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  جـامعة بن يوسف بن خـدة الـجزائر
  آلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير

 علوم التسييرقسم 
  
  
    

  تحديث التسويق المصرفي في الجزائر
  وفق المعايير الدولية

 

 

  
  تسيير علوم الفي مذكرة لنيل شهـادة ماجستير

  - فرع نقود ومالية -
  
  

  :تحت إشراف                                   :      إعداد الطالب
   بن حمودة /بن عبد العزيز فطيمة / .دبراهيم                                            إسوم 

  )أ (                                                          أستاذة محاضرة
  

  
   :لجنة المناقشة

  عليم العاليأستاذ الت  رئيسا...  زعباط عبد الحميد  /.د. أ
  )أ (ة محاضرةأستاذ  ةمقرر...    بن حمودة /بن عبد العزيز فطيمة  / .د
  )أ (أستاذ محاضر  عضوا...   فارس فوضيل   / . د
  )أ (أستاذ محاضر  عضوا...        شلابي مصطفى/. د
  )أ(مساعد أستاذ   عضوا...   بن عربة بوعلام  ./  أ
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   علوم التسييرفيمذكرة لنيل شهـادة ماجستير 
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  الإهداء
  

  :     أهدي هذا العمل

  كبيرا؛إلى من ربياني صغيرا وأحسنا إلي  -
  .كل العائلة وإلى -
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  الشكر
  

  .أول شكرنا هو الله رب العالمين سبحانه وتعالى

  

  نتقدم بالشكر الجزيلو

   بن حمودة  / بن عبد العزيز فطيمةة الدكتورةإلى المشرف   

  .والشكر الجزيل أيضاً إلى كل العائلة كبيرا وصغيرا   
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  :فال الأمام علي رضي االله عنه

  
  

  ما مات من أحيى علما،

  ولا اقتصر من ملك فهما،

  كفى بالعلم شرفا أن يدعيه من لا يحسنه،

  ،ويفرح به إذا نسب إليه

وكفى بالجهل ضعة أن يتبرأ منه من هو فيه ويغضب إذا 
   .نسب إليه
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تمارس المصارف دورا بارزا في الحياة الاقتصادية، فهي أداة لا يمكن الاستغناء عنها لكوا عاملا هاما                
ولتسويق  الخدمات المـصرفية دور      . ة المبادلات وتطوير الاقتصادي الوطني    لتمويل المشاريع والمساهمة في ترقي    

كبير في تطوير أداء المصارف فهو ذي أهمية كبرى ضمن المزيج التسويقي المصرفي لأي بلد، ويعتبر الأساس                 
 ـ. الذي تقوم عليه كافة الأنشطة والفعاليات التسويقية المصرفية واحد الأعمدة المهمة لهذه الأنشطة             المنتوج ف

المصرفي عبارة عن مجموعة من الأنشطة والفعاليات الخدمية التي يقدمها المصرف لغـرض تلبيـة حاجـات                 
  .ورغبات الزبائن

  
التسويق المصرفي عبارة عن الطريقة التي من خلالها تستطيع المصارف تحقيق أهدافها وتلبية حاجات الـسوق                

  . ت التسويقية المختلفةوتحويل هذه الحاجات، وبالتالي وضع الاستراتيجيا
  

عمدت أغلب المصارف في أغلب دول العالم لإعادة هيكلة عملياا قصد التأقلم مع الواقع والوضع 
والجزائر ضمن هذا العالم سائر نحو العولمة المتسارعة وزيادة الخدمات المصرفية . الاقتصادي المالي العالمي

  . وجي المعلوماتينتيجة اشتداد المنافسة وزيادة التطور التكنول
  

يساهم تحديث الخدمات المصرفية في الجزائر من خلال إتاحتها لوسائل الدفع الالكترونية في إنشاء وتطـوير                
حجم التجارة الالكترونية وإعطائها البعد الدولي، وتطوير التجارة الالكترونية سيساهم في تطوير القطاعات             

كما أن تحديث هذه الخدمات يرتبط بأمور       . لاستثماراتالأخرى، خاصة قطاع الخدمات وجلب المزيد من ا       
بأخلاقيات والاهتمام   وإعادة الاعتبار للعنصر البشري      تحسين التسيير الإداري  تسويقية تنظيمية متعددة منها     

  .وأدبيات المهن
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  : إشكالية البحث) 1
  

ما هو واقع تحديث التـسويق      : ساسيبناء على ما سبق، يمكن طرح إشكالية البحث في السؤال الأ          
  المصرفي في الجزائر وفق المعايير الدولية؟ 

  
وللإجابة عن هذا التساؤل المحوري الأساسي، يتطلب منا البحث والإجابة على عدد من التساؤلات الجزئية               

  :التالية
 كيف ينظر للتسويق من خلال تعريفه ودوره وأهميته ووظائفه وأهدافه وتطور مفهومه؟ -

 ما هي أسس تنسيق عمليات التسويق؟ -

 ما هي عناصر المزيج التسويقي؟ -

 كيف يتم تسويق الخدمات؟ -

 كيف يتم تسويق الخدمات المصرفية؟ -

 ما هو وضع الخدمات المصرفية في الجزائر؟ -

 ما ملامح تطور الجهاز المصرفي الجزائري؟ -

 ما هي معايير تحديث تسويق الخدمات المصرفية؟ -

 ث تسويق الخدمات المصرفية في الجزائر؟وكيف يمكن تصور تحدي -
 
 

  : أسباب اختيار الموضوع والغرض من البحث) 2
  

توجد عدة أسباب دفعتنا لاختيار هذا الموضوع دون غيره من الموضوعات الاقتـصادية الأخـرى،               
  :نذكر منها على الخصوص

 طبيعة التخصص والميول الشخصي للمواضيع المصرفية بصورة عامة؛ -

 لضرورة الملحة لمناقشة موضوع التسويق المصرفي في الجزائر؛وإحساسنا با -

وأهمية الموضوع في ظلَ التحولات الاقتصادية والمالية والمصرفية الجارية والتي يعيشها العالم في عـصر                -
العولمة من جهة وبلادنا من جهة أخرى وهذا منذ عدة سنوات مـن إصـلاح النظـام المـصرفي                   

 .والاقتصادي
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  :  البحثفرضيات) 3
 

انطلاقًا من الإشكالية، ولكي نتمكن من حلها ومناقشتها في هذا البحث، نضع جملـة الفرضـيات                
  :التالية
 لا تنجح المصارف الجزائرية دون وضع قواعد تسويقية وتنظيمية؛ -

إن مواجهة تحديات العصر تفرض على المصارف المسارعة للأخذ بالتقنيـات الحديثـة في العمـل                 -
 المصرفي؛ 

ف نظام الأتمتة المطبق في المصارف يزيد من صعوبة وتكلفة تصميم نظام التكاليف كما أنه يرفع                وضع -
  . تكاليف الخدمات المصرفية

  
  

  : منهج وهيكل البحث) 4
  

لتحقيق أهداف البحث وللإجابة عن الإشكالية ولإثبات صحة الفرضيات المقدمة وتحليلها، اخترنـا            
  :  إلى ثلاثة فصول بمبحثين لكل فصلفقسم البحث. منهجا وصفيا تحليليا

مدخل للنشاط التسويقي بتقـديم     : في الفصل الأول، نتطرق إلى أوليات التسويق من خلال مبحثين          -
وتطور المفهوم التسويقي من خلال     ) التعريف، الدور والأهمية، الوظائف، الأهداف    (عملية التسويق   

من مختلف عمليات التسويق وعناصر المـزيج       مراحله المعروفة، وتحليل النشاط التسويقي بعرض كل        
 التسويقي؛

تـسويق  : بينما في الفصل الثاني، نبحث في تسويق الخدمات والخدمات المصرفية من خلال مبحثين             -
 الخدمات وتسويق الخدمات المصرفية؛

: وأخيرا في الفصل الثالث، نصل إلى لدراسة تسويق الخدمات المصرفية في الجزائر من خلال مبحـثين   -
 .الخدمات المصرفية والنظام المصرفي الجزائري وتحديث تسويق الخدمات المصرفية في الجزائر
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  :تمهيد الفصل الأول
  

يعتبر التسويق من أهم وظائف أي مؤسسة وعنصر أساسي لنجاحها، فقدرة أي مؤسسة على إنتاج               
 الخدمات تكون محدودة ما لم يصاحبها جهدا تسويقيا فعالا ساعد على تحديـد احتياجـات                السلع وتقديم 

فقد تقوم إدارة الإنتاج بإنتـاج سـلعة معينـة          . المستهلك وزيادة المبيعات التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها       
وفر إدارة المالية   بكميات كبيرة وتكلفة مناسبة، وقد تضع إدارة البحوث والتطوير تصميما مناسبا للسلعة وت            

ولكن كل هذه الجهود لن تؤتى ثمارها إلا بالتسويق الفعال للمنتجـات والخـدمات الـتي                . التمويل الكافي 
  .تقدمها المؤسسة للسوق المستهدف

  
  :من خلال مبحثين أساسيينالتسويق في هذا الفصل سنتطرق لأوليات 

عريف، الدور والأهمية،   تال(ملية التسويق   لمدخل للنشاط التسويقي بتقديم ع    في المبحث الأول، نتطرق      -
 وتطور المفهوم التسويقي من خلال مراحله المعروفة؛) الوظائف، الأهداف

عناصـر   و قيعمليات التـسو   بعرض كل من     ي، نقدم لتحليل النشاط التسويقي    ـوفي المبحث الثان   -
  .المزيج التسويقي
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  : ي مدخل للنشاط التسويق11.
  

بعد انتقال ملكية السلع للمستهلك النهائي بجمع المعلومات والبيانـات           يمتد النشاط التسويقي إلى ما    
ويتم ذلك عن طريق بحوث التسويق التي ترمي إلى جمع وتسجيل البيانات المرتبطة بمشكل تـسويق الـسلع                  

 المشبعة لدى المـستهلك،     والخدمات عمليا، وهذا يسمح للمؤسسة بأن تطلع على الحاجات والرغبات غير          
تحقيق أهدافها التي وجدت من أجلها ألا وهي البقـاء          فرصة  لها  مما يتيح    الإشباعهفتركز جهودها التسويقية    
   .1أو تعظيم حصتها السوقية/أو تحقيق أقصى ربح و/والاستمرارية في السوق و

  
   :2قبل كل شيء، نشير أن التسويق لا يعني أشياء كثيرة

، فمن أكثر أنواع البلبلة شيوعا هي النظرة إلى التسويق والبيع علـى أمـا               الإعلانني  التسويق لا يع   -
ء من التسويق غير أن التسويق يشمل أشياء أكثر من البيـع، ويمكننـا أن               شيء واحد، وأن البيع جز    

 به البيع على أنه القشرة الخارجية للتسويق؛نش

التسويق لا يعني البريد المباشر، فكثير من المؤسسات تظن أا تستطيع الحصول على الحجـم الـذي                -
تحتاجه من التجارة بالبريد المباشر، ولعل شركات الطلبيات البريدية محقة في ذلك، ولكـن معظـم                

 ق لدعم البريد المباشر ولإنجاح البريد المباشر؛المؤسسات تحتاج إلى وفرة من أسلحة التسوي

التسويق لا يعني المنشورات الدعائية، إذ تتسابق معظم المؤسسات لإنتاج منشور دعائي عن المنـافع                -
 التي يوفروا، إلا أن هذا جانب مهم من جوانب الخطة التسويقية؛

لترفيـه، أي أن التـسويق لـيس        التسويق ليست بصناعة ترفيهية، فالمسوقون لا يعملون في صناعة ا          -
 مقصوداً  به؛

التسويق ليست مسرحا للفكاهة، إذا كان هناك استخدام الفكاهة في العمليات التسويقية فإن الناس               -
 سيتذكرون الفكاهة المرحة دون العرض التسويقي؛

 ـ              - دوث التسويق لا يصنع المعجزات، فالكثير من الأموال تم تبديدها لان المسوقون كانوا يتوقعون ح
معجزات وليس بسبب أي مفهوم خاطئ آخر، والتسويق يعتبر أفضل استثمار في العالم إذا تم القيام                 
به على النحو الصحيح وأداؤه على النحو الصحيح يتطلب تخطيطا و صبرا، أي شيء لا يحقق نتائج                 

   .ليس بتسويق في الواقع بل هراء وهراء مكلف
  
 

                                                 
 . 21، ص 2005الدار الجامعية، الإسكندرية، . ، ط»مبادئ التسويق« عبد السلام أبو قحف، 1

 www.ar.wikipedia.org/wiki،  »التسويق«  الموسوعة الحرة،-ويكيبيديا 2
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  :  تقديم التسويق1.11.

  
 ، والذي يعني السوق   "Mercaturs "مشتقة من المصطلح اللاتيني   " Marketing "كلمة تسويق 

هو طلـب الـسوق   " التسويق"في اللغة  و. والتي تعني المتجر"Mercari "وكذلك تشتق من كلمة اللاتينية   
الموضـع    ويعني موضع بيع وشراء السلع أي مختلف المواد، وهو أيضا          ،لمكان السوق  للسلع والخدمات واسم  

 ويمثل التسويق أحد الأنشطة الأساسية التي تقوم ـا المؤسـسات،    .ي تباع فيه الحاجات والسلع وغيره     الذ
وبالرغم أن جوهر العملية التـسويقية قـد        . ويعد محورا استراتيجيا لأية مواجهة بينها والبيئة التي توجد فيها         

. اليوم تلقى الاهتمام وتساير الأوضاع    وعاه وأدركه إنسان الحقب الأولى من التاريخ البشري، فهي ما زالت            
ولعل أهمية التسويق ودوره في خدمة اتمع ازداد وضوحا عندما تمكن الأفراد من إشباع حاجتها المادية إلى                 

  .3حد معين، وانتقالهم إلى تلك الحاجات غير المادية المتمثلة في عالم الخدمات
  
  

  : التسويقعريف ت) أ
  

 تعريف لمفهوم التسويق، لكن تعاريفهم تختلف من كاتب لأخر، هذا           ظهرت عدة اجتهادات لإعطاء   
   :وعليه، نعرض بعض تعاريف للتسويق. ما يعني صعوبة إعطاء تعريف موحد لمفهوم التسويق

نظام كلي من أنشطة الأعمال المترابطة والتي تصمم لتحقيق وتسعير وترويج السلع والخدمات الـتي                -
 ين والمحتملين؛تشبع احتياجات الزبائن الحالي

عبارة عن أسلوب يعتمد على الدراسة العلمية لحاجات المستهلكين يمكن للمؤسسة من خلاله تحقيق               -
 ؛4أهدافها الربحية وأهدافها السوقية المتمثلة في تقديم سلع أو خدمات تتوافق مع السوق

 والسلع والخـدمات    العملية التي تنطوي على تخطيط وتنفيذ المفاهيم أو التصورات الخاصة بالأفكار           -
  ؛5وتسعيرها وترويجها وتوزيعها لخلق عمليات تبادل قادرة على تحقيق أهداف الأفراد والمؤسسات

                                                 
  .5، ص 2005، دار الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، عمان. ، ط»تسويق الخدمات الصحية«ثامر ياسر البكري،  3

فـرع  (، مذكرة ماجستير في العلوم التجاريـة  »لوحة القيادة التسويقية كأداة فعالة في تسيير العمليات التسويقية  « بركاني سمير،    4
  : نقلا عن- 26، ص 2004 التسيير، جامعة سعد دحلب البليدة، ، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم)التسويق

Helfer. J. & Orseni .J, «Marketing», ed. Vuibert (4°ed.), Paris, 
1995, p. 10. 

ــال5 ــك «:  مقـ ــدى البنـ ــسويق لـ -www.b-g-g.blogspot.com/2009/05/blog، »التـ
post_99.html 



 19

النهائي أو  (تدفق السلع والخدمات من مراكز الإنتاج إلى مراكز الاستهلاك          نشاط إنساني يهدف إلى      -
 ؛6ريق عمليات تبادليةإلى إشباع الحاجات ورغبات المستهلكين عن طو لتحقيق عائد) الوسيط

 ؛7نشاط الأعمال يختص بتوجيه انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم -
يعتمد على مجموعة مـن التقنيـات       ،  داخلة في ثقافة المؤسسة وفي طريقة عملها      قناعات  عبارة عن    -

 ؛8المناسبةتساعد المؤسسة على الحيازة على الأسواق 
دف إلى تحقيق أهداف اتمع من خلال الملائمة بين العروض غير المتجانسة مـن              عملية اجتماعية    -

 السلع المقدمة بواسطة المنتجين وبين الطلب غير المتجانس على السلع من جانب المستهلكين؛

سبق أو التكيف مع التغيرات التي يمكن أن تطرأ على حاجات ورغبات المستهلكين، التقنيات، سلوك                -
 ؛9والبيئة بصفة عامةالمنافسين 

  .نتجاتالمفن الإعلان عن و هو -
  
  

  : التسويقدور وأهمية ) ب
  

يعرف دور التسويق في تحقيق التبادل بين المنتجين والمستهلكين، فمن النادر إيجاد مجتمـع يعـيش                 
 ـ                  ه ويستمر بدون الحاجة إلى التبادل، هذا يعني أنه لا يحتاج للتسويق، ولكن هذا الأخـير لإشـباع حاجات

كما أن للتسويق دور في اتمع، حيث يهدف إلى الرفاهية في الأجل القـصير              . ورغباته يعتمد على التبادل   
والطويل ويهيئ له فرص العمل من خلال إشباع الحاجات من السلع والخدمات، ويساهم في إيصال أحدث                

ه وتحسين مستوى معيشتهم،    ما توصلت إليه التكنولوجيا من ابتكارات دف إشباع حاجات اتمع ورغبات          
   .وبالتالي تقليل العديد من المشكلات التي تواجه الأفراد بغية توفير احتياجام لتحقيق حياة أفضل

  

                                                 
  :، أرجع على الخصوص إلىKOTLER تعريف للأستاذ فيليب كوتلر  6

 ـ ــدار الياروزي العلمية للنشر والتوزي    . ، ط »مبادئ التسويق « رشيد نمر عودة،     &   نعيم العبد عاشور     ، 2006مان،  ـع، ع
   .11ص 
. ، ط »الجدوى التسويقية للمـشروعات   «محمود صادق بازرعة،    : ، أرجع على الخصوص إلى    معية التسويق الأمريكية  تعريف لج  7

  .3، ص 1998مطبعة مركز جامعة القاهرة المفتوح، القاهرة، 
-1990إسـقاط علـى الـوطن العـربي للفتـرة      (التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية     « نوري منير،    8

    .18، ص 2005، أطروحة دكتوراه العلوم في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، »)2000
، كليـة العلـوم     )فـرع التـسويق   (، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية       »التخطيط الاستراتيجي للتسويق  « معيوف بوعلام،    9

    .4، ص 2006عد دحلب البليدة، الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة س



 20

  : التسويقدور ) 1-ب
  

حقق التطور التكنولوجي إنتاج العديد من المنتجات مثل وسائل النقل وكذا تطـوير المؤسـسات               
 والثقافة، وغيرها من الأشياء التي حصلت بفضل مـساهمات المنظومـة            التعليمية والصحة والسياحة والترفيه   

التسويقية التي تعمل لتحقيق رغبات واحتياجات المستهلكين، كذلك يعمل على تنشيط الطلب على الـسلع               
والخدمات أثناء الأزمات الاقتصادية التي كثيرا ما تحدث وتوجه المنتجين إلى التركيز على دراسة حاجـات                

لمستهلكين قبل الشروع في الإنتاج نظام كلي من أنشطة الأعمال المترابطة والتي تصمم لتحقيـق               ورغبات ا 
  وتسعير وترويج السلع والخدمات التي تشبع احتياجات الزبائن الحاليين والمحتملين؛

  
للتسويق دورين في التنمية، فهو يساعد على تنمية وتطوير الأسواق وتوسيع نطاقها، وذلك بـالربط بـين                 

والتسويق . الأسواق الصغيرة ازئة جغرافيا ودمجها في الأسواق الكبيرة، مما يؤدي إلى كفاءة الإنتاج والتوزيع             
ذو حدود مشتركة بين أنشطة أو كحد فاصل بين المنتج والمستهلك لتحقيق علاقة التبـادل فيمـا بينـهم،      

د اتمع من خـلال تقـديم الـسلع         وضمان استمرار تحقيق النمو الاقتصادي ورفع مستوى المعيشة لأفرا        
   .10والخدمات لإشباع حاجام واستخدام أو استغلال الموارد المتاحة في اتمع

  
أصبحت أنشطة وأهداف المؤسسة لا تتحقق بمجرد التفكير والاهتمام بالعملية انطلاقا من تـوفير المـوارد                

راسة السوق والتعرف على المكانة التي      ضرورة د ل بل تعددت    ،وتصميم شكل المنتجات وتوفرها في الأسواق     
وأيضا رغبات وحاجات المستهلكين وتحديد حجم      ) …السوق، التميز، الربح  من  حصة  (تطمح المؤسسة إليها    

وقـت توفيرهـا،     و غلافها و لواوالسعر، الإعلان، شكل السلعة     ( في المستهلكين    ةرالمؤثالطلب والمؤثرات   
 وهذا من شأنه أن يزيد من درجة رفاهية المـستهلكين           )…أعمارهمو جنسهم و تقاليدهم المستهلكين و  عادات

  .11بسبب تحقق مستوى من الإشباع الكلي يفوق ما يمكن أن يتحقق من وراء إمكانيام الحاضرة
  
  

  : التسويقأهمية ) 2-ب
  

يعتبر نشاط التسويق من الأنشطة الرئيسية في أية مؤسسة اقتصادية صناعية كانـت أو تجاريـة أو                 
 حيث يتحقق الهدف النهائي وهو تحقيق الربح إلى جانـب           الإنتاجة الخدمات، وذلك بجانب نشاط      مؤسس

                                                 
 . 25 المرجع السابق لـ عبد السلام أبو قحف، ص 10

مكتـب  .  ط ،»مدخل حديث للنظرية النقدية والأسواق المالية     : نظرية النقود والأسواق المالية   « أحمد أبو الفتوح علي الناقة،        11
   .13، ص 2001ومطبعة الإشعاع الفنية، الإسكندرية، 
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 إيراديعمل التسويق على تحقيق مستوى معيشي معين بالنسبة للمجتمع وتحقيق            و .تحقق خدمة نافعة للمجتمع   
   .للمؤسسة فهو يعد حيويا بالنسبة للمجتمع والمؤسسة على حد سواء

  
على أنه خلق وتـسليم  " Macro Marketing"كلي من منظور   نظر لتعريف التسويقبعض وجهةالتبنى 

تحقيق أهداف اتمـع مـن خـلال        ل ومن تم فالتسويق هو عملية اجتماعية دف         ،مستوى معيشة أفضل  
 ة بين المعروف غير المتجانس من السلع المقدمة بواسطة المنتجين وبين الطلب غير المتجانس على السلع               ئمالملا

 "Micro Marketing "بينما البعض الآخر ينظر إلى التسويق من منظور جزئـي  .من جانب المستهلكين
على أن مجموعة من الأنشطة التي تؤدي إلى إشباع احتياجات المستهلكين وتحقيق أهداف المؤسسة من خلال                

   . المطلوبأنشطة تخطيط المنتج والتسعير والترويج والتوزيع والتي تساهم في تحقيق الإشباع
  
  :  بشكل إجماليأهمية التسويق إبراز -

تتوقف فعالية المؤسسات في تحقيق هدفها النهائي من خلال نشاطي الإنتاج والتسويق، متمثلا ذلك في إنتاج                
السلع بالمواصفات والجودة المناسبة وتقديمها للمستهلكين بالسعر المناسب وفي المكان المناسـب والوقـت              

  :12ة المناسبةالمناسب وبالطريق
التي تحقق منافع المستهلكين وتشبع حاجيام وتتناسـب مـع رغبـام وميـولهم               السلعة المناسبة  -

ول من  بتحظى بالق لا بالمواصفات وبالشكل والجودة التي يرغبها المستهلكين        ه وهذا بتصميم  ،وأذواقهم
 ؛13جانبهم، وتكون معبأة بالأسلوب الذي يحقق لهم أكبر المنافع

 عند اختيار منافذ التوزيع التي تتدفق من خلالها السلعة من مكان إنتاجها إلى مكـان                ناسبالمكان الم  -
 ؛بأقل مجهود ووقت وتكاليف ممكنة استهلاكها

 الذي يحقق التوازن بين العارضين والطالبين أي يحقق للمنتج عائدا معقولا بعد تغطية              السعر المناسب  -
 ؛14رائية للمستهلكتكاليف الإنتاج في حين يتفق والقدرة الش

                                                 
، مذكرة ماجستير في العلـوم      »- نظرة تسويقية  -دراسة جدوى المشاريع الاستثمارية السياحية في الجزائر        «عشويتي حسين،    12

   .88، ص 2009، الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة )تحليل اقتصاديفرع (الاقتصادية 
، 2008 الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، عمان،       دار.  ط ،»تطـوير المنتجات وتسعيرها  «،  لاقـ بشير الع  &حميد الطائي    13
   .48 ص
   .153-154 ص ص ،»تطوير المنتجات وتسعيرها«،  بشير العلاق& المرجع السابق لـ حميد الطائي 14
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تقديم السلعة للمستهلك في السوق متى شعر بالحاجة إليها ولا ينتظر لحين توفرهـا،              ل الوقت الملائم  -
وذلك بغض النظر عن وقت  إنتاجها، وهنا تبرز أهمية وظيفة التخزين والتي تحقق المنفعة الزمنية عـن               

 ؛لوقت الذي يتزايد فيه الطلب عليهاطريق تخزين السلع في الوقت الذي لا حاجة للطلب عليها إلى ا
 تجمعهم خصائص معينة من واجب المنتج مراعاا قبل تقـديم           تقديم السلعة للمستهلكين الملائمين   و -

 المهنة أو  درجة التعليم أو   الجنس أو  تقسيم المستهلكين إلى فئات حسب السن أو      بسلعته إلى السوق،    
 ؛15ن فيهاديالمنطقة الجغرافية المتواج الدخل أو

كما لا تقتصر أهمية التسويق على مجرد توصيل السلع أو تقديم الخدمات إلى المستهلكين أو المنتفعين بـل أن                   
   :الأمر يتعدى هذا بكثير فالتسويق يساعد أو يساهم في

خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة وذلك عن طريق إبلاغ إدارة الإنتـاج أو التـصميم برغبـات                  -
بشأن السلع المطلوبة سواء من حيث الشكل أو الجودة أو الاستخدامات وحـتى          المستهلكين وأرائهم   

 في أساليب وطرق التغليف؛

خلق الكثير من فرص التوظيف، حيث أن وجود نشاط تسويقي بالمؤسسة يتطلب تعيين عمالـه في                 -
رجال (ته  عدة مجالات مختلفة قد لا يقتصر فقط على تلك االات الخاصة بإنجاز النشاط التسويقي ذا              

بل في أماكن أخرى داخل إدارات التصميم والإنتاج أو الأفراد          ...) البيع، الإعلان، الدعاية والبحوث   
 وغيرها؛

  :خلق العديد من المنافع الأخرى مثل -
  المنفعة المكانية                      النقل  
  المنفعة الزمنية                      التخزين  
                    توصيل السلع وتقديم الخدمات للمستهلك أي نقل حيازة السلعالمنفعة الحيازية     

                                               من المصنع للمستهلك في مقابل معين؛
غزو الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في هذه الأسواق سواء تم هذا بالأسلوب                -

) الاستثمار الأجنبي غير المباشر   (أو عن طريق الأسلوب غير المباشر       ) ر الأجنبي المباشر  الاستثما(المباشر  
 من خلال التصدير أو تراخيص البيع والإنتاج على سبيل المثال؛

 .  ومواجهة المنافسة من طرف المؤسسات الأجنبية داخل الأسواق الوطنية -
  

                                                 
، ص  2007 عالم الكتب الحـديث، عمـان،        &جدارا للكتاب العالمي، عمان     . ، ط »الاقتصاد الكلي « فليح حسن خلف،     15

146.   
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  : أهمية التسويق للمؤسسة -
يها المؤسسة عدة تطورات مما زاد من درجة تعقيدها بالرغم من تطـور المؤسـسة               عرفت البيئة التي تعمل ف    

وتعدد وظائفها لم يصبح هذا كافيا لضمان مستقبلها مما جعلها مهددة بالزوال، لهذا الغرض ظهر في ميـدان              
فة الأعمال منهج جديد للتعامل مع البيئة الخارجية للمؤسسة يمكنها من مواجهة التغيرات الخارجيـة بـص               

  .16ذكية
يتمثل قطاع الأعمال أكثر القطاعات اهتماما بالنشاط التسويقي على اختلاف نوع وحجم مؤسساته، وقد              
انتشر التسويق بداية مع مؤسسات المنتجة للسلع المسيرة والمواد العدائية والمياه الغازيـة لينتقـل الاهتمـام                 

كات إنتاج السلع الصناعية، وبصفة عامة تبين       بالتسويق إلى شركات السلع المعمرة ليصل في الأخير إلى شر         
  :أن تبني المفهوم التسويقي كان من قبل المؤسسات الهادفة للربح وذلك على النحو التالي

 التجديد والتكيف مع المستجدات والمتغيرات التي       -خاصة الصناعية منها  -تبني المؤسسات الاقتصادية     -
 ؛ 17تحث في البيئة الخارجية لها

ات المنتجة للسلع الاستهلاكية للمفاهيم التسويقية وتطبيقها أكثر من الشركات المنتجـة            تبني المؤسس  -
 للسلع الصناعية؛

وتبني المؤسسات الكبيرة الحجم للمفاهيم التسويقية بصورة أكبر من الشركات صغيرة الحجم، قـد               -
 وبصفة خاصة البنوك    بدأت الكثير من المؤسسات الخدماتية في العقد الأخير الاهتمام بتسويق خدماا          

وشركات الطيران نظرا للمنافسة القوية التي تواجهها من جهة واكتشاف أن المشاكل التي تواجههـا               
 .ذات أبعاد تسويقية في معظمها

جذب التسويق اهتمام العديد من المؤسسات غير الهادفـة للـربح مثـل             : وفي المؤسسات غير الهادفة للربح    
لمستشفيات والمؤسسات الدينية كالمساجد والمتاحف، وقـد جـاء الاهتمـام           الجامعات والمعاهد العلمية وا   

فالمستشفيات على  . بالتسويق نظرا لارتفاع التكاليف وازدياد حدة المنافسة والرغبة في تقديم خدمات أفضل           
سبيل المثال واجهت مشاكل متعددة تتعلق بارتفاع أسعار الخدمة وزيادة دور المستشفيات التي تقدم نفـس                

  .لخدمات مما حدا بالبعض منها إلى تنمية تشكيلة من الخدمات وافتتاح أقسام جديدةا
  
  

                                                 
  .26سابق لـ بركاني سمير، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص  المرجع ال16

حالة المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية     : دور تجديد المنتجات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة الاقتصادية        « بوطالب إبراهيم،    17
)SNVI(«       مذكرة ماجستير في العلوم التجارية ،) دية وعلوم التسيير، جامعة سـعد دحلـب        ، كلية العلوم الاقتصا   )فرع التسويق

  . 34، ص 2009البليدة، 
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  :أهمية التسويق للمجتمع -
يخلق عـدة   ، فهو   18إليه اتمع الذي ينتمي     وأهداف إليهايسعى    التي أهدافهيضمن التسويق للمصرف تحقيق     

   :منافع مرتبطة بالسلعة
ة المسافة التي تفصل بين مواقـع المؤسـسات المنتجـة ومواقـع          عمل على تغطي   التي ت  المنفعة المكانية  -

، وتحدد أهميتها على أساس هذه المسافة وذلك بعـد ملاحظـة            )النهائيين أو الوسيطين   (المستهلكين
 ؛ النقل والاتصالإمكانيات

هلاك،  وأوقات الاسـت   الإنتاج الفوارق الزمانية بين أوقات      إزالةتكمن مهمتها في     التي   المنفعة الزمانية  -
 ؛وذلك نظرا لأنه من الضروري تحقيق التطابق الزمني بين هاتين الفترتين

 ؛تعلقة بتحويل ملكية السلعة من المنتج أو البائع إلى المستهلك الملمنفعة الامتلاكيةا -
 السلعة أو الخدمـة،   بالقيمة العاطفية والنفسية التي تتولد لدى المستهلك اتجاه          المتعلقة   المنفعة الرمزية و -

يمكننا أن ننظر إليها نظرة جزئيـة        لاحظ أن المنافع التي يخلقها التسويق تشكل وحدة متكاملة، فلا         ن
  .19قاصرة

  
  :  في خارج البلدأهمية التسويق و-

قامت العديد من المؤسسات التي تعمل في اال الدولي بتكريس اهتمامها بالاستثمار في تنميـة المهـارات                 
وقد ساهم ظهور وتطور التسويق     . ى تحقيق الميزة التنافسية في الأسواق الدولية      التسويقية حتى تكون قادرة عل    

الدولي في رغبة العديد من الدول وخاصة الاشتراكية منها زيادة إدراك ووعي المسؤولين فيها وعلى مستوى                
المحلـي  ) ةالشركات المملوكة للدول(الشركات المملوكة للدولة بحتمية الاهتمام بالتسويق سواء على مستوى    

أو الدولي والعمل في ظل آليات السوق الحر حتى تتمكن الدولة من تحقيق سياسات الإصلاح الاقتـصادي                 
   .20وتحقيق الازدهار في التنمية الاقتصادية المنشودة

  
  
  
  
  
  

                                                 
  www.alshibami.net/saqifa ، »؟ماذا تعرف عن التسويق المصرفي«، العوش النهدي 18

19 MARION Gilles  &  autres, «Anti-manuel de marketing», ed. 
Organisation (3° ed.), Paris, 2003, p. 132.  
20 JALLAT Frédéric & LINDON Denis, «Le Marketing: Etudes, moyens 
d'action, stratégie», ed. Dunod (5°ed.), Paris, 2005, pp. 432-
433.  
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  : التسويق وأهداف فوظائ) جـ
  

ية لتمويل السلع   بطرق بسيطة لكي تظهر الخطوات الضرور     وأهدافها  يجب تحديد الوظائف التسويقية     
إلا أن هذا التحديد ليس بالعمل السهل بسبب صـعوبة          . المنتجين إلى أن تصل إلى المستهلكين     ووالخدمات  

  . بداية التسويق وايته
  
  

  : ف التسويقوظائ) 1-جـ
  

تعرف الوظيفة التسويقية بأا مجموعة من الأنشطة  المتخصصة التي يتم تأديتها قبل وأثنـاء وبعـد                  
لتحريك المادي للسلع الخدمات من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها والتي تؤدى من قبل المنـتج  عملية ا 

 التسويقية هي التي تتـصل      ائففالوظ. نفسه أو تستند إلى واحدة آو أكثر من مؤسسات التسويق المتخصصة          
تحليـل في بعـض     بتدفق السلع حيى تصل إلى الأسواق المختلفة كما أن تضيف الوظائف يسهل عمليـة ال              

 ويحتاج أي تـصنيف     ،لكن لا يوجد تصنيف معين يمكن استخدامه في كافة الظروف التسويقية          . 21المواقف
  .ةؤسسإلى بعض التعديل لكي يناسب الاحتياجات التحليلية والتي تفرضها ظروف الم

  
  : وظائف المبادلة-

أو وظـائف نقـل     ( وظائف المبادلة    ، تتكون 22"فن البيع "انطلاقا من كون التسويق في بعده التسييري هو         
   :من وظيفة الشراء ووظيفة البيع وهما وظيفتان تتركز عليهما كل جهود التسويق) الملكية

البيع بخلق الطلب لسلعة معينة وإيجاد المشترين مع ضمان ربح معقول للبائع، ووظيفة البيع تتـضمن                 -
  :عددا من الوظائف الفرعية

o      ـم          وظيفة الاتصال التجاري بقيام م ثم الاتصالالبائع بالبحث عن المشترين وتحديد مكا
ومحاولة الحفاظ على هده العلاقة باعتماد طرق اتصالية مناسبة تصب في الأهـداف الـتي               

 ؛23تسعى إليه المؤسسة
o               وظيفة خلق الطلب من خلال جهود خاصة مستعملة من قبل البائعين لجلب المشترين لشراء

 سلعهم؛

                                                 
   .18 رشيد نمر عودة، ص &المرجع السابق لـ نعيم العبد عاشور  21
    .18 المرجع السابق لـ بوطالب إبراهيم، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 22
، مذكرة ماجستير في    »دراسة حالة : دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقي         «بلال،  نطور   23

   .8، ص 2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، )فرع التسويق(العلوم التجارية 
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o     مناقشة شروط البيع بين البائع والمشتري وتتمثل هده النوعية وكميـة           وظيفة التفاوض وهي
 السلعة وسعرها وطريقة الشحن وموعد وطريقة الدفع؛

o ووظيفة التعاقد للاتفاق النهائي لنقل الملكية من البائع إلى المشتري.  
والشراء أي الحصول على السلع ذات الأشكال ومواصفات وكميات ترضي احتياجات ورغبـات              -

ستهلك وأن يحصل عليها في المكان والزمان الذي يرغب فيه وبسعر يتماشى مع قدرته الـشرائية،                الم
 .ووظيفة الشراء هي الأخرى

بدراسة احتياجات السوق والمستهلكين ثم العمل على توفير السلع والخدمات لمقابلة هذه            تبدأ وظائف المبادلة    
قبولة هي نقطة البداية لكل الجهود التـسويقية        لسلعة الم  فا .الحاجات ثم العمل على تنشيط الطلب في السوق       

لدا على البائع أن يحدد بدقة نوع السلعة التي سيحتاجها المشتري ومتى سيحتاجها وتوفيرها عندما يحتـاج                 
  . 24إليها وبالسعر الذي يكون مستعدا لدفعه بالبحث عن الفرص التسويقية

  :تقوم هذه الوظائف على
 وهـذا يتطلـب     ،خصائص تتفق مع حاجات المستخدمين ورغبام      وفق   اتصميم السلعة وتطويره   -

 التقدم الفـني المـستمر     هما    وهذه الوظيفة لا تتوقف لسببين     ،استمرار العمل على تحسينها وتطويرها    
 ؛التحول المستمر في رغبات المستهلكينو

 يطلبها المستهلكون   مواصفات من الجودة التي    وفق   إقامة مواصفات ومقاييس معينة    ب التنميط والترويج  -
 ؛ويرغبوا

وظيفة تسويقية الغرض منها الحصول على السلع والمواد أو مستلزمات الإنتاج بغرض إعادة             كالشراء   -
 ؛بيعها إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي

لك لا يقتصر على تحويل الملكية وتحقيق المنفعة الحيازية بل يتضمن كذلك تحديد المـسته             الذي  لبيع  وا -
 .المحتمل

  
  :  وظائف العرض المادي-

 من أماكن إنتاجها حتى اية وصولها إلى        أو الخدمة تحريك السلعة   ب المادي) أو النقل (وظائف العرض   تختص  
التخزين بكميات تتفق مع    وظيفة  : وعليه يقوم بتحقيق  . مراكز استهلاكها في الوقت المناسب لهذا الاستهلاك      

                                                 
، 2008 دار الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، عمان،        . ط ،»مفـاهيم وتطبيقـات : الـتخطيط التسويقي «،  بشير العلاق  24
    .134ص 
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 نقل السلع من مراكـز الإنتـاج إلى         ، وظيفة  الطلب عبر مختلف المراحل الزمنية     قابلة تقلبات لمرقم أعمالهم   
  .الأسواق حتى تكون قريبة من المستهلك

 ويعتبر  .زبائنوغالبا ما نجد زبائن في مواقع بعيدة عن مراكز الإنتاج فتنتقل السلع وتخزن في مواقع قريبة من ال                 
ف لتحقيق الترابط بين مرافق المشروع والأسواق بواسطة العديد         النقل من الوظائف الاقتصادية الهامة التي د      

من خلال المنافع الزمنية والمنافع المكانية التي يـضيفها للـسلعة أو            ) بري، جوي، مائي وبحري   (من الوسائل   
  .25الخدمة من خلال سرعة الانتقال

  
  :  الوظائف المساندة -

ويل الملكية الخاصة للسلعة ولكن تساعد في تنفيـذ أنـشطة           لا ترتبط الأنشطة المساندة مباشرة بالتأثير في تح       
  : وهذه تتضمن،تسويقية أخرى

لتمويل عمليام في فترات الرواج وزيـادة الطلـب          الائتمان المصرفي  وب *الائتمان التجاري بتمويل  ال -
 ؛يةوالتي يحتاجون خلالها إلى زيادة الإنتاج وزيادة المخزون السلعي وزيادة في النفقات الترويج

لا بد من تحقيق التوازن     منها  ولكي تخفف   ،  تحمل المخاطر التسويقية بسبب تغيير في العرض والطلب        -
 ؛بين ما هو موجود وما هو مطلوب

خـصائص الـسلع المنافـسة،       وموقعـه و   جم السوق تتعلق بح الحصول على المعلومات التسويقية     و -
  .الخ...المستهلكين الفعليين والاحتماليين، قوة المنافسة

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 UCRCدراسة حالة الوحدة للوسـط      : الكفاءة التوزيعية وآثارها على الأداء في المؤسسة الاقتصادية       « بن قسمية محمد الأمين،      25
سيير، جامعة سـعد دحلـب البليـدة،        ، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم الت     )فرع التسويق (، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية       »

    .33-34، ص ص 2006
*

يقوم الائتمان التجاري بدور هام لأغراض التمويل القصير الأجل ويقدمه الموردون فيمنحون زبائنهم ائتمانا يستطيعون خلاله دفع                  
لمبالغ للفتـرة كلـها دون تتريـل     وهذا النوع من الائتمان يعتبر مرتفع التكلفة خاصة إذا حسبت الفوائد على كل ا      ،قيمة البضاعة 

حيث نجد غالبا أن المستهلكين لا يستطيعون دفع مشتريام نقـدا           و ،ويحصل عليه خاصة في السلع المعمرة كالسيارات      . المدفوعات
  .فيسمح التجار دف زيادة المبيعات بمنح الائتمان إلى المستهلكين
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  :أهداف التسويق) 2-جـ
  

تتمثل أهداف في النتائج النهائية التي يرغب المشروع في تحقيقها ويمكن تقسيم أهداف المشروع إلى               
  .26الأمثل للموارد المتاحةالمؤسسة استخدام الربح والحافز للنمو التسويقي والبقاء والاستمرار قصد 

  
  :  هدف الربح-

 آخر تعظيم الربح، فهو يعتبر الهـدف     بمعنىلمشاريع يكون دائما على الأرباح أو       إن تركيز الإدارة وأصحاب ا    
وتحاول المؤسسة الحصول على الربح المثالي في كل من الفتـرتين الطويلـة             . الرئيسي للمشروعات التجارية  

ولكن على المؤسسة أن تركز على الأرباح الطويلة الأجل وليس على حجـم المبيعـات               . والقصيرة الأجل 
وذا يجب علـى المؤسـسة أن      . والأرباح القصيرة الأجل، وذلك من خلال ضمان إرضاء وولاء المستهلك         

تنظر إلى المستقبل وضمان الأرباح الطويلة الأجل نتيجة لاستمرارية المستهلك في استهلاك الـسلع وولائـه                
  .27بدلا من الاهتمام بالربح السريع في الأجل القصير

على أن تعظيم الربح هو الهدف الوحيد لأي مؤسسة، ومعنى ذلك أن المؤسـسة              يرى بعض رجال الاقتصاد     
تحـاول جاهدة أن تحدد سعر وحجم الإنتاج والمبيعات التي تتساوي عنده  التكلفة الحديـة مـع الإيـراد                   

والواقع أنه توجد قيود كثيرة، كتصرفات المنافسين ومدى وجود السلع البديلة والمنافسة والرقابـة              . الحدي
   .والحكومة التي تؤدي إلى صعوبة قيام المؤسسة بتعظيم الربح

يعتقد الكثير أن هدف الربح يعتبر مسؤولية دائرة التسويق وحدها، وهذا الأمر يصعب تحقيقـه لأن الـربح                  
وإذا ما تأملنا معادلة الـربح      . الذي تحققه المؤسسة يتضمن الجهود المتضافرة للكثير من الوحدات وعناصرها         

، فإن قيمة الأرباح الحقيقية هي عبارة عن مقـدار          ) التكلفة -الإيراد  = الربح  (هر في الصورة التالية     التي تظ 
زيادة إيراد المبيعات عن تكلفتها، والتكلفة هي أحد المتغيرات التي تتكون من عناصر كثيرة وتنتج عن جميـع   

  . دائرة التسويق في المؤسسةالأنشطة في المؤسسة، وبالتالي فإن معظم هذه الأنشطة تخرج عن نطاق 
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
المسيرة للنـشر   دار  . ، ط »وتقييم كفاءة أداء المنظمات   ى الاقتصادية   دراسات الجدو «،  سليمان اللوزي  & يوحنا عبد أل أدم    26

   .54ص ، 2005،  عمان،)الطبعة الثانية(والتوزيع والطباعة 
   .89، ص قتصادية، مذكرة ماجستير في العلوم الاالمرجع السابق لـ عشويتي حسين 27
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  : هدف النمو والتوسع التسويقي-
على الرغم من الأهمية الكبرى المعطاة لهدف تعظيم الربح، فإن المؤسسة غالبا ما تم بحافز النمو والتوسـع                  

   :بـ
 ؛28زيادة المبيعات أو زيادة حصة السوق أو التوسع في السوق تعد من الأمور البسيطة إلى حد كبير -
والبحث عن الفرص التسويقية في السوق والمتمثلة بطلب كبير على منتجاا اعتمادا على دراسـات                -

  .29لسلوك المستهلك
  :  وتعمل المؤسسة وفق سياسات مختلفة هي

تحليل السلعة الحالية والأسواق الحالية، باختيار بين هدفين تشغيليين للنمو عنـدما تكـون شـاغلها                 -
لية التي تباع في الأسواق وأول هذين الهدفين هو زيادة الطلـب أي زيـادة               الأساسي المنتجات الحا  

 الطلب الكلي في السوق، أما الهدف الثاني فهو زيادة الحصة السوقية في ظل ثبات الطلب الكلي؛

تحليل السلع الحالية والأسواق الجديدة بالبحث عن النمو بإعداد أهداف محددة لتوسعها السوقي وقد               -
  أسواق كلية أو محاولة التوسع الجغرافي للمحافظة على نفس الزبائن؛يتضمنها هذا

وتحليل السلع الجديدة والسوق الحالية بالجمع بين كل من التوسع السلعي والتوسع السوقي بتحديـد                -
  .وتطوير السلع الجديدة توجه إلى سوق جديدة

  
  :  وهدف البقاء والاستمرار-

رد والمؤسسة فهو يوفر للمستهلك السلع والخدمات التي يرغب فيهـا           يلعب التسويق دورا هاما في حياة الف      
بأقل تكلفة وفي أي وقت يرغبه دون مشقة أو معاناة وأما بالنسبة للمؤسسة فإنه يمثل رهانا لبقائها في السوق                   

   .ونموها بمساعدا على معرفة أذواق ورغبات وحاجيات المستهلكين وكيفية إتباعها
  : للمؤسسة إذا بذلت الجهود لتحقيق غرضين أساسيين همايكون هدف الاستمرار 

 يجب على إدارة التسويق أن تنقب باستمرار عن فرص تسويقية جديدة؛ -

ولابد لإدارة التسويق أن تضع هدف لها كتطوير نظم المعلومات التسويقية التي تؤدي بـدورها إلى                 -
 .المساعدة في تحديد أهداف المشروع

  
  
  
 
  

                                                 
   .18 رشيد نمر عودة، ص &المرجع السابق لـ نعيم العبد عاشور  28
   .10، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص لمرجع السابق لـ نطور بلالا 29
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  :  ويقيةالمعلومات التس) جـ
  

من المعروف أن القرار هو اختيار أحسن البدائل المتاحة، ولا يمكن أن يتم هذا إلا بتوفير معلومـات                  
محددة ودقيقة لصاحب القرار، وبذلك يتضح أن عملية اتخاذ القرارات هي نظام متناسق لـه مـدخلا تـه                   

المناسب وهو مخرجات هذا النظام،     ومخرجاته، فمدخلاته كمجموعة المعلومات يتم تحليلها لكي يتخذ القرار          
وأن عملية الاتصال التسويقي هي مرتبطة بالمفهوم التسويقي وتمثل جوهر لشبكة من المعلومات المتناقلة مـا                

  .30وإرضاء حاجات ورغبات المستهلك الهادفة في أساسها إلى إشباع التبادل بين طرفي عملية
 
  

  :تعريف نظام المعلومات التسويقية) 1-جـ
  

لتحويـل المـدخلات    ) البشرية والآليـة  ( عبارة عن إطار يتم خلاله تنسيق الموارد         * المعلومات نظام
لتحقيق أهداف المؤسسة، فهو مجموعة المعلومـات المتحركـة داخـل           ) معلومات(إلى مخرجات   ) البيانات(

زين وتوزيع  المؤسسة وكذلك الإجراءات المعالجة والوسائل المتاحة التي تسمح بجمع واسترجاع وتشغيل وتخ           
   .المعلومات الضرورية لاتخاذ القرار ومراقبة المؤسسة

  
أما نظام المعلومات التسويقية، فيتألف من أشخاص وطرق وأساليب استقراء تستخدم لجمع وتصنيف وتخليل              

 ويعرف نظام المعلومات  . 31وتقسيم وتوزيع المعلومات الحيوية والمعاصرة والدقيقة لاتخاذ القرارات التسويقية        
التسويقية بأنه مجموعة من الإجراءات الرسمية الخاصة بتوليد وتحليل وتخزين وتوزيـع المعلومـات لمتخـذي                

وبطبيعة الحال يمكن النظر إلى النشاط التسويقي كنظام        . القرارات التسويقية وذلك على أساس دائم ومستمر      
 الأسعار ومنافذ التوزيع والأوجـه      يتألف عدة مفردات وهي المنتجات التي تقوم المؤسسة بتسويقها وهياكل         

ويلاحظ أن مدير التسويق عند قيامه بالتخطيط       . النشاط الترويجي وما إلى غير ذلك من القرارات التسويقية        
التسويقي، يأخذ في اعتباره حتمية التكامل بين المتغيرات التسويقية المختلفة وأن يتمكن بشتى الطـرق مـن                 

تحدث قي البيئة التسويقية بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة وهو ما يعرف           فحص ومعرفة هذه المتغيرات التي      

                                                 
    .43، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص  المرجع السابق لـ نطور بلال30

هو عبارة عن مجموعة أجزاء مترابطة ومتكاملة تؤدي عملها من أجـل تحقيـق              "  النظام: " ينقسم نظام المعلومات إلى مصطلحين     *
هي عبارة عن الحقائق أو المبادئ أو التعليمات في شكل رسمي مناسب للاتصال والتفـسير والتـشغيل                 " المعلومات"معين، و هدف  

  .ةبواسطة الأفراد والآلات الأوتوماتيكي

يع دار المسيرة للنشر والتوز   . ، ط »مبادئ التسويق بين النظرية والتطبيق    « مصطفى الشيخ،    & زكريا عزام، عبد الباسط حسونة       31
  . 153، ص 2008والطباعة، عمان، 



 31

، فعلى سبيل المثال فإن القيام بـالإعلان عـن          32بنظام التجسس التسويقي أو نظام الاستخبارات التسويقية      
المنتجات يجب أن يتم بالتنسيق والتكامل بين الأنشطة الترويجية الأخرى مثل البيـع الشخـصي وتنـشيط                 

  . الخ...اتالمبيع
  

   :كما تتميز نظم المعلومات التسويقية بما يلي
توليد تقارير منتظمة ودراسات حديثة عند كافة جوانب الأنشطة التسويقية، لتكون المعلومات شاملة              -

 ؛33ومتاحة للجميع وتكلفة الحصول عليها ميسرة لجميع الأعوان الاقتصاديين
باشر بين القديم والحـديث واسـتخلاص الاتجاهـات         إيجاد منظومة من البيانات بما يضمن الربط الم        -

 والدلالات الأزمة لصنع القرارات؛

استخدام نماذج رياضية وإحصائية بالغة التعقيد لتعقد المؤثرات التسويقية والـربط بينـها وتزويـد                -
 المستويات الإدارية المختلفة بدلالات قابلة للفهم، وتصلح لاتخاذ القرارات التسويقية؛

علومات في عصر الانترنيت والعولمة، إذ يتطلب الاستفادة من استخدام تقنيـات التـرويج              توفر الم و -
  .34الإلكتروني لمواكبة التسويق الإلكتروني

  
  

  :أهمية نظام المعلومات التسويقية) 2-جـ
  

يمكن تقسيم المعلومات المطلوبة لاتخاذ القرارات التسويقية إلى ثلاث مجموعـات هـي معلومـات               
وبطبيعة الحال، فإن هذه المعلومات قد تحتاجها المؤسـسة         . معلومات تكتيكية، وبنك المعلومات   إستراتيجية،  

ن بصفة دورية ومنها ما تحتاج إليه عندما تظهر مشكلة معينة أو تحتاج إلى اتخاذ قرار تسويقي معين انطلاقا م                  
  : وتتجلى الأهمية في .35لدقة لتقدير الطلب بأكبر درجة ممكنة من اتحليل وتنبؤبيانات ومعلومات وأساليب 

                                                 
 . 167 المرجع السابق لـ عبد السلام أبو قحف، ص 32

جودة المعلومات المحاسبية مقدمات الحـسم      : نحو حوكمة الشركات في سوق الأوراق المالية      «بساط أخضر،      &  سام إسماعيل  33
ببيئة الأعمال في سورية والعالم، تصدر عن رئاسة مجلـس          دورية إدارة المخاطر، اقتصادية شهرية تعني        ،»حين نبدأ لا عندما ننتهي    
    .18-21  صص، 2008 ماي 02الوزراء في سورية، العدد 

   www.albayan.co.ae/albayan  ،»الاستفادة من التسويق الإلكتروني لفرص الاستثمار«: مقال 34
، مـذكرة ماجـستير في العلـوم        » دراسة الجدوى التسويقية في نجاح المشروعات الاستثمارية       مدى أهمية « دروازي يسمين،    35

    .114، ص 2006، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، )فرع التسويق(التجارية 
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المعلومات التسويقية لها أهمية خاصة في توفير المعلومات المساعدة في اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة               -
في الوقت المناسب، وكلما توفرت معلومات كافية ودقيقة كما ساعد ذلك على تحقيـق أحـسن                

 ؛36يقيةالنتائج في التخطيط والتنفيذ والرقابة للأنشطة التسو
إن نظم المعلومات تضع في قالب واحد سياسات المؤسسة الخاصة بالإنتـاج والتحويـل والـشراء                 -

 والتخزين والسياسات التسويقية وتحللها بشكل متكامل؛

بواسطة نظم المعلومات تستطيع أي مؤسسة استخراج المعلومات لحساب جدوى كـل الأنـشطة               -
  وكل سلعة وكل رجل بيع في أرباح المؤسسة؛التسويقية، إذ يمكن حساب كل نصيب لكل زبون

ويساعد نظم المعلومات في الإجابة على أسئلة عن الزبائن والسلع ورجال البيع بشكل فوري فـضلا                 -
 .37دوىالج اتدراسعن إمكانية استخدام المعلومات لتقييم كفاءة السياسات التسويقية وإعداد 

  
  

   : المعلومات واتخاذ القرارات التسويقية) 3-جـ
  

تتخذ المؤسسات أثناء نشاطها العديد من القرارات التسويقية، وتمثل بعض من هذه القرارات أهميـة               
بالغة من حيث تأثيرها على مستقبل المؤسسة ونموها واستقرارها ومن حيث الإنفاق الاستثماري الـضخم               

وجيا جديدة، وشراء أو    الدخول في أسواق جديدة، استغلال تكنول     : ومن أمثلة هذه القرارات   . الذي تتطلبه 
وأن مثل هذه القرارات تحتاج إلى جمع بيانات مقـدرة مـن البيئـة              ). التنويع(الاندماج في مؤسسة أخرى     

  .والأسواق والقطاعات السوقية المستهدفة والمركز التنافسي الذي ستواجهه المؤسسة
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
، »بيقية على بعـض البحـوث     دراسة تط -استخدام التحليل العاملي للمتغيرات في تحليل استبيان التسويق       « بلبخاري سامي،    36

   .10ص .2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، )فرع التسويق(مذكرة ماجستير في العلوم التجارية 
    .115، ص )فرع التسويق( المرجع السابق لـ دروازي يسمين، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية 37
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 اتخاذ قرارام المختلفة هي نظم المعلومـات        يستعمل رجال التسويق ثلاثة مصادر للمعلومات تساعدهم في       
  :التسويقية والاتصالات مع المديرين الآخرين والخبرات الشخصية، وها ما يوضحه الشكل التالي

  
  
  
  
  
  
  
  
 

  مصادر المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية : 01الشكل رقم 
  

  :38نظم معلوماتيقية انطلاقا من من الشكل، يمكن أن نستنتج أنه للوصول للقرارات التسو
 البحث عن الزبائن؛ -

 إعداد خطة الاتصال مع المشترين المحتملين والاتصال م؛ -

 عرض أو تقديم المنتوج؛ -

 التعامل مع الاعتراضات؛ -

 إتمام عملية البيع؛ -

  .والمتابعة -
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
   .125-127 رشيد نمر عودة، ص ص & السابق لـ نعيم العبد عاشور لمزيد من الإيضاح، ارجع للمرجع 38

 نظم المعلومات التسويقية

متخذ القرارات 

 القرارات

الاتصالات 
  بالمحيط

الخبرات 
  الشخصية
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 وتمثل مركز عبور للمعطيات من مختلـف        إن قاعدة البيانات أداة أساسية تساعد المؤسسة لاتخاذ القرارات،        

  :المصادر وترسل لمستعمليها عبر لوحة القيادة التسويقية كما يعبر عنه الشكل التالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  : نقلا عن- 96المرجع السابق لـ بركاني سمير، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص   :   المصدر
Mendoza Carla, & autres, «Tableaux de bord pour 
Managers», ed. Organisation, Paris, 2001, p. 141. 

  قاعدة البيانات ولوحة القيادة التسويقية: 02الشكل رقم 
  

يتمثل الدور الأساسي لوظيفة البحث والتطوير في تسيير الإبداعات والاكتشافات الجديدة المتعلقة بالمنتجات             
منتج جديد تقوم المؤسسة بعرضه في السوق أو تطوير طريقة          والخدمات أو بأساليب الإنتاج من خلال إبداع        

، كما يوجد نوع آخر هو الإبداع التنظيمي الذي يقصد به تنظيم وهيكلـة              39لتوزيع المنتجات أو عرضها   
وذا تستخدم بحوث التسويق حلقة وصل بين الإدارة والسوق للوصول للقـرار الاسـتثماري              . 40المؤسسة

  :التاليكما يوضحه الشكل البياني 

  

                                                 
، القـاهرة،   )بحوث ودراسـات  (منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية      . ، ط »التسويق الابتكاري «نعيم حافظ أبو جمعة،      39

    .113، ص 2003

    .25-24المرجع السابق لـ بركاني سمير، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص ص  40

لوحة القيادة 
التسويقية

معطيات

نظام المعلومات

الواجهة
 قاعدة
البيانات

العملية المعطيات

حاسبةالم  

 الإنتاج والتخزين 

التجارة

 الأنشطة
  الأخرى
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بحوث «، عن ناجي معلانقلا  (11، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص     المرجع السابق لـ بلبخاري سامي     :   المصدر
  ).6ص ،2002، عمان والتوزيع،دار للنشر . ط ،»مدخل منهجي: التسويق

  الوصول للفرار التسويقي في المؤسسة: 03الشكل رقم 
  

فيستعمله رجال التسويق لمساعدم في اتخاذ بعض القرارات التسويقية، ونظـام           أما نظام تدعيم القرارات،     
تدعيم القرار ما هو إلا نظام يجمع ويفسر المعلومات بغرض اتخاذ القرار؛ فهو نظام يسمح لمتخذ القرار بـأن               

نظـام  وهي عبارة عن مخزن كبير لكافة المعلومات الـتي تتـدفق إلى             (تصل مباشرة ببعض قواعد البيانات      
، ويتكـون هـذا     ...)مجموعة من نماذج بحوث العمليات    (، وبعض نماذج التحليل لهذه البيانات       )الحاسوب

، وقاعدة بيانات وقاعـدة النمـاذج       )استقبال وإرسال المعلومات  (النظام من الحاسوب وشبكة الاتصالات      
لمصادر الأخرى للمعلومـات    فمن ا ...). برمج معالجة الكلمات، برامج التحليل الإحصائي     (وقاعدة البرامج   

التي يعتمد عليها رجل التسويق في مساعدته في اتخاذ قراراته التسويقية تلك المقابلات المتعددة التي يجريها مع                 
المديرين داخل المؤسسة أو حتى على مستوى المؤسسة التي يعمل فيها، فالمدير عادة ما يواجه مشكلات قـد                  

ض إليها من قبل واستطاع مواجهتها، ومن هنا يستطيع هذا المـدير أن             يكون احد المديرين الآخرين قد تعر     
يقدم بعض المعلومات أو حتى النصائح لمدير التسويق على كيفية مواجهة مثل طريق التغذية العكسية اللازمة                

والمصدر الوحيد للمعلومات الذي يساعد المـدير       . 41لتعديل الخطط من غير تأخير، على ضوء النتائج المحققة        
في اتخاذ القرارات هي خبراته الشخصية السابقة، وقد يكون هذا من أهم المصادر التي يعتمد عليها في الحياة                  
                                                 

، مذكرة ماجستير في العلـوم التجاريـة   »دراسة حالة مؤسسة سوكوتيد: إدارة النشاط التوزيعي في المؤسسة « خليفي رزقي،    41
    .83، ص 2005، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، )تخصص تسويق(
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العملية، والواقع أن الخبرة العملية السابقة تعد ذو قيمة عالية جدا للمعلومات وإلا لماذا تدفع المؤسسات أجرا                 
 .ي أو عديمي الخبرة السابقةأعلى لذي الخبرات السابقة عن الأجر التي تدفعه لمحدود

  
  

  :عملية معالجة المشاكل واتخاذ القرارات التسويقية) 4-جـ
  

. إن هناك حاجة متزايدة للإحصائيات العملية وللأدوات التحليلية الكمية للمساعدة في حل المشاكل            
 وبحـوث   ويمكن لمدير التسويق أن يستفيد إلى حد كبير من التسهيلات التي أصبحت متاحة في الإحـصاء               

وقد أصبح في الإمكان استخدام هذه الأدوات لتـسهيل التحليـل           . ةالعمليات وغيرها من الأدوات الرياضي    
السوق كميا عند التنبؤ بالمبيعات وفي معالجة المشاكل المتعلقة بالنفايات والتخزين واختار مسالك التوزيـع،               

  .42ها أسياسي وبعضها مكملوبالتالي الوصول لقرارات تسويقية استنادا على متغيرات بعض
  

تختل العلوم السلوكية مكانة خاصة بالنسبة لمعالجة المشاكل التسويقية، فقد كان التسويق متـأثرا لـسنوات                
عديدة بالاقتصاد والعلوم السياسية، أما اليوم فقد أصبحت الإدارة تعتمد أيضا على علوم النفس والاجتماع               

 .لسلوكية يمكنها المساعدة في معالجة المشاكل التسويقيةذلك أن هذه العلوم ا. والانتروبولوجيا
  

يمثل التسويق في أساسه مجموعة من المشاكل الإنسانية لأنه ينطوي على إشباع الحاجات الإنسانية، ولهـذا                
يجب الابتعاد عن محاولة حل المشاكل التسويقية بمعادلات رياضية، وقد تقع الإدارة تحت إغراء وجود مثـل                 

 الرياضية، ولكن إذا كان من الممكن استعمالها في مجالات أخرى كالإنتاج والتمويل فإنه يجـب                هذه الحلول 
 .ألا ندفع في استخدامها في مجالات التسويق لأن مشاكله تختلف في طبيعتها عن المشاكل الأخرى

  
 عن الصناعة والسلعة    لمعالجة المشاكل التسويقية، إذا افترضنا أن المديرين يعرفون جيدا ويتفهمون كل الحقائق           

  :والسوق وغيرها من القوى البيئية، فإن خطوات معالجة المشاكل تكون كالتالي
 تحديد المشكل وتعريفها بدقة؛ -

 تحدد مجالات العمل المناسبة؛ -

 التعرف على العوامل والمشاكل الفرية التي لها علاقة بالمشكلة الرئيسية؛ -

 خاص بكل منها على ضوء مجالات العمل البديلة؛تحليل كل عامل وكل مشكلة للوصول إلى قرار  -

  . الأفضلل قرار، أي اختيار البديذواتخا -
  

                                                 
42 DJITLI Mohamed Seghir, «Comprendre le Marketing», ed. Berti, 
Alger, 1989, p. 20.  
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. وقبل أن يبدأ المدير معالجة مشكلة تسويقية فإن عليه أن يتعرف أولا على ما إذا كانت هناك مشكلة فعـلا                   
في شكل مجموعة   فإذا كانت هناك مشكلة فعندئذ يكون واجبا عليه أن يحددها بوضوح وبدقة، بأن يضعها               

أما الخطوة الثانية في عملية معالجة المشاكل فهي تقرير مجالات العمل البديلة            . من الأسئلة تحتاج إلى إجابات    
تتلق الخطوتان الثالثة والرابعة بالتعرف على المسائل الرئيسية الـتي          . التي تبدو مناسبة في ظل الظروف القائمة      

وأما الخطوة النهائية في معالجة     . سائل للتوصل إلى قرار بشأن كل منها      تتصل بالمشكلة الأصلية وتحين هده الم     
المشاكل فهي اتخاذ قرار خاص بالمشكلة الأصلية وهوي نطوي على اختيار أحسن سبيل للعمل مـن بـين                  

  . البدائل المتاحة، وعلى ضوء تحليل المشاكل الفرعية
  
 

  :تطور المفهوم التسويقي 1.12.
  

 ووفق  ي الإطار الفلسفي الذي مر من خلاله الفكر حتى تبلورت معالم التسويق           يمثل المفهوم التسويق  
فهناك أسـباب أجـبرت     . 43تطورات وتغيرات الظروف الاقتصادية والاجتماعية والسياسية والتكنولوجية      

المؤسسات عبر التطور التاريخي على تبني مداخل ابتكاريه في النظر إلى أسواقها وتقديم المنتجات من وجهـة                 
   .نظر السوق وليس من وجهة نظر المؤسسات أو المسؤولين فيها

  
ومهما كُتب على تطور التسويق، إلا أننا نقول عن العملية التسويقية هي عملية ابتكار متواصل ودائم، وهو                 

 بوضع أفكار جديدة أو غير تقليدية موضوع التطبيق الفعلـي           - المذكور لاحقا  -ما يصل إليها تصور التطور    
  .44ارسات التسويقيةفي المم

  
  

  :الإنتاجيمرحلة التوجه ) أ
  

تعرف بحالة سوق البائعين، أي كل ما ينتج         عندما يفوق الطلب على السلعة المعروضة منها، وهي ما        
وقد ساد هذا المفهوم في الولايات المتحدة الأمريكية إبان         . يباع دون أدنى مجهود تسويقي من طرف البائعين       

زيادة الثلاثينات من هذا القرن حيث كان الاهتمام مصبا في هذه المرحلة على كيفية              الثورة الصناعية وحتى    
، فلم تكن مشكلات الكساد مطروحـة في تلـك           السلع والخدمات إلى الأسواق    الطاقة الإنتاجية وإيصال  

                                                 
    .7 المرجع السابق لـ معيوف بوعلام، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 43
    .4المرجع السابق لـ نعيم حافظ أبو جمعة، ص  44
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 أكثر من    ولذا أعطيت الأهمية لوظيفة التوزيع طالما المستهلك يهتم بالحصول على السلعة أو الخدمة             .45الفترة
ويظهر هذا التوجه تحت ظروف الحرب أو الحصار أو الكـوارث أو إذا              .إشباعهاهتمامه بقدرته على تحقيق     

   .كانت المؤسسة تنتج منتوجات ضرورية في ظل انعدام المنافسة
  

في هذا التوجه كانت مشكلة الطاقة الإنتاجية وأساليب الإنتاج وحجمه هي المسيطرة على معظم المـشاريع                
لبيع في هذه المرحلة لم يشكل مشكلة للمؤسسة لأنه كان كل منتوج يباع لأن الطلب كان أكثـر مـن                    وا

العرض وكانت إدارة التصميم الهندسي هي المسؤولة عن تصميم السلعة وتحديد مـستوى الجـودة وإدارة                
  .الإنتاج كانت مسؤولية عن التنفيذ فقط

  
نتاجية وإمكانيات المنتج وعلى حجم الإنتاج وتكاليفه وقد        من خصائص هذه المرحلة التركيز على الطاقة الإ       

كان كل ما ينتج يباع لأن الطلب أكبر من العرض وقد كان تنشيط المبيعات ليس له أهمية ولم تكن السوق                    
وفي هذا التوجه كانـت     . سوق منافسة إلى جانب كون تصريح مصلحة المؤسسة على بقية المصالح الأخرى           

نتاجية، أساليب الإنتاج وحجم الإنتاج هي المسيطرة على معظم المشاريع، حيـث كـان              مشكلة الطّاقة الإ  
الطّلب على السلع والخدمات يفوق الكميات المعروضة منها، الأمر الذي جعل المؤسسات تعتمد على منهج               

 لم تكن لتظهـر إلى      التوجه نحو الإنتاج، لأنّ كل ما ينتج يباع دون أي مجهود، فإنّ الحاجة لنشاط التسويق              
حين الوجود عندما يزداد الطّلب على السلعة عن المعروض منها، تنحصر اهتمامات المستهلك في الحـصول                
على السلعة أكثر من اهتمامه بخصائصها وقدرا على تحقيق الإشباع المطلوب عندما تكون تكاليف الإنتاج               

  .46ى تخفيض التكلفة من خلال الزيادة الإنتاجيةمرتفعة، وينصب اهتمام الإدارة العليا في العمل عل
 
  

  :  يبيعمرحلة التوجه ال) ب
  

بين الثلاثينات من القرن الحالي والخمسينات منه، بعد أن تمكن المنتجون من             ظهر التوجه في الفترة ما    
 منافذ  لإيجاد بصورة تزيد عن احتياجاا السوق، بدأت المؤسسات التركيز على عنصر التوزيع             إنتاجهمزيادة  

والجدير بالـذكر أن هـذا       . الفائض الإنتاججديدة والترويج المكثف بصفة خاصة في محاولة منها لتصريف          
 ففي هذه المرحلـة     . دون مراعاة حاجيات ورغبات وأذواق المستهلكين      إنتاجهتم   التوجه يركز على بيع ما    

سية أمام الإدارة نقص الإنتاج المعروض من السلع        أنتقل الاهتمام من الإنتاج إلى البيع، ولم تعد المشكلة الرئي         
                                                 

 ، مذكرة ماجـستير في   »-دراسة حالة مؤسسة اقتصادية   -أهمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة      « طحطوح مسعود،    45
  .40، ص 2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، )تخصص تسويق(العلوم التجارية 

   .40ص ، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، المرجع السابق لـ طحطوح مسعود 46



 39

ولكن المشكلة الحقيقية أصبحت النقص في الطلب والنقص في الاستهلاك، مما تطلب التفكير في كيفية بيـع                 
فبدأت المؤسسات تبني منهج التوجه نحو البيع، وذلـك         . الإنتاج، وذلك باستعمال الوسائل الترويجية المتاحة     

ية لتصريف الإنتاج المتدفّق من المصالح والإعلان والبيع الشخصي على وجه الخـصوص،             ببذل مجهودات بيع  
  .وظهرت بحوث التسويق لتزويد الإدارة بالمعلومات التسويقية الّلازمة لترشيد قراراا

  
ومن خصائص هذه المرحلة إنتاج السلع حسب تصميم إدارة التصميم والإنتاج واستعمال الإعلانات لإرغام              

لمستهلك على شراء ما يتم إنتاجه إلى جانب ظهور دور جديد لرجال البيع أكثر أهمية وكـذا التوسـع في                    ا
  .إيجاد منافع توزيع جديدة لزيادة حجم المبيعات وإرجاع مصلحة المؤسسة على بقية المصالح الأخرى أيضا

  
  

  :يلتسويقمرحلة التوجه ا) جـ
  

لعالمية الثانية، حيث أخذ الأولوية بفلسفة توجيـه أعمـال      أثار التسويق اهتماما كبيرا، منذ الحرب ا      
المؤسسة لتعتمد على ربط كل قراراا وتصرفاا بالسوق، وأصبح مرشدها الأساسي لإشباع احتياجـات              

وبعـد   .المستهلكين ودعم التنسيق والتكامل الابتكاري ودعم مركزها الربحي في الأجلين القصير والطويـل            
نية، تحولت الإدارة عن المفهوم البيعي إلى المفهوم التسويقي، وبدلا من العمل على ما تنتجه               الحرب العالمية الثا  

المصانع حاولت الإدارة أن تركز على أي الأنواع تنتج سواء تستثمر في إنتاج سلع قديمة أو تطورها وتحسنها                  
 .47وتم أو تقدم سلعا جديدة تضمن أن يقبل عليها المستهلكون

  
رحلة هو التركيز على إشباع حاجات ورغبات المستهلك بدلا من التركيز على المنتـوج أو               أهم خصائص الم  

الخدمة مع مراعاة تصميمها بما يتناسب ومتطلبات المستهلكين والاهتمام بعرضها بطريقـة أفـضل لفئـة                
  :ويقي البيعي والتسيناللبس عن المفهوموذا نحدد . ، أي أصبح المستهلك هو نقطة الارتكاز48مناسبة

  
  
  
  

                                                 
  :أرجع إلى 47

 ؛10، ص 2000لقاهرة، الدار الجامعية، ا.  ط،»قراءات في التسويق«، إسماعيل محمد السيد & محمد فريد الصحن -
   .32-33المرجع السابق لـ نعيم حافظ أبو جمعة، ص ص  & -
   .68، ص »مفاهيم وتطبيقات: التخطيط التسويقي«، بشير العلاقالمرجع السابق لـ  48
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  المفهوم البيعي  المفهوم التسويقي  
ورغبـات   ينصب على تحديد حاجات     زالتركي

    الشرائيةوإمكانامأذواق المستهلكين 
 السلع ويحتوي جودة محـدودةإنتاجعلى  ينصب  

   دون النظر لحاجات ورغبات المستهلكين
  إنتاجهبيع ما تم   تسويقهمكن   ماإنتاج  الفرضية
 حاجاتإشباعقيقها من خلال    يمكن تح   الربحية

  طويلالمستهلكين ولأجل 
يمكن تحقيقها عن طريق بيع أكبر كميـة ممكنـة

  ةللسلع
  الأجلتخطيط قصير   الأجلتخطيط طويل  التخطيط

  عدد
  مبرمجةأنشطة عديدة   الأنشطة

   التركيز على السلعة أو الخدمة -1
 تقوم المؤسسة بإنتاج السلعة أولا ثم-2

 في كيفية بيعها تحقيق الربحتقوم بالتفكير 
  المناسب 

   تعتمد على أساس ظروفها الخاصة -3
   التركيز على احتياجات المؤسسة-4

  أنشطة بيعية مركزة
   التركيز على حاجات ورغبات المستهلك -1
 يتم تحديد ماذا يريد المستهلك أولا ثم تحديد-2

كيفية ترجمة ذلك فيما شكل سـلع وخـدمات
  اح مناسبةبحقوقها منها أرب

   تعتمد على أساس ظروف السوق -3
   التركيز على احتياجات السوق-4

 .22، ص 1999عمان، ، دار المستقبل للنشر والتوزيع. ط، »مدخل سلوكي:  التسويقمبادئ«،  عبيداتإبراهيممد مح :   المصدر

  الفرق بين المفهوم التسويقي والمفهوم البيعي: 01 ل رقمالجدو
  
  

  :هوم الاجتماعيفمرحلة الم) د
  

هي تعتبر مرحلة حديثة، ظهرت نتيجة تنامي جمعيات حماية المستهلك، إذ أصبح مفهوم التـسويق               
ففي هذه الظـروف    . 49يراعي مصلحة اتمع ككل إلى جانب مصلحة الزبون سواء كان فردا أم مؤسسة            

. رك الأنشطة ويوجهها  الجديدة، أصبح للمستهلك وزن كبير، وصارت حاجاته العنصر الديناميكي الذي يح          
حيث أصبح مبدأ التسويق الحديث يقتضي ضرورة الاقتراب من المستهلك، من أجـل معرفـة احتياجاتـه                 

فلم يتوقف التسويق عند تـوفير      . وإنتاجها بعد ذلك حسب المواصفات المطلوبة من قبل المستهلك أو الزبون          
اجات الخفية في أعماق ونفوس المستهلكين،      الحاجيات المطلوبة للمستهلكين، بل حاول الكشف حتى عن الح        

من أجل تلبيتها، بإنتاج سلع وخدمات جديدة تلبي تلك الرغبات، وأصبح بذلك هذا الاتجاه الجديد بمثابـة                 
                                                 

، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية »حالة دراسة -البنوك الإسلامية في المصرفية الخدمات تسويق«، عبدو عيشوش 49
   .74، ص 2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، ) التسويقفرع(
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تحول جذري في أسلوب التفكير وأسلوب العمل داخل المؤسسة نحو تطبيق برامج مصممة لإحداث تغـير                
  .50اجتماعي

  
ماعية يحصل بموجبها الأفراد واموعات على ما يحتاجون، ويتم تحقيق ذلك مـن             التسويق عملية إدارية اجت   

وذا وضع المفهوم الجديد للتسويق المـستهلك في        . خلال إنتاج وتبادل المنتجات ذات القيمة مع الآخرين       
 ـ               ى أنـه   إطار جديد، لكنه وجه للتسويق الكثير من الانتقادات بسبب أثاره على اتمع، فأم التسويق عل

يعامل المستهلك على أساس مصلحة المشروعات، بمعنى  آخر أن الشركات بدلا من أن تعمل على  تلبيـة                   
تفضيل المستهلكين نجدها تحدد طلبام، ثم نحاول التأثير فيها عن طريق الإعلانات أو عن طريق وضع السلعة                 

ت من القـرن الماضـي أصـبحت        في غلاف جذاب، ونظرا للظروف التي سادت فترة الستينات والثمانينا         
أضف لـذلك،   . المشاكل البيئة والقوى السياسة والتشريعات القانونية هي الموجه للإستراتيجيات التسويقية         

ظهور المفهوم الأخلاقي للتسويق هو امتداد للمفهوم الاجتماعي ولكن أحدث منه وأشمل، إذ يركـز علـى     
  .51قية للتسويق كممارسة وتطبيقالجوانب المختلفة للمسؤولية الاجتماعية والأخلا

  
  
  

أصبح النشاط التسويقي يقوم علي فئة الزبائن المستهدفين ودراسة خصائصهم وسلوكيام وعادام الحياتية             
  :52وعليه، تم توجيه جهود المؤسسة نحو. والشرائية والتعرف علي احتياجام ورغبام وتطلعام

بات بالكم وفي الوقت وبالجودة الملائمة لهـذه الـشريحة          إنتاج السلع والخدمات التي تشبع هذه الرغ       -
 المستهدفة من الزبائن؛

إعلام هذه الفئة بتوفر السلع عن طريق الترويج والإعلانات وتوجيه جهود رجال البيع نحو استخدام                -
 الأساليب الملائمة لكل من المنتج والزبون؛

 طرق قياس رضا الزبون؛ -

 حتفاظ م وإضافة زبائن جدد؛طرق زيادة رضا العاملين دف الا -

وضع سياسة تسعير ملائمة تتوافق مع القوانين الموجودة في بيئة السوق ومع الحصة الـسوقية وأثـر                  -
   .المنافسين في السوق

  

                                                 
   .188 ص ،1997دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، . ، ط»التسويق الصحي والاجتماعي«ردينة عثمان يوسف،  50
 . 44 مصطفى الشيخ، ص & المرجع السابق لـ زكريا عزام، عبد الباسط حسونة 51

  ،»تسويق إلكتروني«،  الموسوعة الحرةويكيبيديا، 52
 www.ar.wikipedia.org/wiki/ 
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طبقا لهذا المفهوم، فانه يضاف إلى العناصر إذن عنصر مراعاة المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة عنـد اتخـاذ                 
هو يهدف إلى أن يعمل التسويق على رفع مستويات المعيـشة وتحقيـق رفاهيـة               ، ف 53القرارات بصفة عامة  

المستهلكين، فمبدأ مفاده أن المهمة الأولية والضرورية هي دراسة حاجات ورغبات الأسـواق المـستهدفة               
  :بطريقة تفوق المنافسين وتضمن المحافظة على البيئة وتحقيق ذات المستهلكين، ما يلخصه الشكل التالي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
   .31 المرجع السابق لـ نوري منير، أطروحة دكتوراه العلوم في علوم التسيير، ص 53
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  في مرحلة التوجه الإنتاجي للتسويق
  الاهتمام ببيع ما يتم إنتاجه بدلا من إنتاج ما يمكن بيعه

  
  في مرحلة التوجه البيعي للتسويق

-----------------------------------------------------  

  
  مرحلة التوجه التسويقيفي 

   المستهلكينةبالعمل على نظافة المحيط وتقليل من التلوث البيئي والاهتمام بصح  
  مرحلة التوجه المجتمعي للتسويقفي 

  :قلا عن ن- 19-31المرجع السابق لـ بركاني سمير، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، بالتلخيص، ص ص  :   المصدر
Martin S. et Védrine J.P, «Marketing: Les concepts 
clés», ed. Chihab, Alger, 1996, p 14. 

  تطور إدراج المفهوم المجتمعي للتسويق: 04الشكل رقم 
  
  
  

 المستهلك المؤسسة

 تسѧѧويق المنتجѧѧات  

 المستهلك المؤسسة

 تحليل الحاجات

 المؤسسة

تحليل الحاجات على المدى البعيد 
لك ت لل

لمحيطا  

 المستهلك

 المؤسسة المستهلك
 التوزيع
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  : فهوم الاستراتيجيمرحلة الم) هـ
  

هذا لـن يكـون   إن بقاء المؤسسة مرهون بمدى قدرا على تلبية حاجات أو رغبات المستهلكين، و 
مطبقا إلا من خلال عملية التسويق، لكن التغير المتسارع في بيئة الأنشطة الاقتصادية اليوم بين أن اللجوء إلى                  
التسويق هي السبيل الوحيد لتحديد وتوجيه هياكل وأنشطة المشروعات على المدى الطويل، وهنا تتـضح               

  . 54أهمية التسويق في الإستراتيجية العامة للمؤسسة
  
غم أنّ التسويق يعد من أقدم نواحي النشاط الإنساني، فإنه قد بلغ أيضا تلك المرتبة الهامة التي يشغلها الآن                   ر

بسبب النهضة الصناعية وما ترتب عليها من الاتساع في التخصص والإنتاج الكبير ففي الوقـت الحاضـر                 
 من السلع لابد من تصريفها حتى تـدور عجلـة           نلاحظ أنّ الإنتاج الكبير يؤدي إلى وجود كميات كبيرة        

الإنتاج بكامل طاقتها من أجل مجتمع تسوده الرفاهية، فمن المسلّم به أنه لا فائدة للإنتاج الكبير وماله مـن                   
مزايا اقتصادية عظيمة إن لم توجد أسواق يباع لها وتستهلك فعلا منتجات البلاد، ومن ثمّ كانـت أهميـة                   

   .55ماد الإنتاج الكبير عليهالتسويق واعت
  

من جهة كان دوره ثانوي وأصـبح دورا        : وعليه يمكن التمييز بين المفهومين الكلاسيكي والمعاصر للتسويق       
   : اتسع بشكل واضح وفق ما يوضحه الجدول التالي جهة ثانية ميدانه كان ضيق ثمنأساسيا، وم

  المفهوم المعاصر للتسويق  المفهوم الكلاسيكي للتسويق
   التسويق أساسي وله الأسبقية لمؤسسة وزبائنها-   التسويق ثانوي مقارنة بالإنتاج-
 ضيق في محتواه، يقتصر على البيع والتوزيع -

  الفيزيائي والإعلان
 واسع في محتواه، ينطلق من إعداد المنتج إلى ما -

  .بعد البيع
فقط على بعض السلع ( ضيق في حقل تطبيقه -

  )سعذات الاستهلاك الوا
 صناعية، عخدمات، سل( واسع في حقل تطبيقه -

  ...)أحزاب سياسية
 .23المرجع السابق لـ نوري منير، أطروحة دكتوراه العلوم في علوم التسيير، ص  :   المصدر

 المقارنة بين المفهوم الكلاسيكي والمفهوم المعاصر للتسويق: 02 ل رقمالجدو
  

                                                 
  .12  المرجع السابق لـ معيوف بوعلام، ص54
، ص ص   2000ة والنشر، عمان،    ـدار وائل للطباع  . ، ط »مدخل استراتيجي : لصناعيالتسويق ا « أحمد شاكر العسكري،     55

38-37.   
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 وله إلى المرحلة الحالية أو ما يسمى بالمفهوم الحديث للتـسويق،          عرف التسويق مراحل عديدة قبل وص     وذا  
 سواء على مستوى اتمع     56الذي يركز على المستهلك كنقطة انطلاق لإعداد مختلف السياسات التسويقية         

  :أو سواء على مستوى المؤسسة التي تطور ا التوجه التسويقي كما يوضحه الشكل التالي

  .50 لـ طحطوح مسعود، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، ص المرجع السابق :المصدر

  تطور النظرة التسويقية للمؤسسة: 05الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
، مجلة علوم الاقتصاد والتسيير والتجارة، مجلـة        »أثر الحركات الاستهلاكية على النشاط التسويقي للمؤسسة      «،  ول فرحات غ 56

   .12-2005زائر، عدد دولية متخصصة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير لجامعة الج
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  :  تحليل النشاط التسويقي12.
  

إن تنسيق عمليات التسويقي بدءا بنظام المعلومات يشكل عملية مستمرة ومنظمة لجمع وتـسجيل              
لماضية والحالية والمستقبلية المتعلقة بأعمال المؤسسة والعناصر المؤثرة فيهـا،          وتبويب وحفظ وتحليل البيانات ا    

والعمل على استرجاعها للحصول على المعلومات الأزمة لاتخاذ القرارات التسويقية في الوقـت المناسـب               
   .وبالشكل المناسب وبالدقة المناسبة وبما يحقق أهداف المؤسسة

  
  

  :  تنسيق عمليات التسويق1.21.
  

يمكن تعريف النظام التسويقي بأنه مجموعة من مفردات التي تحدد وتتفاعل مع بعضها البعض بحيث               
تقوم كل مفردة في أداء وظائفها بالاعتماد على المفردات الأخرى ومن ثم فإن تعاون الجهود هذه المفـردات   

   .صورة منفردةمجتمعة يؤدي إلى تحقيق الناتج الكلي أكبر من مجرد قيام كل مفردة بالعمل ب
  
  

  : تخطيط التسويقيال) أ
  

حدث خلال السنوات الأخيرة تغيرات جذرية في طبيعة ومجالات التخطيط حيث بـدأت إدارات              
فقد اعتدنا  " التخطيط قليل الفائدة ولكن عملية التخطيط لا غنى عنها        "التسويق تدرك المغزى للعبارة القديمة      

 .إلا أن الإدارات أدركت بأن الخطة تقييم من قبـل المنـتج           إعداد خطة،    الغرض من التخطيط والذي هو    
التخطيط لا يعطي الثقة المتناهية، ولا يحمي من المستقبل ولا يمنع من ارتكاب الأخطاء ولكن التخطيط يقلل                ف

من درجة تأثير ما سبق من مؤثرات ويجعل الإدارة قريبة من الهدف، أوقد تصل إليه إذا كانـت الظـروف                    
   .مناسبة

  
  

  :تخطيط التسويقيتعريف ال) 1-أ
  

. 57يعبر التخطيط التسويقي هو أولى الوظائف الرئيسية للإدارة ونقطة البداية للعمل الإداري السليم            
ويعبر عـن مجموعـة مـن النـواحي         . 58انطلاقا من التخطيط التقليدي العملي إلى التخطيط الاستراتيجي       

 التسويقي والي يجب أن تعيهـا الإدارة العليـا وتقـوم            والموضوعات أو الجوانب الرئيسية المرتبطة بالنشاط     

                                                 
    .21، ص »مفاهيم وتطبيقات: التخطيط التسويقي«، بشير العلاق المرجع السابق لـ 57
    .87 المرجع السابق لـ معيوف بوعلام، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 58
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بدراستها واتخاذ قرارات رئيسية مستقبلية بشأا لاكتمال وسلامة الخطة التسويقية الرئيـسية والتنفيذيـة،              
وضمان الاستقرار وعدم التعارض، ومن ثم سلامة التنفيذ وتحقيق الأهداف، فهي مرحلة تفكير لاتخاذ عـدد               

ئيسية في عدد من الموضوعات والجوانب الهامة على مستوى النشاط التسويقي، وذلـك في              من القرارات الر  
تسلسل معين لتكون في النهاية الإطار تستعمل من خلاله وفي ظله الأنشطة التسويقية، والتي علـى أساسـه         

أنه العملية  ويمكن تعريفه   . السياسات والتكتيكات والأساليب الخاصة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي         
الإدارية التي تقوم بتنمية والحفاظ على وضع استراتيجي للمؤسسة يوائم بين أهدافها ومواردها وبين الفرص               

  .59المتغير في السوق
  

  : لكي يكون التخطيط التسويقي ناجحا لابد من محددات
عامـة وذلـك    التحديد الواضح للرسالة المؤسسة مما يستلزم أن تكون تلك الرسالة ممكنة التحقيق و             -

 باستجابة لكافة المتغيرات الداخلية والخارجية المحيطة؛

الاهتمام بتجديد المنتجات بالتعاون مع أفراد مختصين بالتسويق بتقسيم الـسوق بدقـة و وتحديـد                 -
 ؛60الأسواق المستهدفة للمنتج الجديد

عضها لـبعض   استخراج الأهداف من الرسالة الأساسية مع عدم التعارض بين الأهداف بل مكملة ب             -
 وقادرة على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين؛

 تحديد نقاط القوة والضعف في المؤسسة من اجل تحقيق الميزة أو المزايا التنافسية؛ -

 المتابعة المستمر لحاجات، رغبات وأذواق المستهلكين؛ -

 التفـوق علـى     تحليل أوضاع المنافسين، مما يساعد في تبني الخطط التسويقية التي تمكن المؤسسة من             -
 المنافسين لها؛

 تحليل الأسواق مما يؤدي إلى تحليل الخصائص وسلوكات المستهلكين؛ -

والمتابعة المستمر والدقيقة لما يتم تنفيذه من أعمال وأنشطته مـع مقارنـة ذلـك مـع الأهـداف                    -
  .الخ...الموضوعة

   
  
 
 
 
  

                                                 
59 MARCHESNAY Michel & FOURCADE Colette, «Gestion de la P.M.E. 
/P.M.I.», ed. Nathan, Paris, 1997, p. 227. 

    .53 المرجع السابق لـ بوطالب إبراهيم، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 60
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  :العوامل المؤثرة في التخطيط التسويقي) 2-أ
  

. 61ك على مساعدة المؤسسة على توسيع الأسواق وزيادة الحصة الـسوقية          يعمل التخطيط دون ش   
ولكن هذا لن يتأتى إلا بمعرفة العوامل المؤثرة في التخطيط التسويقي كمجموعة المتغيرات التي تعمل خـارج       

وعليه أن يتلائم ويكيف ويعدل تصرفاته واستراتيجياته حسب لتغيرات         . نطاق تحكم وسيطرة رجل التسوق    
   .دية متعارف عليهااقتصا

  
  :  الطلب-

حيث أن حاجات المستهلكين هي مصدر      . لا يمكن للنشاط التسويقي خلق طلب على سلعة أو خدمة معينة          
ولكن يأتي دور التسويق في محاولة تحويل الطلب الكامن إلى طلب ظاهر والطلب المحتمـل إلى                . هذا الطلب 

وعادة ما يحدث تغيرات في اتجاهات الطلب       . ك الحاجات طلب فعلي عن طريق تقديم المنتجات التي تشبع تل        
على نوع معين من المنتجات وهنا يجب على مدير التسويق أن يدرس هذه الاتجاهات ويعدل من إستراتجيته                 

فعلى سبيل المثال حدث تحول في استخدام الأواني النحاسية والألمنيـوم           . في محاولة للتأقلم مع الطلب الجديد     
 القابلة للصدأ مما دعا العديد من الشركات إلى مسايرة التحول في الطلب وتطوير منتجاـا                إلى الأواني غير  

   .كي تستطيع الصمود في السوق
  
  :  المنافسة-

فإذا قـام   . تؤثر المنافسة سواء الحالية أو المتوقعة على عمل مدير التسويق وأساليب وضعه للخطط التسويقية             
الخ، فإن هذه التـصرفات     ... ة أو تحسين الجودة أو زيادة منافذ التوزيع       أحد المنافسين بتخفيض سعر السلع    

   .سوف تؤثر على الوضع التنافسي للمؤسسة وتدفعها إلى تغيير إستراتيجيتها لمواجهة هذه الأوضاع الجديدة
  
  :  التغيرات الاقتصادية-

 تحديد المسارات التـسويقية لأي      تلعب المرحلة التي تمر ا الدولة من رواج أو كساد اقتصادي دورا هاما في             
ففي حالة الرواج تزداد مقدرة المؤسسة على حريتها في تحديد الأسعار وتخطيط منتجات جديـدة               . مؤسسة

وعلى الجانب الآخر يـضع     . 62وتطويرها من وقت لأخر ومنح حوافز عالية لكل من رجال البيع والموزعين           
لبرامج التسويقية، فتميل المؤسسات لإتباع سياسة التبسيط       الكساد الاقتصادي قيدا على الكثير من الخطط وا       

  .في المنتجات والاقتصار على خطوط منتجات محدودة وتحديد أسعار تتماشى مع القوة الشرائية للمستهلكين

                                                 
    .64 المرجع السابق لـ بن قسمية محمد الأمين، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 61
 . 241 مصطفى الشيخ، ص & المرجع السابق لـ زكريا عزام، عبد الباسط حسونة 62
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  :  هيكل التوزيع-

 الوسطاء  يؤثر هيكل التوزيع القائم على الاستراتيجيات التسويقية من حيث أساليب التوزيع المتاحة وسياسة            
   :والقوة النسبية لهم في التسويق من خلال تخطيط إستراتيجية في النواحي الآتية

 توافر أو عدم توافر منشات التوزيع المناسبة ومدى قدرا على تعري منتجات المؤسسة؛ -

القوة النسبية للوسطاء في السوق من حيث قدرم على فرض سيطرم على المنتجين بالنسبة لأنواع                -
 ة من السلع؛معين

 سياسة الوسطاء السائدة فيما يتعلق امش الربح وطرق الإعلان والمساعدات التدريجية؛ -

الدور الحكومي وقوانين تنظيم الاقتصاد والتجارة من خلال رسم سياسات معينة وإصـدار قـوانين                -
 للسلعة؛تضمن حماية المستهلك وحماية الاقتصاد، وضرورة توفر بعض المواصفات الأمنية والصحية 

  . لا يستطيع مدير التسويق التأثير عليها كتكاليف العمالةوالتكاليف غير السوقية التي -
  
  

  :مراحل التخطيط التسويقي) 3-أ
  

تعتمد المؤسسات الموجهة بالسوق بالتخطيط في تكوين وإعداد خططها التسويقية واتخـاذ كافـة              
خلات ومخرجات نظام المعلومات التسويقي للوصول      القرارات المتعلقة بإدارة نشاطها التسويقي باستخدام مد      

  : مثل ما يوضحه الشكل التالي63للقرار التسويقي
  

  
                 

 
  
  
  
  

  مراحل التخطيط التسويقي في المؤسسة : 06الشكل رقم 
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  : رسالة المؤسسة-
عمل فيهـا، وتكـون في      إن وجود أي مؤسسة مرتبط برسالة معينة تسعى بتحقيقها وتشتق من البيئة التي ت             

شكل وثيقة رسمية حيث يحدد فيها المديرون ما يطمحون أن تكون عليه المؤسـسة، والخطـوط الواجـب                  
. فرسالة المؤسسة تزود مدير التسويق بالقدرة على تحديد توجهات الأنشطة التسويقية للمؤسـسة            . إتباعها

باع حاجات المستهلكين، مرنة، وممكنـة      ويشترط في الرسالة أن تكون محددة بشكل كافي، التركيز على إش          
 . التحقيق

  
  : تحديد أهداف المؤسسة-

وهي خطوة هامة يتم خلالها تحديد أهداف المؤسسة الأكثر الدقة من رسالة المؤسسة، فتعدد الأهداف كالتي                
تكـون الإدارة   ويتم تحديد الأهداف في المستويات الإدارية المتعددة و       . الخ...تتعلق بزيادة المبيعات أو تقليلها    

  .العليا في الغالب مصدر الأهداف الكلية
  
  : وضع إستراتيجية المؤسسة-

بفضل إستراتيجية المؤسسة، يتم تحديد كيفية بلوغ الأهداف وكيفية التعاون مع قدرات الماليـة الإنتاجيـة                
 يحـل   وكل هذا عن طريق نظام معلومات استراتيجي      . والتسويقية مع فرص السوق للوصول إلى الأهداف      

  .64مشاكل المؤسسة
  
  : تحديد الأهداف التسويقية-

هي عبارة عن ترجمة وإعادة صياغة الرسالة المؤسسة ولما تريد المؤسسة تحقيقه والوصول إليه مستقبلا ويجب                
  : أن يتصف بما يلي

 أن تكون محددة وواضحة؛ -

 أن تكون مكتوبة؛ -

 قابلة للقياس الكمي؛ -

 أن تكون محددة لفترة زمنية معينة؛ -

 أن تكون متناسقة مع بعضها البعض؛ -

ويكون مدير التسويق مسؤولا عن وضع الأهداف نشاطه التسويقي والتي تنسق مع الأهداف الكلية               -
  .للمؤسسة
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أهداف متعلقة بحجم المبيعـات، أهـداف       : ويمكن تحديد الأهداف التسويقية في أهداف عدة متعددة منها        
د على رأس مال، أهداف حصة المؤسسة في السوق، الـصورة           متعلقة بحجم الأرباح، أهداف متعلقة بالعائ     

  .الذهنية لدى الغير للمؤسسة، وأهداف اجتماعية
  
  :  الإستراتيجية التسويقية-

هي خطة طويلة الأجل لتنمية المزيج التسويقي الذي يساعد على تحقيق أهداف المؤسسة من خلال إشـباع                 
   :يات هي من خلال خمسة استراتيج*حاجات السوق المستهدف

 التركيز في المنتج والسوق بتقديم سلعة لقطاع واحد من السوق ذوي دخل مرتفع؛ .1

  الموحد بتقديم سلعة لقطاع واحد من السوق دون تفريق؛قالتسوي .2

 تركيز السوق بتقديم سلعة لقطاع واحد من السوق إلى الفنادق مثلا؛ .3

 التسويق المتباين بتعدد المنتجات؛ .4

  . والترقية الكاملة للسوق .5
  : ويتحكم في تحديد السوق المستهدف

 الفرص المتوقعة عند مجموعة سوقية معينة؛ -

 درجة المستوى التي تكون المنتجات القادرة على خدمة مجموع الأسواق؛ -

 مراعاة المنافسين في السوق؛ -

  .وموقف المستهلك اتجاه السلع -
  
  :  وخطة التسويق-

ها في مكان والوقت المناسبين فالأهمية النسبية لعناصـر         كل مؤسسة تقوم بتخطيط منتجاا وتسعيرها وتوفير      
المقدمة وتصرفات المنافسين   ) أو الخدمة (المزيج التسويقي تختلف حسب العديد من العوامل مثل طبيعة السلعة           

ودوافع شراء أو طبيعة السوق تخدمه والى غير ذلك من العوامل فعلى سبيل المثال فـان تـسويق الـسلعة                    
جرارات تكون الأهمية النسبية المعطاة لخدمات ما بعد الشخصي والتوزيع عن طريق الـوكلاء              الصناعية مثل   

  .65الأكثر منها في الحالة

                                                 
لى رجل التسويق تحديد السوق المرتقبة       السوق المستهدف هو مجموعة المستهلكين التي تخطط المؤسسة لإشباع احتياجام ومنه ع            *

  .للتمكن من توظيف المزيج التسويقي الملائم

    .261، ص »مفاهيم وتطبيقات: التخطيط التسويقي«، بشير العلاق المرجع السابق لـ 65
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. كما يتطلب أيضا دراسة الجدوى المحققة من العملية واختيار الوقت المناسب لتحقيق الأهـداف المرجـوة               
صفة الاستمرارية نظرا للطبيعة الديناميكيـة      وينبغي الإشارة إلى أن عناصر المزيج التسويقي يجب أن تتصف ب          

التي يعمل فيها النشاط التسويقي ومن ثم يجب إعادة النظر في المزيج التسويقي من فترة زمنية لأخرى حسب                  
  .66العوامل والتغيرات التي تطرأ على البيئة التسويقية وتضامنها التسويقي

اء كان تخطيط طويل المدى أو تخطيط قصير المـدى،  يحتاج رجل التسويق أثناء عمله إلى عملية التخطيط سو       
كما يحتاج للتخطيط للأسواق وللسلع وللمسالك التوزيع وللجهود الترويجية، وقد يكون التخطيط لـبرامج              

  .رئيسية كإدخال سلعة جديدة إلى السوق أو القيام بحملة إعلانية أو افتتاح فرع جديد للمشروع
ل التسويق يتخذ العديد من القرارات التسويقية، والتي قد تغطي مـدى            بموازاة مع عملية التخطيط فإن رج     

واسع من االات التسويقية بدءا من المستهلك والقطاعات السوقية المستهدفة مرورا بعناصر المزيج التسويقي              
 النـواتج   من منتوج وتسعير وترويج وتوزيع وانتهاء بالقرارات المتعلقة بتنظيم الأداء التسويقي والرقابة على            

أعماله، ويتضح من ذلك أن هناك العديد من المتغيرات التسويقية التي يجب أخذها في الحسبان سواء تلـك                  
المتغيرات التي تحدث في البيئة الخارجية، والتي يصعب التحكم فيها مثـل الظـروف الاقتـصادية والقيـود       

  .رات المزيج التسويقي ذاتهالخ، ومنها ما هو داخلي مثل قرا...الحكومية، وتصرفات المنافسين
  :هناك العديد من القرارات الخاصة بتخطيط المنتوج وذلك على النحو التالي

 المقدمة للمستهلك؛) أو مجموعة المنتوجات(تحديد جودة المنتوج  -

 تحديد الأشكال والأحجام التي سيقدم ا المنتوج؛ -

  المستخدم؛تحديد اسم التجاري للسعة بحيث يلقى قبول المستهلك والشعار -

 تحديد الخدمات المصاحبة لتقديم السلعة والسياسات الضمان؛ -

  على غلاف المنتوج؛ةتحديد البيانات المكتوب -

 الألوان وشكل الغلاف المقدم فيه المنتوج؛ -

  . وتحديد برامج المنتجات الجديدة والبحوث والتنمية -
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  :الرقابة التسويقية) ب
  

رية خاصة بالتأكد من إتمام تنفيذ المشاريع حسبما أعد لها مـن تخطـيط              الرقابة التسويقية وظيفة إدا   
وتنظيم وتوجيه، وهذا يعني التأكد من قيام كل شخص بالشيء المناسب في الوقت المناسب والمكان المناسب                

خزنيـة،  وباستخدام الموارد المناسبة، وتستخدم الرقابة في العديد من االات مثل الرقابة المالية، الرقابـة الم              
  .67الكشف عن أي انحراف وكشف الأخطاء وتصحيحهاوالرقابة على الموارد وغيرها، وهذا قصد 

  
  

  :تعريف الرقابة التسويقية) 1-ب
  

يعد قياس فاعلية التسويق من الموضوعات التي تلقى اهتماما متزايدا من قبل رجال التسويق لتأثيرها               
غير ملموسة إضافة إلى أمور ملموسة، فقياس الأمور غـير          على ربحية المؤسسة وذلك لاحتوائها على أمور        

الملموسة في التسويق يتمثل في معرفة رد فعل المستهلك اتجاه الإشباع المتحقق من المنتوج، والصورة الذهنية                
لدى المستهلك عن هذه المنتجات، وقياس رد فعله تجاه شكل الغلاف والاسم التجاري والألوان وأحجـام                

 الاعتماد على بحوث التسويق من وقت لآخر لمعرفة تفضيلات المستهلكين وردود فعلهم اتجاه              المنتجات ويتم 
   .68هذه الأمور

  
الأمور الملموسة التي يمكن الاعتماد عليها في الرقابة على فاعلية التسويق هو قياس مدى إسهامه في تحقيـق                  

اليف، وبالتالي يمكن أن يؤثر التـسويق في        ربحية المؤسسة، فقياس الربح يحتسب بالفرق بين الإيرادات والتك        
  :ربحية المؤسسة عن طريق

 زيادة الإيرادات بنسبة أكبر من زيادة التكاليف؛ -

 ترشيد تكاليف الأنشطة التسويقية بما يحقق نفس الإيرادات وبالتالي تزيد الأرباح؛ -

  .وتخفيض تكاليف بنسبة أكبر من الانخفاض في الإيرادات -
  
  
  
  
  

                                                 
دراسة حالة مؤسسة تيفسكي لصناعة الألبان ومـشتقاا        (قع التسويق في المؤسسة الصناعية الموريتانية       وا« الناجي ولد أمخيطير،     67

، 2005، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر،         )فرع إدارة أعمال  (، مذكرة ماجستير في علوم التسيير       »)الجزائر
  . 26ص 
   .1ة ماجستير في العلوم التجارية، ص  المرجع السابق لـ بلبخاري سامي، مذكر68



 54

  :69ثلاث مراحلتتم الرقابة في 
 الني تتم قبل ممارسة العمل، تمثل وظائف الرقابة التسويقية التي تـؤدى قبـل الأداء                الرقابة المسبقة  .1

الفعلي لعمل معين فمثلا إذا كان المطلوب أداء بيعي فهنا يتطلب ربطه بنشطات إنتاجية أو ترويجية،                
 فالأمر يتطلب العمل حيث تجري مراقبته؛

بتزامن وتأدية العمل، وينبغي أن دف ليس فقط للانحرافـات الـسلبية وإنمـا               تنم   الرقابة الملازمة  .2
التغيرات الإيجابية التي يمكن الاستفادة منها في العمليات الأخرى ومكافئة القائمين ـذا التحـسين              

 ويفضل أن يتم بصورة سريعة لدفع الأفراد باتجاه إيجابي أكثر نحو الرقابة؛

اء العمل أما الرقابة اللاحقة فتمارس بعد الانتهاء من إنجاز النشاط المطلوب             وبعد أد  والرقابة اللاحقة  .3
  .بالرقابة عليها ومضموا مقارنة أداء النشاط بما كان مخطط له

وتظهر هذه المقارنات أمام عدم وجود انحراف عن الخطط ووجود انحرافات إما مقبولة أو غير مقبولة، وفي                  
دم حاجة إدارة التسويق إلى تعديل الخطط في المستقبل بالنسبة للعمليات           حالة عدم وجود انحراف يفترض ع     

  .نفسها، أما إذا لوحظت انحرافات فيجب على إدارة التسويق في هذه الحالة التحري عن أسباا
  

لا تنتظر إدارة التسويق حتى تحقق أهداف للقيام بعملية الرقابة فان فعلت ذلك فانه يتعـذر عليهـا إجـراء                    
لات أو التصحيحات وفق ذلك يتوجب إعداد جداول زمنية للقيام بتلك الرقابة والغرض من ذلك هو                التعدي

الكشف عن أي انحراف وبذلك فان الإدارة التسويقية تتلقى تقارير دورية عن سير العملية كحجم المبيعات                
 هذه الحالـة    لكل صنف وحصة السوق والتكاليف ومستويات التخزين في المخازن، وخدمات التسليم وفي           

يكون الغرض من الرقابة هو الكشف عن الأخطاء وتصحيحها وهناك سبب آخر لتصميم الرقابـة الـذي                 
المعلومات المطلوبة، والوسيلة التي يتم ا الحـصول علـى المعلومـات،            : يتضمن طرق كثيرة للقياس منها    

  .والشخص المسؤول عنها، وأخيرا وسيلة الاتصال
  

الدرجة الأولى، وتعتمد على التقدير الشخصي لمتخذ القرار، وعلى ذلك فان مـدير             الرقابة عملية حكيمة ب   
التسويق عند تأديته لوظيفة الرقابة أن يذهب أبعد كثيرا من مجرد اتخاذ إجراء تصحيحي حيث يتطلب الأمر                 

 إجـراء   منه أن يتصور نتائج الإجراء التصحيحي الذي سيقوم به، ولهذا لا يمكن اعتبار عمليـة الرقابـة في                 
التعديلات سلوك إيجابي تكتيكي، فالرقابة مثلها في ذلك مثل التخطيط يجب أن يهتم بالمستقبل وليس الحاضر                

  . فهي ترمي إلى تحقيق أهداف معينة
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يساعد التخطيط عملية الرقابة على تقليص هذه الفجوات الزمنية إلى حد كبير، ولكن تظهر هنـا معادلـة                  
ق، ففي ظل ظروف لا يرغب مدير التسويق في القيام بردود فعل فورية وإجراء              صعبة يواجهها رجال التسوي   

أي تعديل لأنه يفضل أن ينتظر حتى تتبلور الأمور قبل اتخاذ أي إجراء يندم عليه، فمثلا قد يتـسلم مـدير                     
 التسويق تقرير من أحد رجال البيع يخبره فيه أن منظمة المنافسة قد خفضت سعرها بدرجة كبيرة وحصلت                
على طلبية من زبون اعتاد الشراء من منظمته وبطبيعة الحال فانه سيترتب على ذلك خسارة هذه الطلبيـة،                  
وما قد يرتبط ا من احتمال عدم تمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها فيما يتعلق بحجم المبيعـات وحـصتها                   

الأمـر غـير ضـروري      السوقية وبذلك فهل يتخذ مدير التسويق إجراء تصحيحي والإجابة هي أن هـذا              
فالانحراف قد يكون مؤقت فالمنافس اتخذ هذا الإجراء بسد فجوة مؤقتة في جدولة الإنتاج أو بسبب عـدم                  

وكل هذا من أجل من تعظيم الأربـاح والـتحكم والـسيطرة علـى              . توازن مؤقت في الإنتاج والتخزين    
  .70التكاليف

  
  

  :أنواع الرقابة التسويقية) 2-ب
  

لتسويق على ثلاث أنواع رئيسية هي الرقابة على الخطة التسويقية، الرقابة علـى             تشتمل الرقابة في ا   
  . استخدام الموارد في أداء نشاطات التسويق، والرقابة طويلة الأجل

  
  :  الرقابة على الخطة التسويقية-

صوصا تتضمن خطة التسويق قسما يشتمل على برامج وقواعد للرقابة على تنفيذ عناصر الخطة المختلفة وخ              
الأهداف التي يرجى تحقيقها، وتقوم بعض المؤسسات بإعداد خطط بديلة عند القيام بـالتخطيط لوظيفـة                
التسويق، وذلك لاستخدامها بدلا من الظروف المحيطة به دون تحقيق الأهداف أو تؤدي إلى عدم ملائمـة                 

  .الإستراتيجية التي تم إعدادها
التسويق السنوية ويتكون هذا النظام من أربعة عناصر هي معـايير           وينبغي إيجاد نظام فعال للرقابة على خطة        

الأداء والتي بموجبها تقسم الخطة لتسهيل تحديد معايير الأداء حسب المستويات الإدارية المختلفة وقياس الأداء         
لسوق، المتعلق بتنفيذ الخطة التسويقية وتحديد الانحرافات على مستوى الأداء بصفة منتظمة وسريعة، كتغير ا             

ظروف البيئة وأداء العمل وتحليل المسببات التي تجري عند حدوث انحرافات، حيث يقوم بتحليل مـسببات                
 والتي تتم عندما يحدث هناك اختلاف بين        ةالانحراف، عن طريق تحليل التباين، وأخيرا الإجراءات التصحيحي       

  .الأداء الفعلي وبين الأداء المطلوب تحقيقه
                                                 

  .198، ص 2006، عمان،  دار المشرق الثقافي& والتوزيع لنشرأسامة لدار . ، ط»لمعجم الاقتصاديةا«، جمال عبد الناصر 70
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عوامل تحول دون إجراء التصحيحات وهي عدم حصول الإدارة على المعلومات المتعلقة            إلا أنه هناك ثلاث     

بالتغيير في ظروف السوق، أو ظروف البيئة عند حدوث هذه التغيرات، وعدم إعـداد الخطـط اللازمـة                  
       .       لتصحيح الانحرافات عن مستوى الأداء المطلوب إضافة إلى تعطيل تنفيذ الخطط التي يتم إعدادها

  
  :  الرقابة على استخدام الموارد في أداء نشاطات التسويق-

أصبحت الرقابة على استخدام الموارد في أداء نشاطات التسويق ضرورة نتيجة اشتداد المنافـسة وانتـشار                
المستهلكين والتطور المذهل في تقنيات الإعلام والاتصال، أصبح يتطلب إيصال المنتجات والخدمات جهـود              

قيمة النتاج عن عملية التوزيع من خلال المقارنـة بـين مـدخلات             (ن خلال تحقيق كفاءة توزيعية      كبيرة م 
  .71)ومخرجات النشاط التوزيعي

إن الغرض من هذه الرقابة هو تحديد مدى كفاءة أداء نشطات التسويق وذلـك مـن حيـث اسـتخدام                    
رقابة على مدى كفـاءة أداء وظـائف        وتشمل ال . الإمكانات البشرية والمادية ووظائف التسويقية المختلفة     

التسويق الأخرى وكذلك البرامج والإجراءات التي تقوم ا أقسام التسويق بإعدادها ويتطلب إيجـاد نظـام          
فعال للرقابة على أداء نشاطات التسويق بيانات عن الخطط المتعلقة ذه النشاطات وكذلك بيانـات عـن                 

النفقات المتعلقة ا وما تم تحقيقه نتيجة لتأدية هذه النشاطات، كما           تنفيذها من حيث الوقت المحدد لتأديتها و      
  .يتطلب ذلك تحليلا وافيا لهذه البيانات

  
  :  والرقابة طويلة الأجل-

يتضمن هذا النوع من الرقابة دراسة نظام التسويق بالمؤسسة وأنظمتها الجزئية للتحقق من مـدى ملائمتـه                 
 تنتج عن تغير ظروف المؤسسة الداخلية وظروف الـسوق وظـروف   لأهداف المؤسسة والمشكلات التي قد 

فالقيام بالرقابة التسويقية يتطلب    . البيئة المختلفة والوسيلة الأساسية لدراسة نظام التسويق وعناصره المختلفة        
الحصول على بيانات تفصيلية عن أداء وظائف التسويق والوظائف الأخـرى بالمؤسـسة وبيانـات عـن                 

روف السوق وظروف البيئة المختلفة ويجب أن تكون هذه المعلومات في متناول المراقب عند              المستهلكين وظ 
  .الحاجة إليها لكي يمكنه القيام بالرقابة التسويقية بطريقة فعالة

  
  
  
  
 
  

                                                 
    .50مد الأمين، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص  المرجع السابق لـ بن قسمية مح71
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  : التنظيم التسويقي) جـ
  

 يستخدم لفظ التنظيم بمعنى التخطيط، كما يستخدمه آخرون للدلالة عل وضع كل شيء في مكانه              
وتخصيص مكان لكل شيء، كما يستخدم بمعنى الترتيب ويستخدم البعض لفظ التنظيم بمعنى تصميم الهيكل               

، ولا يكون هذا إلا من خلال وضع ثقافة تـسويقية كنقطـة             التنظيمي والذي يقصد به الخرائط التنظيمية     
  .72الاتصال بين المؤسسة والزبون

  
  

  : تعريف التنظيم التسويقي) 1-جـ
  

عناه وضع نظام للعلاقات منسق إداريا لتحقيق هدف مشترك، أي أن التنظيم عبارة عـن               التنظيم م 
 من مجموعة من الأجزاء المنسقة مع بعضها البعض وتكمل بعضها البعض، وأي خلل في أي منها                 نظام يتكون 

والمسؤولية فليس التنظيم مجرد تصميم هيكل تنظيمي يوضح التبعية التسويقية           .يحدث خلل في النتيجة الكلية    
تجميع  توصيف للمناصب الإدارية بمعزل عن تدفق العمل أو        تحديد الاختصاصات والواجبات أو    الإشرافية أو 

وضع الشخص المناسب في المكان المناسب بصرف النظـر عـن سـلوكه              إنساني بدون هدف مشترك، أو    
 الاتصال ببعضهم وراغـبين في      ودوافعه وعلاقته بالآخرين وإنما نظام للتعاون بين عدة أشخاص قادرين على          

   .المساهمة بالعمل لتحقيق أهداف مشتركة
  

في التنظيمات التسويقية الصغيرة يمكن لمدير التسويق التعامل مع جميع مشاكلها أما التنظيمـات التـسويقية                
الكبيرة فبسبب ضخامة عدد الإدارات وتعدد الأعمال والمسؤوليات يجعل من الـضروري توزيـع هـذه                

 بين مختصين وفنيين كل حسب تخصصه لكي يمكن تنفيذ البرامج التسويقية المختلفـة، وفي هـذه                 السلطات
  .الحالة فعلى الإدارة العليا للتسويق تحمل مسؤولية تفويض السلطة التنفيذية والاستشارية

  
ميعها في  ويشمل التنظيم التسويقي على تحديد أوجه النشاطات المختلفة اللازمة لتحقيق أهداف المؤسسة وتج            

أقسام، وتحديد العلاقة بينها، وكذلك سلطات ومسؤوليات كل منها بإضافة إلى سلطات الأفراد              إدارات أو 
  .داخل الإدارات واختصاصهم، ونطاق سلطام لتحقيق الأهداف المطلوبة

  
  
 
  
  

                                                 
 . 33، ص 2008، عمان والتوزيع،دار للنشر . ط، »التسويق المصرفي بين النظرية والتطبيق« صباح محمد أو تايه، 72
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  :التنظيم الداخلي لإدارة التسويق) 2-جـ
  

 القرارات التسويقية الخاصة بتجزئة إدارة التسويق       تحدد الوظائف التي تدخل في مجال التسويق واتخاذ       
إلى أقسام وظيفة، ومنتجات ومستهلكين ومناطق جغرافية، ونوع السلطة التي يتمتع ا كل قسم من أقسام                

، وتحدد عدد العاملين في كل منها والمؤهلات التي يجب توافرها فيهم حسب نوع العمل               )استشارية، تنفيذية (
 في اختيارهم وتعيلهم، وتحقيق التنسيق بـين أوجـه          إتباعهانهم والإجراءات التي يجب     الذي يقوم به كل م    

   .الأنشطة التسويقية المختلفة
  
  : تنظيم التسويق حسب الوظائف-

 ويمتاز هذا النوع بحشد الكفاءات والخـبرات البـشرية       .التنظيم الوظيفي  إن أقدم أشكال التنظيم شيوعا هو     
 . إدارة التسويق بثلاث وظائف رئيسية وهي التخطـيط والرقابـة والتوزيـع            لأداء وظائف محددة، وتقوم   

  :وللوصول إلى إدارة تسويقية حديثة متطورة ينبغي
 التعرف على التغيرات والاستجابة لها ومعرفة حاجات الإدارة؛ -

 ال؛تطوير عمليات التخطيط التي تعمل بفعالية في ظل الظروف الحالية وعمليات التنظيم ورقابة الأعم -

 الدعم من الإدارة العليا؛ -

 مساعدة الإدارة بالقدرات الفنية والحصول على مشاركة عقلانية فعالة من الإدارات الأخرى؛ -

  .وضوح مسؤولية اتخاذ وتزويد متخذ القرار بالمعلومات الملائمة في الوقت والمكان المناسبين -
  
   :المستهلكين التنظيم حسب -

اهتمامام بالمنتوج، واخـتلاف الكميـات        عادات المستهلكين الشرائية أو    يستخدم هذا التنظيم إذا تباينت    
 يمكن أن تباع للمـستهلك      كولا مثلا  المشتراة وأهميتهم والمشاكل المصاحبة لبيع المنتجات، فمنتجات بيبسي       

 الجوية  تجارة الجملة وتجارة التجزئة وإلى المطاعم والفنادق والمستشفيات والخطوط        كمن خلال منافذ التوزيع     
   .73، وكل هذا من أجل المحافظة للزبائن المستهلكينوكذلك دوليا إلى الأسواق الخارجية

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
، ص ص 2009دار الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، عمـان،  .  ط ،»إدارة عمليات الخدمة  «،   بشير العلاق  & حميد الطائي    73

101-100.  
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   : التنظيم حسب المنتجات-
عند قيام المؤسسة بإنتاج عدة منتجات فعليها تعيين مسؤول مستقل لكل نوع منـها وتحديـد مجموعـات                  

   .متخصصة من رجال البيع لتسويق كل منتوج على حده
  
   :التنظيم الجغرافيو -

بسبب حالة التشابه النسبي في المنتجات وأنواع الزبائن والاختلاف في الخصائص لكل سوق والمـستهلكين               
واتساع الرقعة الجغرافية التي تغطيها منتجات المؤسسة وظروف المنافسة في كل منطقة أدى إلى التنظيم على                

  .أساس جغرافي
  
  

   : عناصر المزيج التسويقي1.22.
  

المزيج التسويقي عبارة عن مجموعة من الوسائل والأدوات التسويقية التي يستخدمها رجل التـسويق              
لتحقيق أهدافه، بحيث يقوم هذا الأخير بإيجاد المزيج التسويقي المناسب وفقاً لمتطلبات السوق، وبحكم طبيعة               

 ـ. 74تغيير في معطيـات الـسوق     المزيج التسويقي، فإنه لا يتخذ شكلا نمطيا ثابتا، بل يتغير وفقا لل            المزيج ف
 التي يمكن لمدير التسويق التحكم فيها واتخاذ قرارات بشأا واستخدامها في            ة يمثل العناصر التسويقي   التسويقي

 وهو يتكون   ،و عبارة عن خليط من الأنشطة التسويقية التي يمكن التحكم فيها          فه. تحقيق الأهداف التسويقية  
ق عام متعارف عليه ومقبول بين العاملين والدارسين في مجال التسويق هي المنتوج             هناك اتفا من أربعة عناصر    

   .75 )المكان(أو السلعة والسعر والترويج والتوزيع 
  
  

  :)أو المنتوج (السلعة) أ
  

إن أول متطلب للتسويق الفعال هو وجود منتج جيد يمكن الاعتماد عليه والثقة فيـه مـن قبـل                   
هود التسويقية الأخرى فعالة وممتازة، فإا لا تستطيع أن تنقد المؤسسة وتبقيهـا         المستهلك، فمهما كانت الج   

في الأسواق، إذا كانت جودة المنتج نفسه رديئة، ويواجه رجال التسويق العديد من القرارات والتحـديات                
 ورغبـات   المتنوعة في مجال المنتج، فعليهم أولا اكتشاف وتحديد تلك المنتجات التي تتماشى مع حاجـات              

                                                 
 .»التسويق لدى البنك«:  المرجع السابق لمقال74

  .place والمكان Promotion والترويج Prix والسعر Productالمنتوج : P 5 وهو ما يعرف بالانجليزية بـ 75
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القطاع السوقي المستهدف، ثم عليهم بعد ذلك القيام بإدارة هذه المنتجات للتعامل مع المنافسين الموجـودين                
  .76ذه السوق، وقبل الدخول في تفاصيل هذه القرارات

  
  

  : )أو المنتوج (السلعةتعريف ) 1-أ
  

مه العلمي ليس بالسهولة التي     هو لفظ دارج، إلاّ أن مفهو     " السلعة"أو  " جوالمنت" بالرغم من أن لفظ   
فأي سلعة ليست مجرد     .قد يتصورها البعض حيث أن هذا المفهوم تحدده طبيعة القرارات التي تتعلق بالسلعة            

مجموعة من العناصر والخدمات اتخذت شكل معين بل هي تتضمن أيضا خدمات معينة تؤديهـا المؤسـسة                 
   .ع النفسي أو الجسدي أو الاجتماعي للمشتريالبائعة، كما أا تتضمن أنواع متعددة من الإشبا

  
 بمعناها الشامل على أا مجموعة من المنافع التي يحـصل عليهـا المـستهلك لإشـباع                 السلعةيمكن تعريف   

وهذه المنافع تشمل المنافع المادية مثل الخصائص المكونة للسلعة والمنافع النفسية التي يحصل عليها              . احتياجاته
وتعتبر إستراتيجية المنتوج    . قتنائه للسلعة مثل المركز الاجتماعي أو حب التفاخر أو التسلية         المستهلك نتيجة لا  

القلب المحرك للتخطيط الاستراتيجي في المؤسسة، ولا غرابة في ذلك طالما أن حاجات المستهلكين في السوق                
   .المستهدف لا يتم إشباعها إلا عن طريق السلعة القادرة على فعل ذلك

  
 المنتوج نقطة البداية في التسويق لأن كل القرارات المتعلقة بالتوزيع والتسعير والترويج تعتمـد علـى                 يعتبر

يقتصر علـى الكيـان      يمكن أن يكون المنتوج سلعة أو خدمة أو مركب من كليهما فهو لا             و .المنتوج نفسه 
أن المنتوج   كوتلرالأستاذ  ى  يتكون من مجموعة الخصائص والمواصفات الموضوعية والشكلية، ير        المادي الذي 

  :77يتكون من ثلاثة مكونات أساسية هي
 ؛مجموعة المنافع غير الملموسة للمنتوج مثل المتعة والتسليةكنتوج الأساسي الم -
 ؛مجموعة المنافع المادية وهي الملامح والوظائف المختلفة للمنتوجكالمنتوج الملموس  -
بعد المبيعـات، الـضمان،       للمنتوج مثل خدمات ما    جموعة الخدمات المصاحبة  كمالمنتوج المتنامي   و -

  .الائتمان
  
  
  
  
 
  

                                                 
  .59، ص »دمةإدارة عمليات الخ«،  بشير العلاق&المرجع السابق لـ حميد الطائي  76
  .260ص ، 1999، عمانالمكتب الجامعي الحديث، . ، ط» التسويقمبادئ«  السيد،إسماعيل 77
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  :تقسيمات السلع والخدمات) 2-أ
  

ونحن هنا نعرض لأهم التصنيفات بشكل عـام دون تخـصيص إن            . تتعدد التصنيفات وفق الغرض   
   .ةخدم وأ ةسلعالمقصود 

  
  :  حسب طبيعة السلعة-

  :سلع استهلاكية -
تستعمل  سلع معمرة  (وم المستهلك بشرائها بغرض الاستهلاك النهائي     هي تلك يق  السلع الاستهلاكية   

سلع غير معمرة تـستعمل أو       و بعد البيع  لفترة زمنية طويلة وتمتاز بأسعارها المرتفعة وتحتاج إلى خدمات ما         
تستهلك بسرعة في مرة واحدة أو عدد محدود من المرات خلال فترة زمنية قصيرة وتتميـز هـذه الـسلع                    

  ؛78 )سعارها نسبيابانخفاض أ
  :يةصناعسلع و -

صناعية هي تلك السلع الملموسة والتي يقوم الزبون بشرائها بغرض بيعها أو لإنتـاج سـلع                الع  السل
 وهنا نميز بين السلع الطبيعية التي لا        ....)منتجات نصف مصنعة منتجات نصف مصنعة     ،  مواد أولي  (أخرى

  . 79ادية التي تصنع بواسطة جهد إنسانييبدل الإنسان أي جهد في إنتاجها والسلع الاقتص
  
  :حسب درجة ولاء المستهلك -

  :سلع تتمتع بدرجة ولاء عالية -
هي السلع التي يتعود المستهلك على شرائها وهو مستعد للبحث عنها، لأا ذات معنى ودلالة بالنسبة                

  .أخرىله ويصعب عليه التحول من علامة تجارية إلى 
  :فضةمنخسلع تتمتع بدرجة ولاء و -

يبدي لها المستهلك درجة ولاء عالية وهو غير مستعد للبحث عنها وبـسهولة    هي تلك السلع التي لا    
  .يتحول من علامة تجارية إلى أخرى

  

                                                 
  : ارجع إلى78

، 2007 عالم الكتب الحديـث، عمان،      &جدارا للكتاب العالمي، عمان     . ، ط »الاقتصاد الكلي «فليح حسن خلف،     -
  ؛143ص 

   .277 مصطفى الشيخ، ص &والمرجع السابق لـ زكريا عزام، عبد الباسط حسونة  -
   .21، ص 2007دار وائل للطباعـة والنشر، عمان، . ، ط»اقتصاديات العمل« مدحت القريشي، 79
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  :حاجات الإشباعحسب  -
  :ضروريةسلع  -

 عليها لأـا    الاستغناءيمكنه   هي السلع التي يحتاجها المستهلك في حياته اليومية ولا        السلع الضرورية   
  .تشبع الحاجات الأساسية لديه

  :كماليةسلع  -
نظرا لظـروف    عليها   الاستغناءالتي يستطيع المستهلك    والسلع الكمالية هي عكس السلع الضرورية       

  .معينة
  
   :هلكحسب أهمية حضور المست -

  :هلكحضور المستتتطلب ضرورة سلع  -
العـلاج الـصحي،      تقـديم  هي خدمات سلع تتطلب ضرورة حضور المستهلك لتأدية الخدمة مثل         

  .خدمات الحلاقة
  :هلكحضور المستلا تتطلب سلع و -

ت أو  غسل وتنظيف الملابس، تصليح الـسيارا     الخدمة مثل   ليس من الضروري حضور المستفيد من       
  .جهاز

  
  :حسب وجهة نظر تسويقية و-

  :سهلة المنالسلع  -
 مجهود وفي أي وقت ممكـن ولا      هي السلع التي يشتريها المستهلك بأقل       ) الميسرة(سلع سهلة المنال    ال

يحـصل عليهـا    الـتي   دمات سهلة المنال    ، فمن الخ  تحتاج إلى الكثير من التفكير أو التخطيط المسبق لشرائها        
  .80المستهلك كالنقل والحلاقة

  :التسوقسلع  -
سلع التسوق هي السلع التي يتطلب شرائها القيام بدراسة وتقييم البدائل الأخرى وهذا الصنف مـن                

و على خلاف السلع الميسرة فهو ذو سعر مرتفع نسبيا وتشتري بدرجة أقل من التكـرار ويكـون                  السلع ه 
الولاء للعلامة في أدنى حد إلا تلك المنتجات التي قد جربت، ويتم توزيع هذا النوع من المنتجات عن طريق                   

 الاتـصال غـير     الاتصال اللفظـي،  (وكلاء أو موزعين معتمدين ويتم التركيز على عناصر البيع الشخصي           
  .، ومن هذه السلع الملابس، الغسالات الكهربائية، أدوات المطبخوالإعلان، )اللفظي
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  :خاصةسلع و -
السلع الخاصة وهي السلع التي لها سمعة عالية وذات سعر مرتفع ويبذل المـستهلك جهـدا كـبيرا                  

رويج لها عن طريق رجـال       تجاري واسع الشهرة ويتم الت     باسمللحصول عليها ويتمتع هذا النوع من السلع        
الخدمات التي لا يتحـصل عليهـا المـستهلك    نذكر تلك   اصة  الخدمات  ، ومن الخ  بيع مدربين ومتخصصين  

  .بسهولة وليس كل شخص كالحارس الشخصي
  
  

  : نتوجالمدورة حياة ) 2-أ
  

مفهوم دورة الحياة موجود في كل كتب التسويق، سهل الفهم على الدارسين، حيث نجد المراحـل                
فهذه المراحل بسيطة وذات مظهر إنساني فهي تشبه        . الانطلاق، النمو، النضج والتدهور   : ربعة لحياة المنتج  الأ

تمر أغلب السلع بدورة معينة لا تختلف       فت. حياة الإنسان الذي يمر بالطفولة ثم الشباب ثم النضج فالشيخوخة         
 إلى مرحلة النضج وأخيرا تصل إلى مرحلة        كثيرا عن حياة الإنسان، فتولد السلعة في السوق ثم تنمو ثم تصل           

المنتوج خصوصياا وبالتالي أساليب  أن لكل مرحلة من مراحل حياة المنتوج، إذ حياة  ففي دورة.التدهور
ويهتم رجال التسويق بمراقبة السلعة ووصفها خلال دورة حياا، حتى يمكنـهم             .81وأدوات ترويجية مختلفة  

 أربعة لتأخذ دورة    تمر بمراحل والخدمات  ة المناسبة لكل مرحلة وأغلب السلع       تخطيط الإستراتيجيات التسويقي  
  : كما يوضحه الشكل82في منحنى واضح تماما

  
  
  
  
  
 
 
 
 
  

                                                 
    .78 ، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص المرجع السابق لـ نطور بلال81
   .88 المرجع السابق لـ نوري منير، أطروحة دكتوراه العلوم في علوم التسيير، ص 82
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  :الشكل موجود في العديد من الكتب منها :المصدر
   .118، ص LINDON Denis & JALLAT Frédéric المرجع السابق لـ  

   السلعةدورة حياة : 07ل رقم الشك
  
  : مرحلة تقديم السلعةفي  -

ات تركيز جهودها على فئة المشتريين المرتقبين الذين لديهم الرغبة في تجربـة             ؤسسل الم في هذه المرحلة تحاو   
يتم تقديم السلعة تجاريا إلى السوق، وقد تكون السلعة جديدة علـى            ، ف السلعة الجديدة والمقدرة على شرائها    

  :83ق تماما أو قد تكون جديدة بالنسبة للمؤسسة فقط، وتتميز هذه المرحلة بالميزات الآتيةالسو
 ؛ارتفاع تكاليف البحث والتنمية وكثافة الجهود الترويجية وارتفاع التكاليف المنفقة عليها -
 ؛جم المبيعات ضئيل وغير كاف لتغطية النفقاتح -
  .ولى للتقديمالأرباح محدودة وقد تكون سالبة في المراحل الأو -
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  : مرحلة النموفي  -
تبدأ كل المبيعات وأرباح السلعة في الزيادة بمعدلات سريعة نتيجة لقبولها من المستهلك وقيام العديـد مـن                  

وتزداد المنافسة المباشرة من الشركات الأخرى التي تقوم بتقديم منتجات متشاة، بينما            . المستهلكين بالشراء 
   . تخفض من تكلفة إنتاج الوحدة نتيجة لتحقيق مزايا الإنتاج الكبيرتستطيع المؤسسة أن

وعلى مدير التسويق أن يتخذ العديد من القرارات التسويقية والتي تضمن تحقيق النمو الكـبير في المبيعـات                  
  :84والأرباح وذلك من خلال

 ؛البحث عن قطاعات جديدة في السوق -
 ؛هلكين الحاليينتقديم استخدامات متعددة للسلعة بين المست -
 ؛زيادة معدلات  استخدام السلعة بين المستهلكين -
 ؛تحسين جودة السلعة وإضافة مزايا جديدة لها -
 ؛زيادة عدد موزعي السلعة والبحث عن منافذ جديدة لضمان التغطية الكاملة للسوق -
  .خفض الأسعار في حالة مرونة الطلبو -

  
   :النضجمرحلة في  -

 الأنواع والأسماء التجارية المختلفة والمعروضة في السوق وتنخفض الأربـاح           يدرك المستهلكون الفروق بين   
  :مراحل جزئيةثلاث ويمكن تقسيم هذه المرحلة إلى . نتيجة لانخفاض المبيعات أو زيادة التكاليف التسويقية

قـق  تتميز باستمرار اتجاه المبيعات للارتفاع ولكن بمعدلات أقل من مثيلاا في مرحلة النمـو وتتح               .1
 ؛المبيعات عن طريق المشترين الحاليين وعدد قليل من المشترين الجدد

تتميز بقلة الفرص البيعية الجديدة في السوق واتخاذ منحى المبيعات شكلا موازيا للمحور الأفقي وهذا                .2
 ؛يعني المحافظة على مستوى المبيعات والوصول إلى مرحلة التشبع

  .ل بعض المستهلكين إلى السلع البداية الأخرىتبدأ المبيعات في الانخفاض نتيجة لدخو .3
  :  العديد من الإستراتيجيات لمواجهة هذه المرحلة ومن ضمنهاإتباعويمكن للمؤسسة 

 ؛البحث عن قطاعات جديدة في السوق الحالي والبحث عن أسواق جديدة -
 ؛اة جديدةتطوير السلعة وظيفيا أو شكليا مما تعتبر في هذه الحالة سلعة جديدة ببدء دورة حي -
تعديل المزيج التسويقي للسلعة من حيث السعر، تنشيط المبيعات، التوسع في تقديم الخدمات، زيادة              و -

 .لخا…التوزيع
  

                                                 
   .30-29 ص ص ،»تطوير المنتجات وتسعيرها«،  بشير العلاق& المرجع السابق لـ حميد الطائي 84



 66

  : التدهورمرحلة وفي  -
تنج المبيعات وقد يكون الانخفاض بمعدل بطيء أو سريع، وتنخفض الأرباح تـدريجيا وتظهـر مـدى                 أين  

وتلجأ بعض الشركات إلى التقليل من عدد التشكيلات المعروضـة          . خطورة الاحتفاظ بمخزون سلعي كبير    
وغالبا لا يتم التوقف عن إنتاج السلعة إذا كانـت مبيعاـا تغطـي              . للسلعة وتخفيض التكاليف الترويجية   

التكاليف المتغيرة وجزء من التكاليف الثابتة، وبعد التأكد من أن انخفاض المبيعات لا يرجـع إلى ظـروف                  
أو ضعف المزيج التسويقي وإنما يرجع إلى تغيير في نمط استهلاك الأفراد للسلعة من مزيجها السلعي                اقتصادية  

وهو قرار لا يحتاج إلى دراسة وافية تأخذ في الاعتبار العديد من العوامل مثل تأثير الإسقاط علـى مبيعـات               
  .85لعوامل إلى ما غير ذلك من ا…المؤسسة من السلع الأخرى ومدى تأثر سمعة المؤسسة

  
  

  : سعرال) ب
  

سعر الـسلعة   ، ويكون   86إذا كان السعر هو التعبير الاقتصادي للقيمة، فإن العرض هو الذي يحدده           
ت التجارية والصناعية، فزيادة الدخل يمكن أن تتم عـن طريـق     ؤسسامن أهم العوامل التي تؤثر في دخل الم       

 أن التحكم في السعر يؤثر تأثيرا مباشرا على حجم          زيادة المبيعات أو التحكم في السعر أو التكلفة، وبلا شك         
المبيعات وبالتالي دخل المؤسسة، لهذا فجزء أساسي من عملية التخطيط هو تحديد السعر الذي تبـاع بـه                  
السلعة حيث أن هذا أمر مرتبط بتقديرات مبيعات المستقبل وبالتالي سيؤثر في حجم النشاط لهذه المؤسـسة                 

  . هاوالقرارات اللازم اتخاذ
  
  

  : سعرالتعريف ) 1-ب
  

 هو القيمة معبراً    87السعر هو الوحيد الذي يدر عائدا بينما العناصر الأخرى تكلفة تتحملها المؤسسة           
عنها بوحدات نقدية ويعبر التسعير عن فن ترجمة قيمة المنتج المستهلك إلى وحدات نقدية في نقطـة زمنيـة                   

ون إيجارا لمسكن أو مصروفات دراسية لتعليم أو أجـرا          يأخذ صورا وأشكال متعددة، فهو قد يك       .88معينة

                                                 
   .31 ص  ص ،»تطوير المنتجات وتسعيرها«،  بشير العلاق&المرجع السابق لـ حمبد الطائي  85
إثراء للنشر والتوزيـع، عمـان،       &مكتبة الجامعة، الشارقة    . ، ط »اقتصاديات العمل «حسين عجلان حسن،     & محمد طاقة    86

   .20، ص 2008
 .111 ص  ،»تجات وتسعيرهاتطوير المن«،  بشير العلاق& المرجع السابق لـ حمبد الطائي 87
 .240، ص 1988مطبعة جامعة القاهرة، .  ط،»التسويق المعاصر« محمد عبد االله الرحيم، 88



 67

تعريفة لحافلة أو لقطار أو قد يكون فائدة لقرض، أو أتعابا لمحامي أو مستشار، أو قـد يكـون                    لطبيب أو 
اشتراك لنادي أو جمعية أو قد يكون ماهية لموظف أو عمولة لسمسار أو ثمنا للاعب كرة، أو حتى ضـريبة                    

   .ة مقابل الحصول على خدماتعلى الدخل تدفع للدول
  

هو وضع قيمة مناسبة للمنتج أو الخدمة تعادل المنفعة التي حصل عليها المستهلك، وقد يتحدد بنـاء                  السعر
  .89إدارة المصرف، قوى العرض والطلب وأسعار المنافسين، والمهيئات والسياسات الحكومية: على

  
 فإا تدور جميعا حول معنى واحد للسعر الـذي          ،عروبصرف النظر على الصور والأشكال التي يأخذها الس       

 التي يتحملها الفرد في سبيل الحصول على السلعة أو الخدمة والتي يتم التعبير عنها         أنه القيمة يمكن تعريفه على    
ولعلّ السعر هو أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونة، حيث يتيسر للمؤسسة تعديل أسعارها              .في صورة نقدية  

درا على تغيير منتجاا أو تغيير حملاا الترويجية أو إعادة تصميم نظامها التـوزيعي، فتطـوير                أكثر من ق  
المنتجات وتخطيط الحملات الترويجية يستغرق وقتا ويتطلب مبالغ مالية طائلة، كما أن وضع نظام للتوزيـع                

  .90نتجيتطلب بناء علاقات طويلة الأجل مع الوسطاء الذين سيتولون التعامل مع الم
  

كذلك، فإن السعر هو العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يؤدي إلى توليد إيرادات، بينما تمثل                 
 فإن تحديد الـسعر المناسـب       ، وعليه .اهودات الخاصة بالسلعة وترويجه وتوزيعه مصروفات على المؤسسة       

ديد نمط الأسـعار واتجاهاـا في الماضـي         تح و يمكن أن يؤثر على ربحية المؤسسة ونموها على المدى الطويل         
للسعر أيضا تأثير نفسي على المستهلك حيث يـربط         و. 91والحاضر والمستقبل وتخطيط الإستراتيجية السعرية    

العديد من الناس بين السعر المرتفع للسلعة وجودا، وعليه يمكن للمؤسسة أن تؤكد على جودة السلعة عن                 
  . ا يلجأ إليه بعض منتجي السيارات والعطور والأقلامطريق تحديد أسعار مرتفعة، وهو م

  
يرتبط تحديد سعر السلعة إلى حد كبير بجودا وقدرا على الأداء والتحديد السعر أهمية بالغة على ربحيـة                  

فعلى سبيل المثال فإن السعر المرتفع      . المؤسسة وقدرا على الاستمرار وعلى عناصر المزيج التسويقي الأخرى        
 يكون له مبرراته فينا يتعلق بالجودة والخدمات أو سم تجاري ويجب أن يدعمه حمـلات إعلانيـة                  يجب أن 

مكثفة لإقناع المستهلك بتمييز المنتجات الشراكة عند منتجات المنافسين وكذلك حال فان خصومات الـتي               
  .تمنح الموزعين لها أثرها المباشر على استعداد ورغبة الموزع في تنشيط وتوزيع السلع

  
                                                 

 .»التسويق لدى البنك«:  المرجع السابق لمقال89
   .6 المرجع السابق لـ بوطالب إبراهيم، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 90
   .94، ص MARION Gilles المرجع السابق لـ 91
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تحديد السعر الأساسي   : هكذا ومن القرارات الهامة التي يجب على مدير التسويق في اتخاذها في مجال التسعير             
للسلعة، تحديد خصومات التي تمنح الموزعين، تحديد أسعار الخدمات والضمان للسلعة، تحديد شروط النقل،              

  .ةوتحديد شروط الائتمان في حالة قيام الشراكة بإتباع هذه السياس
  

يلعب السعر دورا هاما في المزيج التسويقي، حيث أن وجود السلعة والتوزيع والاتصال يخلق قيمة الاستعمال                
فللسعر دور لا يستهان به في السياسة التـسويقية         . وهذا بإضافة عامل السعر، وهذه القيمة تتحول إلى ربح        

  . من خلال تقديم السلعة بسعر مدروسللمؤسسة، حيث يمكنها من زيادة مردوديتها، وكذا من تنافسينها 
  

  : 92للتسعير أهداف عديدة، والتي يمكن أن نذكر منها
 البقاء والاستمرار والنمو في السوق المستهدفة؛ -

 تحقيق أقصى مبيعات ممكنة للمؤسسة؛ -

 زيادة حصة السلعة في السوق الكلي للسلعة والزيادة من تنافسينها؛ -

 ؤسسة والاستفادة منها في توسيع النشاط التسويقي لها؛تحقيق الأرباح المنتظرة من طرف الم -

  . وبناء سمعة جيدة للمنتوج وللعلامة -
 
  

  :المنافسة السعرية والمنافسة غير السعرية) 2-ب
  

مكن أن تتنافس   ي التي   93للمؤسساتللفهم السعر، يتطلب الفهم الدقيق للتسعير والسياسة السعرية         
 المؤسسة لأحد النوعين على القرارات التسعيرية فحـسب         اختيارثر  على أسس سعرية أو غير سعرية، ولا يؤ       

  . ولكنه يؤثر على العناصر الأخرى للمزيج التسويقي
  
   :المنافسة السعرية -

تركز المؤسسة التي تستخدم المنافسة السعرية على السعر كوسيلة لتمييز منتجاا عن الأخرى في الـسوق،                
افسيها، ويتعين على المؤسسة التي تستخدم المنافسة السعرية أن تكـون           وتسعى إلى مماثلة أو ضرب أسعار من      

لديها الرغبة والقدرة على تعديل أسعارها بصورة منتظمة، كذلك يتعين عليها الرد بقوة وبـسرعة علـى                 
  . التخفيضات السعرية  لمنافسيها وإلا فلن تنجح هذه السياسة
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المرونة، حيث يمكن للمؤسسة تعديل أسعارها لمقابلة التغيير في         وتوفر المنافسة السعرية للمؤسسات التي تتبعها       
تكاليفها أو التغيير في الطلب على المنتج في السوق، كذلك يمكن للمؤسسة التي تتبع المنافـسة الـسعرية أن                   

  . تقوم بالرد بسرعة عندما تحاول الشركات المنافسة زيادة حصتها السوقية عن طريق تخفيض أسعارها
د العيوب الرئيسية للمنافسة السعرية هي قدرة المنافسين على تعديل أسعارهم أيضا، كذلك بأنـه                إلا أن أح  

 مؤسسة تستخدم المنافسة السعرية إلى رفع أسعارها، فقد تلجأ شركات المنافسة إلى إتبـاع               اضطرتإذا ما   
  .نفس الأسلوب إذا لم تواجهها نفس الظروف

  
   :المنافسة غير السعرية و-

ؤسسة التي تستخدم المنافسة غير السعرية على خصائص أخرى بخلاف السعر مثل جودة المنـتج أو                تركز الم 
وتسمح . الخصائص الفريدة له أو خدمة ما بعد البيع أو التعبئة المميزة لتمييز منتجاا على المنتجات المنافسة               

يادة مبيعاا بوسـائل متعـددة دون       المنافسة غير السعرية للمؤسسة التي تتبعها بميزة تتمثل في قدرا على ز           
الحاجة إلى تعديل أسعارها، كما تمنحها ميزة أخرى تتمثل في بناء ولاء المـستهلك للمؤسـسة ومنتجاـا                  
بالتركيز على خصائص أخرى بخلاف السعر، إذ لنا أن نتوقع في حالة تفضيل المستهلك لماركة معينة بسبب                 

 أما إذا كان السعر هو السبب الأساسي لتفضيل ماركة          .عرهاجودا أو خصائصها الفريدة وليس بسبب س      
 تحقق المنافسة   اكم معينة، فيسهل تحول المستهلك إلى ماركات أخرى، في حالة قيام المؤسسة بقطع أسعارها،            

  .غير السعرية أهدافها في حالة توفر عوامل معينة
ية يجب عليها أن لا تتجاهل أسعار المنافسين،        وتجدر الإشارة إلى أن المؤسسة التي تستخدم المنافسة غير السعر         

إذ يجب عليها معرفة هذه الأسعار وتحديد أسعارها أعلى قليلا من أسعار المنافسين، وعليه يظل السعر عنصرا                 
  .هاما في المزيج التسويقي حتى في الحالات التي تتبع فيها  المؤسسة المنافسة غير السعرية

  
  

  : عرفي السؤثرة العوامل الم) 3-ب
  

الطلب علـى    :الاعتبارعند تحديد سعر السلعة، بلا شك أن من ضمن العوامل الواجب أخذها في              
  .94ةؤسسالسياسة العامة للم، والمنافسة، التكلفة، السلعة ومدى مرونته

  
  
  
  

                                                 
 ص ص   ،»تطوير المنــتجات وتـسعيرها    «،   بشير العلاق  &ـ حمبد الطائي    لمزيد من الإيضـاح، أرجع للمرجع السابق ل       94

153-139.   
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   :مرونة الطلب -
 على دراية   تقيس مرونة الطلب حساسية الطلب لتغيرات السعر ومن الأفضل عموما أن تكون إدارة المنشآت             

وقد نتج عن تحليل الإدارة لهذه العلاقة أن تقرر ما إذا كانت            . السعرولو عامة بمدى استجابة الطلب لتغيرات       
  . 95زيادة السعر أفضل من إنقاصه

  
   :لتكلفة ا-

  : من الأهمية أن يكون للإدارة معرفة بتكلفة السلعة المنتجة لاتخاذ قرارات عدة
بحية عملية تجارية معينة أو طلبية معينة واتخاذ قرار في الاشتراك فيها مـن              حتى يتسنى للإدارة لمعرفة ر     -

 ؛نتاجالإعدمه، فإذا كان السعر المتوقع تحصيله لا يغطي التكلفة المتوقعة فقد تعيد الإدارة النظر في 
، حتى يمكن المقارنة بين السلع المختلفة التي تنتجها المؤسسة، واتخاذ سياسة تسعير سـليمة بـشأا                -

 ؛ إلى اموعة السلعيةتنميوتسعير أيا من هذه السلع على حدى، بدون اعتبارها 
لإدارة معرفة تفاصيل التكلفة لسلعة معينة أو تعرف أقل سعر يمكن البيع به، ويمكننـا مـن                 ليمكن  و -

  .لا يتقبله السوققد  التكلفة، ولكن يلاحظ أن هذا السعر استعادة
  
  

  : توزيعال) جـ
  

 مكانة هامة داخل المزيج التسويقي، حيث أن أي سلعة متميزة ومبتكرة وتباع بسعر              يتمثل التوزيع 
مناسب لا تعني شيء للمستهلك إلا إذا كانت متاحة له في المكان والوقت المناسبين، ولهذا يمكن القـول أن                   

  :96التوزيع
  يقوم بتحقيق كل من المنفعة المكانية والزمانية للسلعة؛ -
 إلى المستهلك الأخير في الوقت المناسب والمكان المناسب؛هو طريقة وصول السلعة  -

  .وقد يكون من خلال أفراد أو مؤسسات لتمثيل دور الوسيط مابين المنتج والمستهلك -
  

تعتمد كثير من مؤسسات الأعمال في بيع منتجاا إلى المستهلك النهائي على الوسطاء سواء في الأسـواق                 
 أا قد تتبع أو تتعامل مباشرة مع الزبائن أو المستهلكين النهائيين ونظـرا              المحلية، أو الأسواق الخارجية، أي    

                                                 
   .340-341ص ص ، المرجع السابق لـ جمال عبد الناصر 95
 .»التسويق لدى البنك«:  المرجع السابق لمقال96
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 بنا الإشارة إلى أي قرار مرتبط بعنصر التوزيع يـؤثر علـى جميـع               يحذرللأهمية التي يكتسبها هذا العنصر،      
  .القرارات التسويقية الأخرى سواء المرتبطة بالتسعير أو الترويج أو المنتجات

  
  

  : لتوزيعقنوات ا) 1-جـ
  

يمكن تعريف قنوات التوزيع بأا مجموعة المؤسسات التسويقية التي تنتقـل مـن خلالهـا الـسلع                 
والخدمات من منتجها الأصلي إلى المستهلك النهائي، وفي معظم الأحيان يتطلب الأمر الانتقـال الفعلـي                

  .97المداولة الفعلية للسلعةقد تنتقل ملكية السلعة إلى مؤسسة تسويقية وسيطية بدون يمكن للسلعة ولكن 
  
 نظام التوزيع يعتبر أحد الموارد الخارجية الأساسية لها والذي لا يقل أهمية عن الموارد الداخلية مثل رجال                  إن

  :98، ومن مبررات استخدام الوسطاء نذكرالتسهيلات الإنتاجية والبيع
 التفرغ للإنتاج؛ -

  م بالتوزيع المباشر؛عدم توقر الموارد المالية لدى بعض المنتجين للقيا -
 .والتوزيع المباشر قد يتطلب من المنتجين وجود بيع سلع مكملة لسلعهم لتحقيق توزيع اقتصادي -

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
، مجلـة العلـوم     »التسويقي والتوزيعي في المؤسسة الاقتـصادية     إستراتيجية التأهيل   « بن يعقوب الطاهر،     &بوخاوة إسماعيل    97

الاقتصادية وعلوم التسيير، مجلة محكمة متخصصة في الدراسات والأبحاث الاقتصادية، تصدرها كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير                
   .139-158، ص ص 2002/1سطيف، العدد -لجامعة فرخات عباس

   .105 رشيد نمر عودة، ص &جع السابق لـ نعيم العبد عاشور أنظر على سبيل المثال، المر 98



 72

  :وتتضح قنوات التوزيع الرئيسية في الشكل التالي
  

  ستهلاكيةالاتوزيع السلع قنوات 
  

   المستهلك⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯←المنتج 
     المستهلك ⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯←ر التجزئة   تاج⎯⎯⎯←المنتج 
    المستهلك⎯← تاجر التجزئة  ⎯⎯⎯← تاجر الجملة  ⎯⎯⎯←المنتج 
    المستهلك⎯← تاجر التجزئة   ←  التاجر والمخازن الكبرى  ⎯⎯⎯←المنتج 

  
--------------------------------------------------------- 

  
  صناعيةالسلع القنوات توزيع 

  
      المشتري الصناعي ⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯⎯←المنتج  
     المشتري الصناعي ⎯⎯⎯⎯⎯← تاجر الجملة  ⎯←المنتج 
   المشتري الصناعي⎯←   موزع ⎯←  تاجر الجملة ⎯←المنتج  
     المشتري الصناعي⎯⎯←   موزع  ⎯⎯⎯⎯⎯←المنتج  

  
-------------------------------------------------------  

  
  قنوات توزيع الخدمات

  
   المنتفع⎯⎯⎯⎯⎯⎯←مقدم الخدمات 
   المستهلك ⎯⎯⎯⎯⎯⎯← وكيل أو سمسار ⎯⎯⎯⎯⎯⎯←مقدم الخدمات 
   المستفيد⎯⎯⎯⎯⎯⎯←  وسطاء آخرون ⎯⎯⎯⎯⎯⎯←مقدم الخدمات 

  
  .103-104 رشيد نمر عودة، ص ص &المرجع السابق لـ نعيم العبد عاشور  :   المصدر

  قنوات التوزيع الرئيسية: 08 شكل رقمال
  

ن هناك عدد كبير من المؤسسات التسويقية التي تقوم بالعديد من الوظائف            قا من الشكل، يمكن القول أ     انطلا
  :المتعلقة بتوزيع السلعة ومن أهم هذه المؤسسات التسويقية

 ؛تجارة التجزئة وهم تجار مستقلون ويبيعون السلعة إلى المستهلك النهائي بالتجزئة -
عون بالجملة إلى مؤسسات وهيئات تجارية وصناعية من أجل البيع          تجار الجملة وهم تجار مستقلون يبي      -

 ؛مرة أخرى أو لاستعمال صناعي
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 مؤسسات تشتري وتبيع بالنيابة عن مؤسسة أخرى بدون الشراء الفعلـي            والسماسرة وهي الوكلاء   -
منها بصورة يحددها عقد اتفاق، والوكلاء والسماسرة عادة ما يحصلون على أرباحهم من عمولات              

 ؛ابل مجهودهم في إتمام صفقات تجاريةمق
المؤسسات المساعدة وهي مؤسسات لا تنتقل إليها ملكية السلعة ولا تتفاوض لإتمام عملية الـشراء               و -

 : هاأو البيع ولكنها تساعد في إتمام الأنشطة التسويقية للمنتجين وللمؤسسات المذكورة أعلاه، ومن

o ؛بورصات التعاقد التجاري 
o ؛التي تمثل المشتركين في أنشطة البيع والشراءالغرف التجارية و 
o ا للمنتجين؛مراكز ووحدات البحوث المتعلقة بالإعلان والتسويق والتي تقدم خدما 
o ؛هيئات الائتمان والتمويل والتي تتولى عملية المشتريات، ومنح الائتمان للمشترين 
o ؤسسات الوسيطية إلى مؤسـسة     وسائل النقل التي تتولى عملية نقل السلع من المنتج أو أحد الم           و

  .لى المستهلك النهائيإأخرى أو إلى تجار التجزئة، حيث تباع السلعة 
  
  

  :إدارة منافذ التوزيع) 2-جـ
  

يهتم التوزيع في الربط بين المنتج والمستهلك كحلقة وصل لإيصال المنتوجات المطلوبة وبالمواصفات             
تمثل القـرارات   ولهذا  . 99 المناسبين والسعر المعقول للمستهلك    المرغوبة وبالكميات المتوفرة في الزمان والمكان     

 حيـث أن الاختيـار الـسليم        ،التوزيع العصب الرئيسي لإستراتيجية التوزيع    ) قنوات(الخاصة بإدارة منافذ    
لأعضاء المنافذ وتنمية العلاقات معهم وتقييم أدائهم تحدد إلى درجة كبيرة مدى نجاح المؤسـسة في تحقيـق                  

   .لمكانية وتوفير المنتجات في الأسواقالمنفعة ا
 

  : تؤدي منافذ التوزيع عموما عددا من الوظائف يمكن إبرازها في
 إيصال السلع للمستهلكين المستهدفين في الوقت والزمان المناسبين؛ -

 تزويد المستهلكين بكافة المعلومات والبيانات عن كيفية استخدام وصيانة السلع من التلف؛ -

 المواد الخام نصف المصنعة لحين الحاجة إليها؛تخزين السلع و -

 . وتأمين نقل السلع -
  
  
  
  

                                                 
    .3 المرجع السابق لـ بن قسمية محمد الأمين، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 99



 74

  
  

إن اختيار المؤسسة لإستراتيجية التوزيع يجب أن يرتبط بخصائص السوق المستهدفة، يضاف إلى ذلك أنـه لا              
تـوفير  يمكن أساسا اتخاذ قرار ائي بشأن السوق المستهدفة قبل تطوير إستراتيجية التوزيع المناسبة وقبـل                

الإمكانات المالية الكافية حيث يتم تقدير تكلفة إستراتيجية التوزيع التي سيتم استخدامها ومقارنة ذلك مـع                
الإيرادات أو المنافع المتوقعة من وراء تطبيقها، بالإضافة إلى اعتبارات أخرى كرغبة الإدارة في إيجاد مرونـة                 

درجة المراقبة الواجب ممارستها على الأعضاء المـشاركين في       معينة في تصميم منافذ التوزيع المراد إتباعها مع         
  . مختلف منافذ التوزيع لإيجاد إستراتيجية التوزيع الملائمة

  
  :عدة منهاوتتمثل القرارات المتعلقة بإدارة منافذ التوزيع في جوانب 

  من حيث التوزيع المباشر أو غير المباشر؛تحديد طرق وسياسات التوزيع المتبعة -

 ؛)التغطية( كثافة التوزيع المطلوبة ديدتح -
 ؛اختيار لوسائط وفق معايير معينة -
  ؛تعديل منافذ التوزيع وتنمية العلاقات مع الموزعين -

 .وتحديد قرارات النقل والتخزين -
  
  

  : جترويال) د
  

إن الترويج من الوسائل التي يمكن أن تساعد في تحقيق الاتصال التسويقي بالمستهلكين أو المشترين               
يعتبر الترويج سبيلا للقضاء علـى جهـل المـستهلك          و. 100لصناعيين المستهدفين وحثهم على شراء المنتج     ا

   .بالسلعة أو الخدمة التي تقدمها المشاريع ومحاولة إقناعه بشرائها وعدم التردد في ذلك من جهة أخرى
  
  

  : لترويجاتعريف ) 1-د
  

) المشاريع لذا فإن الإدارة   ( من   يء أحدهم بش  أي تكلم " للشيءروج  "نسمع في اللغة المتداولة كلمة      
 بعينه وكلمة ترويج بالمعنى التسويقي هي عبارة عن نشاط يهدف إلى التعريف بـسلعة أو                شيءالمديح حول   

نشاط يتـضمن   ككما أن الترويج هو أحد عناصر المزيج التسويقي ويرتبط ا بشكل وثيق،             . لخا…خدمة
الخدمات المنتجة لديه في أسواق تـصريف        مات الخاصة بالمشروع أو   استخدام أساليب وأدوات لنشر المعلو    

                                                 
 . 49 مصطفى الشيخ، ص & المرجع السابق لـ زكريا عزام، عبد الباسط حسونة 100
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 هذه السلعة والخدمات، وإيصال المعلومات اللازمة بالزمن والكثافة الملائمة لمـستهلكي هـذه الـسلعة أو               
   .الخدمات وتعريفهم وإقناعهم بميزات السلعة أو الخدمة وذلك في سبيل زيادة حجم الطلب

  
عن مجموعة من الاتصالات التي يجريها المنتج بالمشترين المرتقبين بغـرض تعـريفهم             الترويج إذن هو عبارة     

  : مثل ما يوضحه الاتصال التسويقي في الشكل التالي101وإقناعهم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم للشراء

: التسويق« عن السيد ناجي،     نقلا (72، ص   ة، مذكرة ماجستير في العلوم التجاري     المرجع السابق لـ نطور بلال     :   المصدر
  ).394 ص ،2006العربية، القاهرة،  النهضة دار. ط ،»الأساسية والقرارات المبادئ

  التسويقي الاتصال إستراتيجيات: 09الشكل رقم 
  
  

  : لترويجياأهمية مبررات النشاط ) 2-د
  

 بالنـشاط   القيام  هناك مجموعة من العوامل والظروف التي ساهمت إلى حد كبير في تبلور الحاجة إلى             
   :الترويجي ومن أهم هذه العوامل

 ؛طول المسافة التي تفصل البائع للسلعة أو الخدمة عن المشتري -
 ؛تنوع الحلقات الوسيطية بين المنتج والمستهلك وزيادة عددها -
 ؛زيادة حجم الإنتاج -

  

                                                 
مكتبـة عـين الـشمس، القـاهرة،       .  ط ،»النظري ولتطبـيقي التسويق  « طلعت أسعد عبد الحميد،      & أحمد علي جابر     101

    .372، ص 1987
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 ؛102وجود عمليات التجديد والتغيير المتواصل في المنتجات والطرائق التسويقية -
تطور التكنولوجي في مجال الاتصالات ووسائل نقل المعلومات كالتلفزة والإذاعة والأقمار الصناعية            ال -

 ؛وشبكة الانترنيت
 الناجح يؤثر بشكل مباشر على قـرار الـشراء لـدى            الترويجيأثبتت الوقائع العملية أن النشاط      و -

قرار الـشراء لهـؤلاء     وسبقا،  الكثير من المستهلكين يشترون سلعا ولم يخططو لشرائها م        ف ،المستهلك
  .عائد إلى تأثير ترويجي كالإعلان أو قدرة رجل المبيعات على إقناع المستهلك بالشراء

 ممكن القول بأن النشاط الترويجي له دورا أساسيا في زيادة حجم المبيعات والتأثير المباشـر علـى   ،مما سبق و
صة السوقية لشركات الأعمال وفي حجم الإيـرادات        و الزيادة وهذا بالتالي ما يزيد في الح       نحمنحنى الطلب   

  .يعتبر من الأهداف الإستراتيجية  لمؤسسات الأعمال وهو ما
  
  

  : لترويجياعناصر المزيج ) 3-د
  

تتكون أدوات الترويج من الإعلان والبيع الشخصي والعلاقات العامة والدعاية بالإضافة إلى مختلف             
لتي يجب أن تكون مواكبة للتقدم التكنولوجي الذي وصلت إليه وسائل           الوسائل المرتبطة بتنشيط المبيعات وا    

الترويج الحديثة، ومادامت المؤسسة تعمل حسب طاقاا وإمكانياا المتوفرة، وهي مسؤولة عن كل قـرار               
تتخذه، عليها مراعاة التكاليف التي ستصرفها لإنجاح هذه العملية خاصة بعد استقلاليتها بعدما كانت تحت               

تكلفة وتوافر  ، و تنشيط المبيعات ،  النشر،  البيع الشخصي ،   الإعلان : عناصر المزيج الترويجي   فمن. ية الدولة رعا
   .عناصر المزيج الترويجي

 
  
   :علانلإ ا-

مقابل لعرض السلع والخـدمات والأفكـار وترويجهـا          الإشهاري جد مهم لحياة المؤسسات       الإعلانيعتبر  
  :ن بخصائص عديدة يمكن تلخيصها فيما يليويتميز الإعلا. 103بواسطة شخص معين

 ؛إيصال المعلومات عن السلعة إلى قطاع عريض من الجمهور المستهدف المتناثر جغرافيا -
 ؛يمكن تكرار الرسالة الإعلامية عدة مرات -
 .يتميز الإعلان بإمكانية استخدام المؤثرات الحسية السمعية والبصرية للتعريف بالمؤسسةو -

                                                 
    .39 المرجع السابق لـ بوطالب إبراهيم، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص 102
    .30، ص MARION Gilles المرجع السابق لـ 103
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  : 104 إلىن من وجهة نظر منافذ التوزيعتقسيم الإعلاويمكن 
 ؛إعلان عام يتعلق بالسلع أو الخدمات التي توزع على مستوى أنحاء البلد -
 ؛لإعلان محلي يتعلق بالسلع والخدمات التي توزع في منطقة محددة -
 ؛إعلان صناعي يتعلق بالسلع الصناعية التي تباع لمنتجين آخرين لاستخدامها في أغراض إنتاجية -
 ؛اري يتعلق بالسلع التي تباع للذين يكون هدف شرائهم هو بيعها مرة أخرىإعلان تج -
بخدمة أصحاب المهنة الواحدة لإعطائهم معلومات عن السلع التي يـستخدموا            إعلان مهني يتعلق  و -

  .بأنفسهم ويوصون غيرهم بشرائها
  
   :البيع الشخصي -

 ،105قناع بالشراء الإن الزبائن المحتملين بغرض      الشخصي بين مندوب بيع وزبون أو أكثر م        الاتصال هيقصد ب 
  .106 يكسب ثقة الزبونبأسلوبلزبون وبيعها المصرفية  الخدمةهو كيفية قيام موظف المصرف بتقديم ف

  :ويتميز البيع الشخصي بخصائص معينة يمكن تبياا فيما يلي
 أكثر فعالية حيث يمكـن      المواجهة الشخصية بين مندوب البيع والزبون المحتمل، تجعل الجهود البيعية          -

 ؛ مباشرة وسريعةاستجابةالحصول على 
 ؛رتفاع تكلفة وصول الوحدة الواحدة إلى الجمهور المستهدف وذلك على عكس الإعلانا -
 . بيع تتوفر لديهم الخبرة والمهارة المطلوبةمندوبييصعب في بعض الأحيان الحصول على و -

  
   :نشرال -

ومات عن السلع والخدمات والأفكار في وسائل النشر المختلفـة بـدون            يقصد بالنشر نشر الأخبار أو المعل     
وحيث أن النـشر     .مقابل أو بتكلفة منخفضة عن الوقت أو المساحة المستخدمة في عرض الرسائل الدعائية            

يكون بدون مقابل أو بتكلفة منخفضة فلا يكون للمؤسسة السيطرة على الرسالة الدعائية  من حيث توقيت                 
كيفية هذا العرض كما تكون لدار النشر حرية ذكر اسم المؤسسة المنتجة من عدمـه، ويحتـل                 عرضها ولا   

النشر مصداقية عالية لدى الجمهور إذ يميل الجمهور إلى تصديق الرسالة الدعائية أكثر من تصديقه للعناصـر                 
  . الأخرى للمزيج الترويجي

  
                                                 

، ص  1999نشر والتوزيـع، عمـان،      دار زهران لل  .  ط ،» ومبادئالتسويق أساسيات   «،   بشير العلاق  & قحطان العبدلي  104
251.   
    .202، ص »مفاهيم وتطبيقات: التخطيط التسويقي«، بشير العلاق المرجع السابق لـ 105
  .العوش النهدي المرجع السابق  لـ 106
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  : تنشيط المبيعات-
لترويجية الأخرى بخلاف البيع الشخصي والإعلان والنشر الـتي مـن           يقصد تنشيط المبيعات كافة الأنشطة ا     

وتتعدد الأساليب المستخدمة في عملية تنشيط       .شأا حث المستهلك والموزع على طلب المنتج والتعامل فيه        
 المبيعات منها استخدام تخفيض الأسعار أو تنظيم المسابقات التي يحصل فيها الفائز على جوائز مادية أو عينية                
أو العينات اانية أو الهدايا التي تمنح عند الشراء، وتختلف درجة تقبل كل سوق لوسائل تنشيط المبيعات مما                  

وعادة ما تكون وسائل تنشيط المبيعات أكثر فعالية عند تقـديم           . يستدعي ضرورة دراستها واختيار أنسبها    
  . المنتجات الجديدة إلى السوق لأول مرة

  
   :صر المزيج الترويجيتكلفة وتوافر عنا و-

تؤثر تكلفة وتوافر عناصر المزيج الترويجي على التوليفة المناسبة للمزيج الترويجي حيث ترتفع تكلفة الإعـلام                
 بالوحدة، الأمر الـذي يحـد مـن         الاتصال تكلفة   انخفاض كبيرا على الرغم من      ارتفاعاوتنشيط المبيعات   

 الاتـصال كذلك يعتبر توافر وسائل      .لوسائل الأقل تكلفة   صغار المنتجين للإعلان واستخدامهم ل     استخدام
، فقد تكتـشف    يالترويج عند تكوين المزيج     الاعتبارأحد العوامل الأخرى التي يتعين على المسوق أخذها في          

المؤسسة عدم توافر بعض وسائل الإعلان مثل التلفيزيون عند الرغبة في الإعلان في الدول الأجنبية، كـذلك             
فرضه بعض الدول على الإعلان عن بعض المنتجات من الخمور والسجائر، كـذلك الحظـر               الحظر الذي ت  

  .10700الذي تفرضه ألمانيا على الإعلان المقارن بالإعلانات الموجهة للأطفال
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
  

                                                 
  . بن يعقوب الطاهر، مجلة كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير لجامعة فرحات عباس بسطيف&بوخاوة إسماعيل  107
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  : ملخص الفصل الأول
  

 تلك المرتبة الهامـة الـتي       رغم أنّ التسويق يعد من أقدم نواحي النشاط الإنساني، فإنه قد بلغ أيضا            
يشغلها الآن بسبب النهضة الصناعية وما ترتب عليها من الاتساع في التخصص والإنتاج الكبير ففي الوقت                
الحاضر نلاحظ أنّ الإنتاج الكبير يؤدي إلى وجود كميات كبيرة من السلع لابد من تصريفها حتى تـدور                  

مجتمع تسوده الرفاهية، فمن المسلّم به أنه لا فائدة للإنتاج الكبير وماله            عجلة الإنتاج بكامل طاقتها من أجل       
من مزايا اقتصادية عظيمة إن لم توجد أسواق يباع لها وتستهلك فعلا منتجات البلاد، ومن ثمّ كانت أهميـة                   

  . التسويق واعتماد الإنتاج الكبير عليه
  

ية وتطوير الأسواق وتوسيع نطاقها، وذلك بـالربط بـين          للتسويق دورين في التنمية، فهو يساعد على تنم       
والتسويق . الأسواق الصغيرة ازئة جغرافيا ودمجها في الأسواق الكبيرة، مما يؤدي إلى كفاءة الإنتاج والتوزيع             

ذو حدود مشتركة بين أنشطة أو كحد فاصل بين المنتج والمستهلك لتحقيق علاقة التبـادل فيمـا بينـهم،      
ار تحقيق النمو الاقتصادي ورفع مستوى المعيشة لأفراد اتمع من خـلال تقـديم الـسلع                وضمان استمر 

  .والخدمات لإشباع حاجام واستخدام أو استغلال الموارد المتاحة في اتمع
  

يعتبر نشاط التسويق من الأنشطة الرئيسية في أية مؤسسة اقتصادية صناعية كانت أو تجاريـة أو مؤسـسة                  
ك بجانب نشاط الإنتاج حيث يتحقق الهدف النهائي وهو تحقيق الربح إلى جانب تحقق خدمة               الخدمات، وذل 
ويعمل التسويق على تحقيق مستوى معيشي معين بالنسبة للمجتمع وتحقيق إيراد للمؤسسة            . نافعة للمجتمع 

  .فهو يعد حيويا بالنسبة للمجتمع والمؤسسة على حد سواء
  

 الأنشطة  المتخصصة التي يتم تأديتها قبل وأثناء وبعد عمليـة التحريـك              الوظيفة التسويقية هي مجموعة من    
المادي للسلع الخدمات من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها والتي تؤدى من قبل المنتج نفسه أو تـستند                  

ويجب تحديد الوظائف التسويقية بطرق بسيطة لكـي        . إلى واحدة أو أكثر من منشآت التسويق المتخصصة       
  . الخطوات الضرورية لتمويل السلع والخدمات والمنتجين إلى أن تصل إلى المستهلكينتظهر

  
في الظروف الجديدة الحالية أصبح للمستهلك وزن كبير، وصارت حاجاته العنصر الديناميكي الذي يحـرك               
 نشاط المؤسسة ويوجهها، حيث أصبح مبدأ التسويق الحديث يقتضي ضرورة الاقتراب من المستهلك، مـن              

فلـم  . أجل معرفة احتياجاته وإنتاجها بعد ذلك حسب المواصفات المطلوبة من قبل المستهلك أو الزبـون              
يتوقف التسويق عند توفير الحاجيات المطلوبة للمستهلكين، بل حاول الكشف حتى عن الحاجات الخفية في               
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ك الرغبـات، وأصـبح     أعماق ونفوس المستهلكين، من أجل تلبيتها، بإنتاج سلع وخدمات جديدة تلبي تل           
  .بذلك هذا الاتجاه الجديد بمثابة تحول جذري في أسلوب التفكير وأسلوب العمل داخل المؤسسة

  
يقوم المفهوم الاجتماعي للتسويق ويهدف إلى أن يعمل التسويق  على رفع مستويات المعيـشة وإلى تحقيـق                 

ين وفي نفس الوقت الاهتمام بمـصلحة  رفاهية المستهلكين، ويعني هذا  إشباع الحاجات الشخصية للمستهلك     
وأن . اتمع، ولذلك تحاول أغلب الشركات غالبا  أن تحقق التكامل بين المفهوم الاجتماعي وقراراا اليومية            

إشباع حاجات ورغبات الأفراد وتحسين نوعية الحياة لهم والمستهلك أضحى يتعامل مع المؤسسة التي تراعي               
م بالمؤسسة والمستهلك واتمع وبذلك يتحقق التوازن بـين مـصالح هـذه             مصلحته ومصلحة اتمع وت   

  .     اموعات الثلاث على الأمد الطويل
  
  

يمكن تعريف النظام التسويقي بأنه مجموعة من مفردات التي تحدد وتتفاعل مع بعضها البعض بحيـث      
 ثم فإن تعاون الجهود هذه المفـردات  تقوم كل مفردة في أداء وظائفها بالاعتماد على المفردات الأخرى ومن 

  .مجتمعة يؤدي إلى تحقيق الناتج الكلي أكبر من مجرد قيام كل مفردة بالعمل بصورة منفردة
  

يعبر التخطيط التسويقي عن مجموعة من النواحي والموضوعات المرتبطة بالنشاط التـسويقي والي يجـب أن                
رات رئيسية مستقبلية بشأا لاكتمال وسلامة الخطة التسويقية        تعيها الإدارة العليا وتقوم بدراستها واتخاذ قرا      

الرئيسية والتنفيذية، وضمان الاستقرار وعدم التعارض، ومن ثم سلامة التنفيذ وتحقيق الأهداف، فهي مرحلة              
تفكير لاتخاذ عدد من القرارات الرئيسية في عدد من الموضوعات والجوانب الهامة على مـستوى النـشاط                 

 وذلك في تسلسل معين لتكون في النهاية الإطار تستعمل من خلاله وفي ظله الأنشطة التسويقية،                التسويقي،
  .والتي على أساسه السياسات والتكتيكات والأساليب الخاصة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي

  
ا من تخطـيط وتنظـيم      الرقابة التسويقية وظيفة إدارية خاصة بالتأكد من إتمام تنفيذ المشاريع حسبما أعد له            

وتوجيه، وهذا يعني التأكد من قيام كل شخص بالشيء المناسب في الوقت المناسـب والمكـان المناسـب                  
وباستخدام الموارد المناسبة، وتستخدم الرقابة في العديد من االات مثل الرقابة المالية، الرقابـة المخزنيـة،                

  .ن أي انحراف وكشف الأخطاء وتصحيحهاوالرقابة على الموارد وغيرها، وهذا قصد الكشف ع
  

يشمل التنظيم التسويقي على تحديد أوجه النشاطات المختلفة اللازمة لتحقيق أهداف المؤسسة وتجميعها في              
إدارات أو أقسام، وتحديد العلاقة بينها، وكذلك سلطات ومسؤوليات كل منها بإضافة إلى سلطات الأفراد               

  . سلطام لتحقيق الأهداف المطلوبةداخل الإدارات واختصاصهم، ونطاق
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ويمثل المزيج التسويقي العناصر التسويقية التي يمكن لمدير التسويق التحكم فيها واتخـاذ قـرارات بـشأا                 

فهو عبارة عن خليط من الأنشطة التسويقية التي يمكن الـتحكم           . واستخدامها في تحقيق الأهداف التسويقية    
ر هناك اتفاق عام متعارف عليه ومقبول بين العاملين والدارسين في مجـال             فيها، وهو يتكون من أربعة عناص     

  ).المكان(التسويق هي المنتوج أو السلعة والسعر والترويج والتوزيع 
  
  

وبعد أن تطرقنا في هذا الفصل إلى مدخل تسويقي، نقدم في الفصل القادم لتسويق الخـدمات والخـدمات                  
  .دمة والخدمة المصرفيةالمصرفية بعد أن نسبقها بتعريف الخ
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تسويق الخدمات المصرفية

الفصل الثاني
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 :تمهيد الفصل الثاني
  

بالنظر لطبيعة الخدمات، هناك منافع غير ملموسة تعرض للبيع دون ارتباطها بالسلع وأنشطة غـير               
وبالنظر لطبيعة الخدمات المصرفية، فإن الأمر هو       . لتي تتطلب استخدام السلع الملموسة    وا) خدمات(ملموسة  

  .خاص باعتبار أن النشاط المصرفي هو مهنة المخاطر
  

  :في هذا الفصل سنتطرق لتسويق الخدمات والخدمات المصرفية من خلال مبحثين أساسيين
 في المبحث الأول، نتطرق لتسويق الخدمات؛  -

  .الثاني، نبحث في تسويق الخدمات المصرفيةوفي المبحث  -
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  : أساسيات تسويق الخدمات21.
  

يختلف تسويق الخدمات اختلافا كثيرا عن تسويق السلع المادية الملموسة، لأن للخـدمات بعـض               
فأصبح . 108ية الملموسة المحسوبة  الخصائص وطرق تقديم وتوصيل تختلف عن تلك المتبعة في حال السلع الماد           

تسويق الخدمات يحتل في الوقت الحاضر أهمية متزايدة، حيث يحتاج إلى مجهودات تسويقية متكاملة، ترتكـز                
  .على متطلبات ورغبات الزبائن طالبي الخدمة في الأسواق المختلفة

  
  :ويستمد تسويق الخدمات أهميته من تزايد الطلب عليه نتيجة العوامل التالية

ظهور منتجات جديدة ارتبطت ا خدمات كثيرة تيسر من الأداء الوظيفي لهـا مثـل خـدمات                  -
 ؛109الخ...الكمبيوتر، ووسائل الاتصالات

ارتفاع الدخل الفردي للكثير من أفراد اتمع وما ترتب عليه من تزايد درجـات الرفاهيـة لهـذه                   -
 ، مثل خدمات التنظيف الآلي للملابس؛الفئات، ومن ثم استخدام أنواع معينة من الخدمات المتميزة

وتزايد التعقيد والتنوع في قطاع الخدمات المقدمة، دفع الكثير من المؤسسات إلى البحث عن مؤسسة                -
  .متخصصة أو توظيف أخصائيين لأداء تلك الخدمات

  
  

  : ماهية الخدمات2.11.
  

وعة بسبب وجود خـدمات     إن الاهتمام المتزايد للخدمات أدت إلى الخدمات مفاهيم متعددة ومتن         
ترتبط بشكل كامل أو جزئي مع السلع المادية، بينما تمثل خدمات أخرى أجزاء مكملة لعملية تسويق السلع                 

  . المباعة وهناك خدمات بحتة
  
  
  
  
  
  
  
  
   

                                                 
دار المـسيرة للنـشر     . ، ط »مبادئ التسويق بين النظرية والتطبيـق     « مصطفى الشيخ،    &ا عزام، عبد الباسط حسونة       زكري 108

 . 249، ص 2008والتوزيع والطباعة، عمان، 

حالة المؤسـسة الوطنيـة للـسيارات       : دور تجديد المنتجات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة الاقتصادية        « بوطالب إبراهيم،    109
، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة سـعد         )فرع التسويق (، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية       »)SNVI (الصناعية

    .35، ص 2009دحلب البليدة، 
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  :تعريف الخدمة) أ
  

اقتصادي  وتوفير الخدمة يعرف كنشاط      ،للسلعة، هي النظير غير المادي      والتسويق الاقتصادالخدمة في   
رباح إمـا    العملية التي تحقق الأ    اعرف بأ تو. لا يؤدي إلى الملكية، وهذا هو ما يميزها عن توفير السلع المادية           

  .110وسةعن طريق إحداث تغيير في المستهلك نفسه أو تغيير في ممتلكاته المادية أو تغيير في أصوله غير الملم
  

تتمثل الخدمات في الأنشطة والمنافع والإشاعات التي تقدم بغرض بيعها، وتكون السمة الأساسية فيها أـا                
غير ملموسة أي لا يمكن للفرد تذوقها أو تجربتها، وهناك العديد من الخصائص الأخرى المرتبطة بالخدمـة                 

ستهلكها وعدم تجانـسها، أي أن الوحـدات        والتي تختلف عن السلع المادية مثل ارتباط الخدمة بمقدمها وم         
المقدمة في الخدمة لا يمكن تنميطها، وما إلى غير ذلك من الخصائص التي قد تتطلب جهودا تسويقية مختلفـة                   

ووفقاً لهذا التعريف تتضمن الخدمات كلاً من الخدمات المهنية،         . عما هو مطبق في حالة تسويق السلع المادية       
، والخدمات الصحية، وكذلك الخدمات المالية، مثل خدمات المـصارف، والنقـل،            مثل المحاماة، والمحاسبة  

  .والإسكان، والنظافة، والخدمات التعليمية
  

  :وعليه، تعرف الخدمة بأشكال مختلفة
عبارة عن أوجه النشاط غير الملموس والتي دف إلى إشباع الحاجات أو الرغبات عندما يتم تقديمها                 -

لك الأخير أو المستخدم الصناعي مقابل أجر معين من المال على إن لا يقتـرن               أو تسويقها إلى المسته   
 ذلك ببيع منتجات أخرى؛

الخدمة نشاط يبرز فيه الجانب غير الملموس بشكل أوضح من الجانب الملموس والتي يتولد عنها منافع                 -
 ؛111بيعها وإشباع يمكن

 ل أو إلى المستفيد الأخير مقابل أجر معين؛تمثل عمل أو تسهيلات تقود إلى المساعدة في انجاز الإعما -

هي كل عمل أو أجزاء يمكن لطرف إن يقدمه لطرف أخر ويكون أساسا غير ملموس ولا ينتج عنه                   -
 تملك لأي شيء وقد يرتبط أولا يرتبط تقديمه بسلع مادية؛

                                                 
  www.ar.wikipedia.org/wiki،  »تعريف الخدمة« الموسوعة الحرة، -ويكيبيديا 110
، مذكرة ماجستير في العلـوم التجاريـة   »دراسة حالة -الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية تسويق«، عيشوش عبدو 111

 رائـف توفيـق،     &نقلا عن ناجي معلا      (19، ص   2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة،         )فرع التسويق (
  ). 160، ص 2005الطبعة الثالثة، عمان، -دار وائل للطباعة والنشر. ، ط»مدخل تحليلي: أصول التسويق المصرفي«
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 هي كل نشاط غير ملموس أو منفعة غير ملموسـة           Kotlerالخدمة حسب الأستاذ فيليب كوتلر       -
قدمها شخص لآخر ولا تنتج عنها أي ملكية وأن إنتاجها أو تقديمها قد يكون مرتبط بمنتج مـادي                  ي

 ؛112ملموس
تصرف أو مجموعة من التصرفات تتم في زمن محدود ومكان معين بوسائل مادية وبشرية لمنفعة فـرد                  -

 معين أو مجموعة من الأفراد بالاعتماد على إجراءات وسلوكات منظمة؛

ة اقتصادية بالاستجابة لحاجات ورغبات الزبون دون أن يتطلب ذلك إنتاج شـيء             نشاط يشكل قيم   -
 مادي ملموس؛

كافة الأنشطة والعمليات التي يبرز فيها الجانب غير الملموس والتي تتولد عنها منافع وإشباع يمكـن                 -
 بيعه؛

ادي للشيء أو   والخدمات شيء غير ملموس وشراؤها لا ينتج عنه بالضرورة انتقال ملكية بمعني نقل م              -
  . حيازته وإنما تتضمن عملية إنتاجها الحصول على منافع وفوائد

  
بعض التعاريف تحصر مفهوم الخدمة في الأنشطة التي تكون مرتبطة بمنتج مادي ولو بنسبة صغيرة، والـبعض                 

 .الآخر يؤكد على عدم ملموسية الخدمة وعدم ارتباطها بمنتوج مادي وعدم وجود انتقال للملكيـة فيهـا                
 113فالخدمة في الأساس غير ملموس ولا ينتج عنه تملك لأي شيء وقد يرتبط أولا يرتبط تقديمه بسلع مادية                 

  :مثل ما يوضحه الشكل الموالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
112  KOTLER P & DUBOIS, «Marketing Management», ed. Publi-Unio 
(11° ed.), Paris,  2003, pp. 462-463.  

، ص  2009ن،  دار الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، عمـا      . ، ط »إدارة عمليات الخدمة  « بشير العلاق،    & حميد الطائي    113
23 . 
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، »دراسة حالة مؤسسة اقتصادية   -أثر مزيج الاتصال التسويقي على مبيعات المؤسسة الاقتصادية       «حلاسي هجيرة،   :   المصدر

، 2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة،         )فرع التسويق (رة ماجستير في العلوم التجارية      مذك
  .59ص 

  أمثلة لخدمات مرتبطة بسلع مادية ولخدمات غير مرتبطة بها : 10لشكل رقم ا
  
  

  :خصائص الخدمة) ب
  

امج التسويقية وصياغة الاسـتراتجيات      الخاصية التي تتميز ا الخدمة هي كوا تؤثر في تصميم البر          
والسياسات التسويقية، فهي أشياء غير ملموسة تحقق منفعة للمستفيد وليست بالضرورة مرتبطة ببيع سـلعة               

  .ويمكن تلخيصها في مجموعة من خصائص متنوعة. 114أو خدمة أخرى
  
   :الخدمة عدم ملموسة) 1

ؤيتها أو لمسها أو الإحساس ا أو تـذوقها قبـل           الخدمات غير ملموسة عكس السلع المادية، من الصعب ر        
والخدمة يمكن أن تقدمـه فـرد       . شرائها، ويتعذر وصفها وتوضيحها وتقييمها بسعر يمثل القيمة الحقيقية لها         

من هذا نجد بان الخدمة ليس لها جانب        . لآخر أو شخص آخر أو منظمة لمنظمة أخرى، أو منظمة لشخص          
لذلك نجد بان المستفيد يقـوم بجمـع        . و لمسه أو تذوقه قبل اتخاذ قرار الشراء       مادي يمكن رؤيته أو معاينته أ     

المعلومات دف الحصول على مؤشرات جديدة من نوعية وجوده الخدمة، أدوات الاتصال، الأسعار وغيرها              
  .من المعلومات

                                                 
 . 250 مصطفى الشيخ، ص & المرجع السابق لـ زكريا عزام، عبد الباسط حسونة 114
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المادي الملموس، ومن   الخدمات أشياء غير ملموسة، بمعنى عدم إمكانية لمس الخدمة كما يحدث في حالة المنتج               
اللمس والتذوق، والنظر   (ثم يصعب على الزبون التعرف على جودة هذه الخدمة باستخدام حواسه المختلفة             

  ).والسمع والشم
  
   :)التماسك(الخدمة غير قابلة للانفصال ) 2

تلازميـة أو   إن ما يميز الخدمة هي وجود مقدمها والمستفيد منها في آن واحد عند التقديم أو ما يعـرف بال                  
، وإن هذا يعبر عن جانب أساسي من مفهوم         115الترابط بين الخدمة ذاا وبين الشخص الذي يتولى تقديمها        
وهذا لا ينطبق على السلع المادية التي تعـرض في          . الخدمة لكون فان الخدمة تقدم وتستهلك في نفس الوقت        

وتشير خاصـية   . شترين ليتم استهلاكها لاحقا   المعارض أو توزع على التجار أو البائعين ومن خلالهم إلى الم          
التماسك أو الترابط إلى وجود علاقة مباشرة ما بين مقدم الخدمة والمستفيد، حيث يتطلـب الأمـر غالبـا                   

وهذا ما يحقق لتسويق الخدمات ميزة خاصة، حيث يـتم          . حضور وتواجد المستفيد من الخدمة عند تقديمها      
 واحد، كما أن تواجد مقدم وطالب الخدمة معا له تأثير على النتـائج              الإنتاج وتسويق الخدمة في أن واحد     

  .المتوقعة من الخدمة
  
   :الخدمة غير قابلة للتخزين) 3

. إن الخدمة غير قابلة للتخزين، وهو ما يجعل الطلب عليها في فترة زمنية معينة يزداد وينخفض في فترة أخرى                  
  .لخدمة وبنفس الصفات في الوقت والمكان نفسهوعليه من الصعب على مقدم الخدمة إنتاج نفس ا

الخدمة لا تحتاج إلى الاستخدام الكثيف لقنوات التوزيع المادية، كما هو الحال في السلع المادية، وهـو مـا                   
  .يؤكد على أهمية الاتصال المباشر بين مؤسسات الخدمات وزبائنها

ئر كبيرة نتيجة عدم الاستفادة الكاملـة مـن         ونتيجة لهذه الخاصية، فإن المؤسسات الخدماتية قد تحقق خسا        
إمكاناا، ويبدو ذلك واضحا في عدم اكتمال مقاعد الطائرة، ويلاحظ أن هذه المشكلة لا تواجد إذا مـا                  

السهل حينئذ  تقدير الطلب على الخدمة مقدما، إلا أنه حـين   كان الطلب على الخدمة ثابتا لأنه يكون من
  .116الخدمات تعاني كثيرا من ذلك مؤسسات فإن التقلب، من كبير بقدر الخدمة على الطلب يتسم

  
  
  
  

                                                 
 . 25-26، ص ص »إدارة عمليات الخدمة« بشير العلاق، & المرجع السابق لـ حميد الطائي 115
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   :)التنوع(عدم تماثل الخدمات ) 4
تتمثل الخدمات بخاصية عدم التماثل أو التباين طالما أا تعتمد على مهارة وأسلوب وكفاءة مقدمها وزمان                 

على ظروف معينـة، حيـث أن       ومكان تقديمها، كما أن مقدم الخدمة يقدم خدماته بطرق مختلفة اعتمادا            
  :الخدمة المقدمة من قبل نفس الشخص أو المقدم تتباين أحيانا

 خدمة متغيرة من شخص إلى آخر؛ -

وصعوبة تنميط الخدمة، بمعنى عدم إمكانية تقديم خدمات متجانسة لكل الزبائن، حيث يختلـف أداء                -
 .مقدم الخدمة من فرد إلى آخر، ومن وقت لآخر

تباين والاختلاف في أداء الخدمة تلجأ المؤسسات الخدماتية إلى إتباع مجموعـة مـن              وللتخفيف من درجة ال   
  :117الخطوات منها

 تدريب مقدمي الخدمات واختيار أفضلهم؛ -

 الزبائن على مستوى وجودة الخدمة المقدمة؛ اعتماد التغذية العكسية لمعرفة آراء ومدى رضا -

أن بعض المؤسـسات الخدماتيـة تـستطيع        ووجوب استخدام الآلات لتنميط جودة الخدمة، علما         -
 .الخدمة بإنتاج يتعلق لأمر استخدامها عليه استخدام الآلات والبعض الآخر يصعب

 
   :تلاشي الخدمة المقدمة) 5

بما أن الخدمة تمثل فعل أو تصرف فإا تتلاشى أو تنتهي سواء أن تم الاستفادة منها وذلك لعـدم إمكانيـة                     
 دون ا حق الانتفاع له الخدمة مستخدم أن وتعني. ين وقوع الطلب عليهاخزا أو الاستفادة منها لح

لـه   أن يكون العمومي، دون الهاتف الأجرة، الفنادق، سيارات بخدمات الزبون يتمتع تملكها، فمثلا
  . تملك شيء حق

مات ولكن تتمكن المنظ  . أما في حالة وجود طلب مستمر فان هذه الخاصية سوف لا تشكل مشكل لمقدمها             
  :الخدماتية تخفيف آثار عدم استقرار الطلب عليها على أن تقوم بما يلي

 استخدام أنظمة الحجز المسبق لإدارة ومواجهة التغيير في مستوى الطلب؛ -

 تشكيل قوة عمل مؤقتة عند مواجهة التصاعد في الطلب؛ -

 ؛)تقديم الخدمة اميع(تطوير أساليب الخدمات المشتركة  -
 اض التوسع المستقبلي؛إضافة مؤسسات لأعر -

                                                 
  . 23 ص & 22، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص عبدو المرجع السابق لـ عيشوش 117
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التسعير المختلف الذي ينقل الطلب من فترات تزايده إلى فترات أخرى مثل الحجز المسبق بأسـعار                 -
 أقل؛

وفنائية الخدمة، بمعنى تلاشى الخدمة بعد تقديمها، ومن ثم عدم إمكانية تخزينها للاستفادة من نتائجها                -
 .مرة أخرى

  
   :الخدمة تنتج عند وقوع الطلب عليها) 6

إن ما يميز الخدمات هو وقوع الطلب عليها وذلك لكوا فعل أو نشاط يقوم من طرف إلى طرف آخـر في              
لحظة التقاء الطرفان أو وقوع الطلب عليها سواء بشكل مباشر أو غير مباشر، حيث أننا نجد أن هناك العديد                   

لدولة معينـة، ولكـن وجودهـا       من المصارف التي لها فروع عديدة منتشرة على مستوى الرقعة الجغرافية ل           
واستعدادها لتقديم الخدمات المصرفية فقط لا يحقق لها الهدف المطلوب ما لم يكن هناك مستفيدين يقومـون                 
بطلب هذا النوع من الخدمات، وإن إنتاج هذا الخدمات يكون عند وقوع الطلب من المستفيد على الخدمة                 

هنـاك  : ل التقاء المستفيد بمقدم الخدمة بالمصرف مباشرة      المصرفية سواء بشكل مباشر أو غير مباشر من خلا        
، وهنـاك تـلازم     118خدمات تقدم في أماكن عديدة ومن طرف أشخاص يختلفون من مؤسسة إلى أخرى            

كامل بين تقديم الخدمة واستخدامها بمعنى عدم القدرة على الفصل بين وقـت إنتـاج الخدمـة ووقـت                   
  .استهلاكها

  
   :دمةتغير نوعية أو جودة الخ) 7

إن هذه الخاصية تعود إلى جودة الخدمة ترتبط بطبيعة مقدمها والمستفيد منها ونوع الأجهزة والمعدات الـتي                 
فمشاركة الزبون في إنتاج الخدمة تفسرها علاقة مباشرة مع مقدم الخدمة، أين يتطلب من        . تساهم في تقدمها  

  .رغبات الزبونهذا الأخير اكتساب الكفاءة والمعارف والقدرات للاستجابة ل
 
   :وعدم انتقال ملكية الخدمة) 8

إن عدم انتقال الملكية يمثل خاصية تتميز ا الخدمات مقارنة بالسلع المادية يكمن للمـشتري أن يـستخدم                  
السلعة بشكل كامل ويستطيع خزا أو بيعها لاحقا إما بالنسبة إلى خدمة الزبون قادر فقط على الحـصول                  

مثل تأجير غرف الفندق أو السفر على       ( شخصيا لوقت محدد في كثير من الأحيان         على الخدمة واستخدامها  
  .وأن ما يدفعه المستفيد يكون اعتياديا لقاء المنفعة المباشرة التي يحصل عليها التي قدمت إليه) الطائرة

  
  

                                                 
118 Bréchignac-Roubaud, «Le Marketing des services», ed. 
Organisation, Paris,  2000, p. 72.  
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  :تصنيفات الخدمات) جـ
  

 ورغبات المشتري إلا    على الرغم على أن الخدمات والسلع يحققان هدف واحد هو إشباع حاجات           
أن الخدمات قد تكون بحتة ومنفصلة انفصالا تاما على السلع الملموسة وقد تكون مصاحبة لهـا، وأن هـذا              

فهناك ترابط وتزامن وثيق بين الخدمة فهم طبيعتـها إلا          . الاختلاف يمثل الأساس في تميز الخدمات عن السلع       
  .119التسليم والتمييزبالقيام بعملية تحليلية بحتة لا سيما في مرحلة 

  
  

  :أسس تصنيف الخدمات) 1-جـ
  

هناك بعض الأسس التي يستند إليها عند تصنيف الخدمات، والتي يكن أن نلخصها في جملة القواعد                
  :التالية
 حيث يمكن تقسيم الخدمات طبقاً لنوع السوق أو الزبائن أو المؤسسات التي تقدم لها               :نوع السوق  -

 تلف المزيج التسويقي طبقاً لهذا النوع من التقسيم للخدمة المقدمة؛هذه الخدمات، وكثيراً ما يخ

 حيث هناك العديد من الخدمات التي تحتاج في تقـديمها إلى تـوفر المهـارات                :درجة كثافة العمل   -
 مثل خدمات التعليم والمصارف ومؤسسات الطيران، وكثيراً        120والخبرات في مقدمي هذه الخدمات    

 ن على سلوك هؤلاء العاملين أثناء تقديم الخدمة؛ما تتوقف درجة رضا الزبو

 حيث هناك بعض الخدمات التي يتزايد فيها اتصال الزبائن بمؤسـسات هـذه          :درجة اتصال الزبائن   -
ولذلك يـساهم المظهـر المـادي       . الخدمات، مثل خدمات الفنادق والجامعات والخدمات الصحية      

 الخ في تقييم الزبون لجودة هذه الخدمات؛...نيللتسهيلات المرتبطة بالخدمة، مثل النظافة والمبا

 حيث تميل بعض الخدمات إلى التعقيد، مثل الخدمات الحرفية والمهنية،           :مستوى مهارة مقدم الخدمة    -
 ولذلك فعادة ما يختار الزبون مقدم مثل هذه الخدمات بدرجة من التأني والدراسة؛

إلى الربحية، تختلف عن تـسويق تلـك         حيث أن تسويق الخدمات التي دف        :هدف مقدم الخدمة   -
 الخدمات التي لا دف إلى الربحية؛

                                                 
  .28-29، ص ص »إدارة عمليات الخدمة« بشير العلاق، & المرجع السابق لـ حميد الطائي 119
إثراء للنشر والتوزيع، عمـان،     & مكتبة الجامعة، الشارقة    . ، ط »اقتصاديات العمل « حسين عجلان حسن،     & محمد طاقة      120

   .26-27، ص ص 2008
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 هناك خدمات تخضع بدرجة كبيرة لهـذه  :ودرجة خضوع الخدمة للتشريعات والقوانين الحكومية     -
التشريعات مثل خدمات المصارف والتأمين، بينما خدمات أخرى تخضع بدرجة أقل مثل خـدمات              

  .النظافة
 
  

  :لمختلفة للخدماتالتصنيفات ا) 2-جـ
  

تتعدد تصنيفات الخدمات وهذا وفق تقسيمات عديدة نتيجة اختلاف وجهات نظر الاقتـصاديون             
  :وأيضا حسب الغرض المراد منه

  :تصنف الخدمات إلى أربع أصناف في الخدمة -
o الخدمة يتميز بعرض أولي؛ 

o الخدمة تمثل دور استنادي للمنتج؛ 

o ون مرتبطة بالمنتج المادي؛خدمة تتطلب خدمات ما بعد الشراء وتك 

o وتقدم الخدمة بمساندة السلعة. 
  :تصنف أخر للخدمات من خمسة أنواع من العرض يمكن تقديمها -

o                ال منتجات ملموسة بشكل تام لا يوافـقمنتجات ملموسة بحتة يتضمن العرض في هذا ا
 هذه المنتجات آية خدمات؛

o        ال منتجات ملموسة بصحبها    منتجات ملموسة مصحوبة بخدمات يتضمن العرض في هذا ا
 نوع واحد أو أكثر من الخدمات لتحضير وزيادة رغبة الزبون؛

o    تشمل العرض على أجزاء متساوية من المنتجات       ) تداخل السلع والخدمات  (منتجات هجينة
 المادية والخدمات؛

o             خدمة رئيسية مصحوبة بسلع وخدمات ثانوية يتضمن العرض خدمة أساسية مع الخدمات
 فية وسلع مساعدة؛إضا

o  تتضمن تقديم خدمة بشكل أساس وتام) البحتة(والخدمة الصرفة. 
  :ويتم أيضا تصنيف الخدمات وفقا للمؤشرات التالية -

o                منذ حيث الاعتمادية، حيث أن الخدمات تتنوع وفقا لاعتمادها على المعـدات أو علـى
 الأفراد؛

o          ات حضور مستفيد لكـي     من حيث تواجد أو الحضور الزبون، حيث يتطلب بعض الخدم
 تؤدي الخدمة بينما لا تتطلب أخرى وجود أو حضور المستفيد؛
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o                 من حيث نوع الخدمة، حيث تتباين الخدمات فيما إذا كانت تحقـق حاجـة شخـصية
 ؛)حاجة للأعمال خدمات تجارية، خدمات أعمال(أو) خدمات فردية(

o            الربحيـة أو   (افهم  من حيث أهداف مقدمي الخدمة، حيث يختلف مقدم الخدمات في أهـد
 ؛)الخاصة والعامة(أومن حيث الملكة ) اللاربحية

o 121ومن حيث درجة الإبداع في الخدمة الذي صيغ جديدة لا متناهية. 
  
  

  :مؤسسات الخدمات) د
  

تختلف طبيعة الخدمة عن طبيعة السلعة وبالتالي فإن المؤسسة التي تنتج الخدمة تختلف عن المؤسـسة                
  : ذا ما جعل المؤسسة الخدماتية تتميز بمجموعة من الخصائص أهمهاالتي تنتج سلعا مادية، ه

تقوم المؤسسات الخدماتية بتحويل تشكيلة من المدخلات المادية وغير الماديـة إلى مخرجـات غـير                 -
ملموسة، ولكنها محسوسة في صورة خبرات وتجارب يمر ا زبائن المؤسسة، وقـد تـرتبط هـذه                 

 من خلالها الخدمة المقدمة، إلا أن هذا لا يعني تحولها إلى مخرجـات              المخرجات بكيانات مادية تتبلور   
 مادية، فخدمة التعليم مثلا تستلزم وجود مباني تعليمية؛

بعض المؤسسات الخدماتية تعارض فكرة التسويق، لأا تعتبر أن بعض التطبيقات التسويقية للسلع لا               -
 والتعليمية، كما أن هؤلاء يعتبرون أنفسهم منتجين        تتوافق مع طبيعة مهنتها، كالمهن القانونية والطبية      

 ومقدمين لخدمات، وليسوا مسوقين لها؛

تتميز المؤسسة الخدماتية بأن زبائنها يحصلون على ما يطلبونه من خدمات في أماكن إنتاجها، حيـث       -
 ؛122نيتعذر تنميط المخرجات دوما متغيرة ومتنوعة وفق ما يطلبه كل زبون أو كل مجموعة من الزبائ

العديد من المؤسسات الخدماتية صغيرة الحجم وقد لا تحتاج لطرق التسويق نفسها كما هو مطلوب                -
في المؤسسات المتوسطة والكبيرة الحجم، حيث أن العديد من الأساليب الإدارية والتسويقية قـد لا               

 ؛123تتناسب مع مثل هذه المؤسسات كصالونات الحلاقة ومكاتب الدراسات وغيرها
ؤسسات الخدماتية بحاجاا المستمرة إلى المعلومات الصحيحة والمراقبة الدقيقة لبيئتـها حـتى             وتميز الم  -

تستطيع التخطيط لأنشطتها التسويقية بسبب الطبيعة غير الملموسة لمنتجاا وطبيعة العمـل الـذي              
                                                 

، القـاهرة،   )بحوث ودراسات (منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية      . ، ط »التسويق الابتكاري «أبو جمعة،   نعيم حافظ    121
    .130، ص 2003

  . 28-29، ص ص 2002الدار الجامعية، الإسكندرية، . ، ط»إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية« سعيد محمد المصري، 122
  . 58، ص 2002دار وائل للنشر، عمان، . ، ط»تسويق الخدمات« هاني حامد الضمور، 123
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 منتجاا من   تمارسه هذه المؤسسات التي تحتاج إلى عمليات إقناع الزبون أكثر منها بسبب ما تتميز به              
 . إنتاج وتقديم وانتفاع في وقت واحد

  
ويمكن تصوير موقع قسم التسويق في كل  من المؤسسة الخدماتية وفي مؤسسة إنتاج سلع من حيث حجـم                   

  : الأنشطة في الشكل التالي

  
، » الإشـهارية للخـدمات    Bêtaاسة مؤسسة   در: فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات     «حداد سهيلة،    :   المصدر

، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التـسيير، جامعـة الجزائـر،           )فرع تسويق (مذكرة ماجستير في العلوم التجارية      
 . 21، ص 2006

  قسم التسويق في المؤسسة الخدماتية: 11الشكل رقم 
  

  :فها حسب مجموعة من الدلائل منهاهناك العديد من المؤسسات المتنوعة في مجال الخدمات، ويمكن تصني
حسب نوع الملكية، هناك مؤسسات القطاع الخاص كالمخازن الاحتياطية، مؤسـسات التوزيـع،              -

 المصارف، ومؤسسات القطاع الحكومي كالمستشفيات الحكومية؛

كالتـأمين  (حسب السوق الذي تعمل فيه المؤسسة، فهناك مؤسسات تعمل في سوق اسـتهلاكية               -
 ؛)كخدمات الحاسوب(وهناك مؤسسات تعمل في سوق الإنتاج ) ارة التجزئةالاقتصادي، تج

) كالمزين والطبيـب  (وحسب مستوى الاتصال، هناك مؤسسات خدماتية ذات اتصال قوي بزبائنها            -
  ).كالغسالات الأوتوماتيكية العامة أو المصابغ(وهناك مؤسسات ذات الاتصال الضعيف 

  
  
  
  
  
  
  
  

قسم  قسم 
حجم الأنشطة التسويقية في قسم 

مؤسسة السلع 
لا ت ةالا آ

 مؤسسة خدماتية
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  :جودة الخدمات) هـ
  

 ما يحكم الزبون على جودة الخدمة المقدمة على أساس أداء هذه الخدمة، طالما أن الخدمة شيء                 غالباً
  :غير ملموس، ويوضح الجدول التالي معايير أساسية يمكن أن يستخدمها الزبون لتقييم جودة الخدمة المقدمة

 أمثلة المعيار

  دقيقةالفاتورة دقيقة وسليمة، الاحتفاظ بسجلات  التجانس في الأداء-

إرسال بيان الصفقة حالاً بالبريد، عمل مكالمات تليفونية          الاستجابة السريعة -
 سريعة للزبون، تقديم الخدمات الفورية بميعاد سابق

 الكفاءة أي توفر المهارات والمعرفـة لـدى         -
 الموظف  

توفر المعلومات لدى أفراد الاتصال، توفر المهارات لدى        
 قدرات البحثية بالمنظمةأفراد العمليات، توفر ال

وقت الانتظار ليس طويلاً، أوقات ميسرة لأداء الخدمة،   إمكانية التعامل أي سهولة الاتصال والتعامل-
 مواقع أداء خدمة مناسبة 

 مظهر جيد ولباقة، استقبال حار   الأدب واللطف أي طريقة التعامل -

 الاتصال أي تزويـد الزبـائن بالمعلومـات         -
  إليه والاستماع

شرح طبيعة الخدمة وأهميتها، توضيح تكلفـة وأسـعار         
 الخدمة، التأكيد على حل مشكلات الزبائن 

 اسم المؤسسة وسمعتها، طريقة العرض البيعي   السمعة والثقة والمصداقية والأمانة -

الأمن المادي، الأمن المالي، السرية أي خصوصية الزبون   الأمان في التعامل -
معرفة مطالب الزبائن والاهتمام شخصي لكل حالـة،         ياجات الزبون ورغباته ودوافعه  فهم احت-

 إدراك أهمية الزبون المنتظم 

 التسهيلات المادية، الأدوات والمعدات المستخدمة   الدليل الملموس أي الدليل المادي عن الخدمة -

  معايير الزبون لتقييم جودة الخدمة المقدمة: 03الجدول رقم 
  
  
  :ن الجودة في تسويق الخدمات تحكمها ثلاثة أبعاد هيإ

سمعة مقدم الخدمة كأحد المؤشرات الهامة في تسويق الخدمة، خاصة في حالة تسويق الخدمات المهنية                -
 مثل الخدمات الطبية والقانونية والمحاسبية؛

 ؛ مهارة الأفراد مقدمي الخدمات كأحد المؤشرات الهامة للحكم على مدى جودة تقديمها -
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والقيمة المضافة للخدمات المساعدة التي تلعب دورا في الحكم على جودة الخدمة المقدمة، وهي أحد                -
 .الآليات التنافسية التي تميز جودة بعض الخدمات عن غيرها، ويظهر هذا بوضوح الخدمات المصرفية

  
  :ويمكن لأي مؤسسة أن تستخدم الخطوات التالية لتحسين جودة خدماا المقدمة

 ع المعايير والمستويات النمطية للخدمات المقدمة؛وض -

 الاشتراك في جهود تحسين الخدمات المقدمة؛ -

 العمل على تنمية مهارات مقدمي الخدمة بشكل مستمر؛ -

 .ووضع السياسات المناسبة لحل مشكلات الزبائن التي قد تطرأ على وجه السرعة -
  
  

  : تسويق الخدمات2.12.
  

 عن تسويق الخدمة لعدة اعتبارات وطبيعة الخدمة، فمـثلا في عـالم             تسويق السلعة يختلف اختلافا   
السياحة يمتزج التسويق بالتشويق بسبب وجود رغبة حبيسة في أفراد الجمهور المستهدف للخروج من نمطية               

  . 124الحياة الاعتيادية وجعل الإجازة فرصة لمشاهدة ومعايشة كل ما هو جديد ومشوق ومبهج
 

أخرا مقارنة بتسويق السلع المادية خاصة ذات الاستعمال الواسـع منـها، وعـدم              جاء تسويق الخدمات مت   
  :125الاهتمام بالتسويق من طرف المؤسسات الخدماتية راجع إلى مجموعة من الأسباب أهمها

في غالب الأحيان المؤسسات الخدماتية صغيرة الحجم وفي بعض الأحيان فرديـة كـالحلاق وورش                -
 أقل حاجة إلى التسيير وهذا ما يجعلها مل الجانب التسويقي؛تصليح الأحذية وغيرها وهي 

العديد من مقدمي الخدمات المهنية كالطبيب والموثق والمحامي، لم يسمح لهم لأسباب قانونية استعمال               -
 أساليب الترويج والاتصال بالزبائن والتعريف بخدمام؛

التسويق لأن الطلب على خدمام مستمر      العديد من منتجي الخدمات يعتقدون أم ليسوا بحاجة إلى           -
 وينطبق هذا خاصة على بعض القطاعات غير الربحية كالتعليم والصحة؛

وفي الواقع أن هذه الأسباب مرتبطة بخصائص كل من الخدمة أين يصعب نتيجة لتلـك الخـصائص                  -
 .والمميزات تطبيق المفاهيم التسويقية في قطاع الخدمات

  
  : ماج التسويق في الخدمات لسببين هماويمكن تفسير الاهتمام بإد

                                                 
  www.alotaibi.com/taswygtashwyg.htm،  »التسويق والتشويق في عالم السياحة«:  مقال124

  .468، ص .DUBOIS &KOTLER P المرجع السابق لـ 125
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الاهتمام المتزايد بالخدمات في اقتصاديات الدول المتطورة، حيث يعرف سوق الخدمات نموا متزايـدا               -
 مقارنة بسوق السلع، مما جعل هذه الدول تم بتطبيق المفاهيم التسويقية في قطاع الخدمات؛

الزبون وإقناعه ا يختلف عن السلع الماديـة،        وللخدمات مميزات خاصة ا تجعل إدراكها من طرف          -
وبالتالي تظهر ضرورة ملحة لتطبيق المفاهيم التسويقية من أجل الاتصال بالزبائن وتعريفهم بالخدمات             

  .المقدمة وإقناعهم بشرائها
  
  

  :مراحل تسويق الخدمات) أ
  

، لكـن  - الفصل الـسابق  مثل ما ما تم التطرق له في      –مر مفهوم التسويق بتطور عبر مراحل مختلفة        
هناك من يرى بأن ما حدث في ميدان تسويق الخدمات يعتبر بمثابة ثورة تسويقية جديدة في ثلاث مراحـل                   

  .هي بدءا بمرحلة الإنتاج تم مرحلة البيع ووصولا لمرحلة التسويق
  
  

   :مرحلة الإنتاج) 1-أ
  

ادية، فعرض الخدمات كان منحصرا     تشبه هذه المرحلة، مرحلة المفهوم الإنتاجي في تسويق السلع الم         
وفق نظرة الإدارة وظروفها الداخلية، دون النظر إلى حاجات ورغبات الزبون وظروفه، وقد سادت في هذه                

وأن كل ما تقدمه قادر وكفيـل بتحقيـق         . المرحلة فكرة أن الإدارة وحدها قادرة على ضمان الصالح العام         
  .منفعته

  
 أثناء هذه المرحلة، فقد استطاع المنتجون بيع كميات من الـسلع            وبشكل عام وبسبب ظهور سوق بائعين     

 Henryولعل أفضل من عبر عن هذا المفهوم هو رائد صناعة السيارات الامريكبة هنري فـورد  . المنتجة

FORD       ده السلعة م بـالون         : " عندما في بداية عصر الإنسانإن بإمكان المستهلكون الحصول على سـيار
  .126)إنتاج ما يمكن إنتاجه" (لما كان أسود، إذ لم ينتج إلا اللون الأسودالذي يرغبونه طا

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  .70-71ص ص ،  مصطفى الشيخ&الباسط حسونة المرجع السابق لـ زكريا عزام، عبد  126
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   :مرحلة البيع) 2-أ
  

تعمل الإدارة في هذه المرحلة على عرض خدماا وضمان درجة الطلب عليها، وإذا اكتـشفت أن                
أولا .  معروفـة  الطلب أقل من العرض هذا يعني أن استعمال الخدمات قليل، أي أن خدمات المؤسسة غـير               

تلبي رغبات الزبائن، فتلجأ المؤسسة في هذه الحالة إلى الإشهار والترويج لاكتشاف الخلل ومحاولـة وضـع                 
كمـا  . ونجد أن هذه المرحلة تشبه إلى حد بعيد مرحلة المفهوم البيعي في السلع الماديـة              . الإجراءات اللازمة 

  .دماتنستطيع القول أا خطوة أولى لإدماج التسويق في الخ
  
  

   :ومرحلة التسويق) 3-أ
  

تتميز هذه المرحلة بأن المؤسسة تنطلق من الزبون، حاجاته ورغباتـه، لتقتـرح مـستوى معـين                 
حيث أن دور التسويق يبـدأ      . فأصبح الاهتمام بحاجات الزبون ورغباته قبل وبعد تقديم الخدمة        . للخدمات

 ليس بيع ما تم إنتاجه من الخدمات وإنما إنتاج ما يمكن            قبل تطوير المنتج ويمتد إلى ما بعد استعماله، فالهدف        
فالخدمة غير المستعملة ضائقة وتـشكل تكلفـة        . بيعه وباعتبار أن الخدمة غير ملموسة وغير قابلة للتخزين        

  .إضافية للمؤسسة
  : ولقد تم دمج التسويق في الخدمات في هذه المرحلة لعاملين أساسيين هما

ك الزبائن بالإضافة إلى ظهور جمعيات تدافع عنهم، مما أدى إلى الأخـذ             تطور عادات وأنماط استهلا    -
 بعين الاعتبار حاجات ورغبات الزبائن قبل تقديم الخدمة؛

ومعانات القطاع من العجز المالي، بسبب ارتفاع معدل الاستثمارات من جهة وارتفاع معدل اليـد                -
فقات والأخذ بعين الاعتبـار رغبـات       هذا العجز أوحى بضرورة ترشيد الن     . العاملة من جهة أخرى   

 .  الزبائن قبل البدء في أي عمل إنتاجي للخدمات

  
  :خصائص تسويق الخدمات) ب

  
من أهم عناصر المزيج التسويقي المؤثرة في السوق والتي على ضوءه تحديد العلاقة ما بين المؤسـسة                 

 ووضع احتمال ظهور الفشل، لذلك نجد       ، ولا بد من التفكير في إمكانية الاستمرار والنجاح        )مقدمة الخدمة (
فإن الاهتمام ليس فقط بتقديم خدمة لسوق وإنما أيضا إلى تحديد سياسة تسويقية مناسبة تحقق ربحا معقـولا                  

  .ويمكن تحديد خصائص التسويق في ثماني نقاط أساسية. من تحقيق رضا المستهلكين
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   :طبيعة المنتج) 1
ات حيث يجد بان أي شيء لا يمكن لمسه ولا اداركه بحاسة اللمس، وأن              تمثل السلع أشياء ملموسة أما الخدم     

الشيء الذي لا يمكن لمسه لا نستطيع تحديده وتعريفه بسهولة آما بالنسبة إلى الأشياء الملموسة فـان مـن                   
  . الممكن تحديدها وتعريفها وتكوين صورة ذهنية لها في فكر الأفراد

  
   :صعوبة الرقابية على الجودة) 2
 الكثير من الخدمات تستهلك أثناء إنتاجها لذلك فان التقييم النهائي لها يتأثر بالظروف المحيطة وأن مقدم                 إن

يكونان جزءا متكامل في عملية تقديم الخدمة مما يجعل من الصعب جدا على             ) المستفيد منها (الخدمة ومتلقيها   
يمكن تنفيذه في المنظمات المختـصة بإنتـاج        المنظمات الخدماتية أن تمارس الرقابة على الجودة بشكل الذي          

السلع ولذلك فان الرقابة على جودة الخدمة يتطلب جهود تفوق بكثير الجهود المبذولة في الرقابة على جودة                 
   .السلع

  
   :مشاركة المستهلك في انجاز الخدمة) 3

 بالتعاون مع مقدم    إن المستهلك يشارك بشكل فعال من اجل الحصول على خدمة وذلك إما بخدمة نفسه أو              
وبما أن الخدمات تتصف بكثافة لعمل مما يجعل عملية الاتصال والاحتكاك ما بين مقدمها والمستفيد               . الخدمة

منها على درجة عالية وأن أدائهم يشكل مخرجات الخدمة، وذلك يتطلب المؤسسات ومقدمي الخدمات أن               
  :ما يوضحه الشكل التالي مثل 127تكون ذو أداء عالي ودراسة واعية لسلوك المستهلك

   

                                                 
، مجلـة العلـوم     »إستراتيجية التأهيل التسويقي والتوزيعي في المؤسسة الاقتصادية      « بن يعقوب الطاهر،     &بوخاوة إسماعيل    127

ة وعلوم التسيير   الاقتصادية وعلوم التسيير، مجلة محكمة متخصصة في الدراسات والأبحاث الاقتصادية، تصدرها كلية العلوم الاقتصادي             
   .139-158، ص ص 2002/1سطيف، العدد -لجامعة فرجات عباس
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، »دراسة حالة: سياسة الاتصال التسويقي تحديد في الجزائري المستهلك لدى الشراء دوافع«نطور بلال،  :   المصدر

، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التـسيير، جامعـة باتنـة،           )فرع التسويق (مذكرة ماجستير في العلوم التجارية      
 الحامـد  دار. ط ،»الإعلان مدخل: المستهلك سلوك«المنصور،  نصر نقلا كاسر (11، ص 2009

  ).65، ص 2006عمان، والتوزيع، للنشر

  أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات: 12الشكل رقم 
  
  : عدم إمكانية تخزين الخدمة) 4

ستفيد الاحتفاظ به   بما أن الخدمات تمثل عمل أو أداء وجهد مبذول وليس شيء ملموسا يستطيع المنتج أو الم               
لذلك فان الفائض من الخدمات لا يمكن خزنه وذلك لعدم قابليته للخزن كوا أعمال أو عمليات تنـتج أو                  
تستهلك في نفس الوقت ومن هذا نجد أن الخدمات تزول وتنتهي عند استخدامها وأن الفائض منها لا يكن                  

 كبيرة حيث أن المعدات أو المـستلزمات الـتي          خزنه وأن عدم بيع الخدمات عند إنتاجها يقود إلى خسارة         
تساهم في تقديم الخدمات بالإمكان خزا أو الاحتفاظ ا ولكنها تمثل طاقة إنتاجية غير مستقلة في تقـديم                  
الخدمات وذلك في حالة عدم وجود طلب أما في حالة وجود طلب أكثر من الطاقة الإنتاجية المتاحة ولعدم                  

ان ذلك لا يمكن المنظمة من استغلال الطلب الذي يقع في فترات معينـة والـذي     إمكانية خزن الخدمات، ف   
  . يفوق طاقتها الإنتاجية
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   :اختلافات قنوات التوزيع) 5
هناك اختلاف كبير ما بين القنوات التوزيعية التي تستخدم في تقديم الخدمات إلى المستفيد والقنوات التوزيعية                

حيث نجد بان الخدمة يتم إنتاجها في المنفـذ التـوزيعي ويـتم             . إلى المستهلك التي تستخدم لاتصال السلع     
   .استهلاكها في نفس المنفذ

إن الكيفية التي يتم فيها توزيع الخدمة تعتبر من العوامل الأساسية والهامة في تسويقها حيـث أن في توزيـع                    
المستهلك والذي يقع الطلب فيـه علـى     السلع يتم التركيز على توفيرها في الزمان والمكان الذي يرغب فيه            

هذه السلع ولكن عند توزيع الخدمات لابد من الأخذ من عين الاعتبار كفاءة مقدم هذه الخدمة لأنه يقـوم                   
   .بعملية الاتصال المباشر بالمستفيد

  
   :نمطية الخدمات) 6

سلع مقارنة بإنتاج الخدمات    تعتبر الخدمات اقل نمطية من السلع وذلك لارتفاع كثافة رأس المال في إنتاج ال             
حيث أن يجد بان عملية شراء المستهلك لوجبة طعام معين يعطي نفس المذاق كلما تكررت عملية شرائه غير                
أن الخدمة التي يحصل عليها المستفيد في احد المرافق السياحية قد لا تعطي نفس المستوى من الجودة في حالة                   

كذلك نجد أن درجة كثافة مساهمة الأفراد في تقديم الخـدمات           .يدتكراره شراء هذه الخدمة من قبل المستف      
تختلف من خدمة إلى أخرى فان هناك خدمات تقدم بمتابعة ومعرفة آراء ورضا ملتقى الخدمات خلال عملية                 
التقديم والأخذ بعين الاعتبار بالمقترحات التي يطرحوها والتعرف على الجوانب السلبية التي يحددها وبمـا أن                

ظمات الخدماتية تدرك أهمية الدور الذي يلعبه مقدم الخدمة أخذت تعطي أهمية كبيرة لعمليـة اختيـار                 المن
وتدريب مقدمي الخدمة وبما أن الخدمات تختلف باختلاف العوامل المؤثرة عند تقديمها وأن هـذه العوامـل                

  .كثيرة وعديدة لا يمكن السيطرة عليها
  
   :الخدمة بيع شيء غير ملموس) 7

يع المنتجات سواء إن كانت سلع أو خدمات تمتلك خاصية عدم الملوسية حيث أن السلع التي نستطيع                 إن جم 
مشاهدا والتعرف على شكلها الظاهري لا نستطيع إدراك الجانب أو الجوانب غير الملموسة فيها إلا بعـد                 

ي إلى ظهـور    استخدام ولكن خاصية عدم الملوسية قد تكون ذات حضور تام في الخدمات وهـذا يـؤد               
المشكلات بوجه مسوقي للخدمات ويجعل عملية إدراك المستهلك للخدمة وخلق صورة ذهنية لهـا عنـد                

  . 128المستهلك يتطلب جهود تسويقية وبيعية كثيرة
  

                                                 
 . 23-24، ص ص »إدارة عمليات الخدمة« بشير العلاق، & المرجع السابق لـ حميد الطائي 128
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   :وتباين الخدمات) 8
بما أن الخدمات تعتمد بشكل أساسي على مهارة وكفاءة وأسلوب مقدمها فإا تتصف بالتباين والاختلاف               

ذلك لاختلاف مقدميها والأسلوب الذين يتعاملون به مع متلقي الخدمة ويجد بان عملية التباين في تقـديم                 و
الخدمات تجعل عملية وقياس إنتاجها صعبة حيث أن كل جزء من الخدمة يختلف عن الأجزاء الأخرى لنفس                 

الحياة اليومية للمجتمعـات    خدمة، وهذا كون الخدمات المصرفية تتميز  بكثرة تنوعها وتوسعها تمس مرافق             
كذلك يجد بان نفس مقدم الخدمة قد يقدم الخدمة بطريقة تختلف من ظرف إلى آخر وتحـت                 . 129المعاصرة

تأثير عوامل معينة لذلك يقوم ملتقي الخدمات بجمع المعلومات اللازمة من الذين سبق وأن حـصلوا علـى                  
 الاستقرار المطلوب وتقليل حالة الـشك في        الخدمات التي يرغب في الحصول عليها من اجل الحصول على         

بتقليص القدر المـستطاع هـذا      . اتخاذ قرار شراء الخدمة المطلوبة وعلى المنظمات المختصة بتقديم الخدمات         
  . التباين في تقديم الخدمة عن طريق تأهيل العاملين في مجال تقديم الخدمات

  
  

  :أسلوب تسويق الخدمات) جـ
  

دة مشاكل تحتم على مسوي الخدمات تنبي عدة استراتيجيات دف          إن خصائص الخدمة تفرض ع    
وأن خاصية عدم الملوسية للخدمة تثير العديد من المشاكل التي هي عدم القدرة على              . إلى تقليل هذه المشاكل   

خزا أو حمايتها قانونيا وإمكانية عرضها وأجزاء الاتصال مع المستفيدين وصعوبة تحديد سعرها، إن هـذه                
اكل يمكن حلها من خلال استراتيجيات تركز على تجسيد المنفعة أومن خـلال اسـتخدام المـصادر                 المش

الشخصية للمعلومات أو تحفيز اتصالات الأفراد أو الاستحداث صورة سمعية قوية واسـتخدام إجـراءات               
ستراتيجيات حساب التكاليف وإجراء اتصالات ما بعد البيع، لذلك فان المسوقين يجب أن يطوروا نوعية الا              

  :لاتصال المنافع
 جعل الخدمة أكثر ملوسية؛ -

 التركيز على مقدم الخدمة أكثر من الخدمة؛ -

وأن جعل الخدمة ملوسية ليس مستحيلا وهذا لا يمكن أن يتم إلا من خلال تطوير العرض المـادي                   -
 .الذي يتوب على الخدمة

  

                                                 
دار المنـاهج   . ، ط »مدخل استراتيجي كمي تحليلي   : التسويق المصرفي « ردينة عثمان يوسف،     & محمد جاسم الصميدعي       129
   .15، ص 2005ر والتوزيع، عمان، للنش
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ه هذا العرض من تمييز جميـع عناصـر         يكون نموذج عرض الخدمة مبنيا على وجهة نظر الزبون، حيث يمكن          
العناصـر  (الخدمة التي يدركها الزبون والأخذ بعين الاعتبار كيفية إدراكه للتفاعلات مع مقـدم الخدمـة                

ويتضمن عرض الخدمة مجموعة من الخدمات، والـتي  ) نتائج الفنية(وما يحصل عليه ) الوظيفية في أداء الخدمة 
 من المنتجات الملموسة وغير الملموسة والتي تـشكل معـا الخدمـة،             يطلق عليها بحزمة الخدمة وهي تتكون     

  : وتشمل حزمة الخدمة قسمين هما الخدمة الأساسية والخدمات الجانبية
التي تشبع الحاجة الأساسية للزبون وهي السبب الرئيـسي في وجـود المؤسـسة              : الخدمة الأساسية  -

فت عن الإنتاج، وتكون الخدمـة الأساسـية        الخدماتية، إلا إذا غيرت نشاطها في مجال آخر أو توق         
 معروضة على كل الزبائن الذين يرغبون في شرائها؛

وهي تتضمن خدمات تسهيلية، وأخرى تمييزية وتسمح الخدمات التسهيلية بتقديم          : الخدمات الجانبية  -
يـة  الخدمة الأساسية ويمكن أن تكون ضرورية لها كخدمات الحجز للسفر مثلا، أما الخدمات التمييز             

فهي تقدم قيمة إضافية للزبون إلى جانب الخدمة الرئيسية كخدمات الإطعام التي ترافق خدمة نقـل                
الزبائن عبر القطار السريع، وهذا النوع من الخدمات الجانبية لا يشتريها كل الزبائن فهناك من يفضل                

  .التخلي عن خدمات الإطعام داخل القطار السريع ويستفيد فقط من خدمة النقل
  

إن الخدمات الجانبية التي تعرضها المؤسسة على زبائنها هي التي تميزها عن المؤسسات المنافسة لهـا، فمـن                  
الضروري تحديد أهم الخدمات الجانبية التي ترافق الخدمة الأساسية، وقد صنفت الخدمات الجانبية إلى ثمـاني                

  : مجموعات هي
 بون لمعرفة قيمة الخدمة؛المعلومات التي مختلف المعلومات التي يحتاجها الز -

الاستشارات تقدم بناءا على طلب الزبائن كاستجابة لاستفسارام ومشاكلهم واقتراح حلول مناسبة             -
 لها قدر المستطاع؛

استلام الطلبات عندما يكون الزبون مستعدا لشراء الخدمة، فإن مقدم الخدمة يقدم خدمات جانبيـة                -
 متعلقة باستلام وقبول الطلبية؛

وتوفير مواقف آمنة للسيارات، ويمكـن أن       . كخدمات إيداع الأشياء الثمينة   : تلكات الزبون حماية مم  -
 تتضمن خدمات التعبئة، التغليف، وغيرها؛

وهي الخدمات الاستثنائية التي تضطر المؤسسة إلى تقديمها في بعض الحالات الاستثنائية            : الاستثناءات -
 المتعلقة ببعض الزبائن؛

 ع المؤسسات تقوم بإعداد الفواتير التجارية باستثناء الخدمات التي تقدم مجانا؛جمي: إعداد الفواتير -
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الخدمة الأساسية

 
 

 

 
 

بعض المؤسسات تسمح لزبائنها بالدفع عن طريق تسليم شيكات أو الخصم الأوتومـاتيكي             : والدفع -
 .من الحساب مثل المصارف

  
  :هرة الخدمةوالشكل التالي يوضح هذه اموعات من الخدمات الجانبية على شكل زهرة تسمى بز

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  زهرة الخدمات الأساسية والخدمات الجانبية : 13الشكل رقم 
 LOVELOK Christopher & LAPERT Denis, «Marketing des  :المصدر

services: stratégie», ed. Publi union, Paris, 1999, p. 
252. 

   
  
  

  :تسعير الخدمات) د
  

ن، هو القيمة التي يحددها البائع ثمنا للسلعة أو الخدمـة ومـا             تسعير الخدمات من وجهة نظر الزبو     
، وتتصف بتعقيدات تتعلق بطبيعة وجودة الخدمة المقدمة وصعوبة القياس الدقيق           130تحصله من فوائد ومنافع   

، بالإضافة إلى الأثر النفسي للسعر في حالة الخدمات أقوى بكثير ممـا    131للوقت الذي يستغرقه إنتاج الخدمة    
 في حالة السلع المادية، فالعلاقة بين السعر والجودة غالبا ما تكون قوية في ذهن المستهلك بالنـسبة                  هو عليه 

                                                 
، ص 2006دار الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، عمـان،  . ، ط»مبادئ التسويق« رشيد نمر عودة،  & نعيم العبد عاشور     130
57.   

131 JALLAT Frédéric & LINDON Denis, «Le Marketing: Etudes, moyens 
d'action, stratégie», ed. Dunod (5°ed.), Paris, 2005, pp. 424-
425.  
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للخدمات ويرجع ذلك إلى عدم قدرته على تقييم الخدمة على أساس مادي، ولذلك غالبا ما يلجأ إلى اتخاذ                  
  . السعر كمؤشر للجودة كأسعار المبيت في الفنادق وأعباء الأطباء والمحامين

  
يتم تحديد السعر في غالب المؤسسات الخدماتية على أساس القدرة الإنتاجية للخدمة، بتطبيق هامش ربـح                

مساحة للتخزين، وتتميز هـذه الطريقـة في التـسعير          /اليوم ومتر مربع  /صافي نسبة إلى التكاليف مثل عامل     
ر الخدمات، وبالرغم من ذلك فإن مقدم       بالبساطة، والنظامية وفي هذه الحالة يستطيع الزبون المقارنة بين أسعا         

الخدمة يجد نفسه تحت ضغوطات تحديد السعر، خاصة إذا تعلق الأمر بزبون يريد شراء الخدمة على أسـاس                  
قيمتها بالنسبة له ولكنه لا يفهم أسلوب تسعيرها، ولهذا عند تحديد سعر الخدمة يجـب مراعـاة تكـاليف                   

  . الزبون من جهة أخرىتقديمها من جهة والقيمة المدركة من طرف
  

إن التسعير هو أمر معقد، ومن الصعب ربط السعر بالتكاليف، وسعر الخدمة يرتكز في غالب الأحيان على                 
قيمتها، وهذه القيمة عموما محددة من طرف الزبون على أساس المقارنـة الـتي يـضعها مـع الخـدمات                

ه يمثل فقط التكاليف الماديـة الـتي يتحملـها    ولهذا لا يجب أن ينظر للسعر نظرة ضيقة باعتبار . 132المنافسة
المستفيد للحصول على المنتوج، بل ينظر إليه نظرة شمولية لأن هناك عناصر أخرى للتكاليف التي تـؤثر في                  

  :السعر أهمها
تتمثل في كلفة الوقت الذي يستغرقه المستفيد في سبيل الحصول على الخدمـة             : تكلفة الفرص البديلة   -

 كن استثماره في بدائل أخرى؛والذي كان من المم

خاصـة إذا  ) الخدمة(تكلفة الجهد العضلي والذهني الذي يبذله المستفيد في سبيل الحصول على المنتج           -
إما باستخدام وسيلة نقـل أو      . لم يكن قريبا من المنتج، مما يتطلب منه الأمر بذل جهد للوصول إليه            

 ه من الوصول إلى مبتغاة؛حتى السير على الأقدام إن لم تكن هناك وسائل تمكن

ويتمثل في الجهد النفسي الكبير الذي يبذله المستفيد        : والتكلفة النفسية المرتبطة بالحصول على المنتوج      -
. في الحصول على منتوج نتيجة الانتظار لحين افتتاح المنفذ التوزيعي، أو المنفذ كان مغلقا ذلك اليوم               

 ).الخدمة(نتوج أو الانتظار في صف طويل قبل الحصول على الم
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
، ص 2008دار الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، عمان،   . ، ط »تطوير المنتجات وتسعيرها  « بشير العلاق،    & حميد الطائي    132
23 . 
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  :يجب أن يهدف إلى ما يلي
أن يستخدم مقدم الخدمة السعر لتخفيف آثار التقلبات في الطلب على الخدمات، بمعـنى أن مقـدم                  -

 الخدمة يمكنه أن يخفض السعر عند انخفاض الطلب عليها؛

الخدمة، وخاصـة   ويمكن استخدام طريقة إجمالي التكاليف بالإضافة إلى هامش ربح معين عند تسعير              -
كما يمكن تسعير الخدمة المقدمـة في ضـوء         . في مجال خدمات إصلاح السيارات على سبيل المثال       

اتجاهات الطلب على الخدمة وظروف المنافسة في السوق، وبخاصة في مجال الخدمات المهنيـة، مثـل                
 .الاستشارات الإدارية والمحاسبية والهندسية والخدمات الطبية والمحاماة

  
  

  : توزيع الخدمات)هـ
  

دف وظيفة التوزيع إلى توصيل الخدمة للمستهلك الأخير أو المشتري الصناعي، ويعتـبر توزيـع               
وخاصة إذا ارتبطت الخدمة بشخص من يقدمها ويؤديهـا بحيـث           . الخدمات أكثر بساطة من توزيع السلع     

وتكون سياسة التوزيع   . درسينيصعب فصل أحدهما عن الآخر كما هو الحال بالنسبة للأطباء والمحامين والم           
المباشر هي المطبقة في توزيع هذا النوع من الخدمات وهناك بعض الأنواع من الخدمات، في مجال التـأمين،                  

  .والنقل الجوي، والسياحة، تستعين بالوسطاء في عملية التوزيع
  

إلى أمـاكن   ) لزبـون ا(يختلف توزيع الخدمات باختلاف أنواعها، فالخدمات التي تتطلب حضور المستفيد           
  :133تقديمها يتم توزيعها بشكل مباشر الأمر الذي يترتب عنه

 ضيق نطاق تسويق هذا النوع من الخدمات، ومحدوديته؛ -

قدرة مقدم الخدمة على الحصول على معلومات سريعة ودقيقة وتفاصيل كافية عن مستعملي الخدمة               -
 لتسويقية وتطويرها؛الأمر الذي يكون له آثاره الواضحة على تحسين البرامج ا

أما الخدمات التي لا تتطلب حضور المستفيد من الخدمة إلى مجالات وأمـاكن تقـديمها كتنظيـف                  -
إما توزيع مباشر وإما    : الملابس، وخدمات التأمين، فإن التوزيع في هذه الحالة يأخذ واحد من البديلين           

 .توزيع غير مباشر
  

                                                 
   .229، ص 2002مكتبة دار الثقافة للنشر، عمان، . ، ط»مبادئ التسويق« محمد صالح المؤذن، 133
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دم الخدمة والزبون، أما التوزيع غير المباشر فهو الذي يتطلب          لا يتطلب التوزيع المباشر وجود وسيط بين مق       
وجود وسطاء بين مقدم الخدمة والزبون، وغالبا ما يتميز التوزيع في الخدمات بقصر المـسافة بـين المنـتج                   

  .والمستفيد عكس في السلع الملموسة
  

ا في توزيع الخدمات، وسـبب      تجدر الإشارة هنا أن الوكلاء والسماسرة هم طائفة الوسطاء الأكثر استخدام          
ذلك أن المنتجات غير ملموسة، وبالتالي فإن عمليه توزيعها لا تتطلب انتقال الملكية من المنتج إلى الوسـيط                  

  .وهي الصفة الأساسية التي تفرق الوكلاء والسماسرة عن النوع الآخر من الوسطاء وهم التجار
علق بطبيعة الخدمة في حد ذاا، وطبيعة العـرض والطلـب           أما اختيار الدليل المناسب لتوزيع الخدمة فهو يت       

  .  عليها، ورغبات الزبائن، وعادام في شراء الخدمة، تعتبر كلها عوامل محددة للبديل الواجب اختياره
  

بالإضـافة إلى الخـصائص المتعلقـة       ) السعر، المنتوج، التوزيع، الاتصال   (يتضمن المزيج التسويقي التقليدي     
اركة الزبون في إنتاجها والدليل المادي ودوره في التأثير على قرارا الشراء لدى الزبون، وهذا               بالخدمات كمش 
  :ما يبينه الشكل

  
  
  
  
  
  
  
  

، 2000الدار الجامـعية، القاهرة،    . ، ط »قراءات في التسويق  « إسماعيل محمد السيـد،     &محمد فريد الصحن     :المصدر
 . 373ص 

  متعدد الخدمات المزيج التسويقي : 14الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 108

  :يجب أن يراعى توزيع الخدمات ما يلي
ضرورة استخدام قنوات التوزيع المباشر عند توزيع الخدمات التي يصعب فيها استخدام الوسطاء، مما               -

يعطى الفرصة لتقديم خدمة أفضل للزبون، وتوفير المعلومات المرتدة التي تساعد مقدم الخدمة علـى               
 تحسين أدائه؛

ن استخدام الوسطاء عند توزيع الخدمات التي لا تحتاج إلى اتصالات مباشرة مع الزبـائن مثـل    ويمك -
  .خدمات بيع الأفلام وكارت التليفون وكذلك خدمات وكلاء السفر والسياحة

  
  :134ويمكن تصنيف الخدمات تبعا لمكان تأدية الخدمة وليس تبعا لمكان المؤسسة الخدماتية

ات التعليم الجامعي، أين يتطلب الأمر تواجد الزبون داخل المؤسسة          خدمات مركزة جغرافيا كخدم    -
 للحصول على الخدمة الأساسية؛

يتم خـارج   ) التنقل(خدمات مشتتة جغرافيا كمؤسسات الطيران، حيث أن تأدية الخدمة الأساسية            -
 المؤسسة وبإتباع المسلك الذي يختاره الزبون؛

ن والإذاعة، حيث لا يتطلب الأمر من الزبون التواجد         وخدمات غير محددة المكان كخدمات التلفزيو      -
 .في مكان محدد للحصول على الخدمة، فيمكنه أن ينقل الجهاز إلى مكان يراه مناسب

  
  

  :ترويج الخدمات) و
  

رغم اتفاق السلع المادية والخدمات في مضمون الاتصال، إلا أن الاتصال في كل منهما لا يتطـابق                 
هميته في المزيج التسويقي، أضف إلى أن خصائص الخدمات تؤثر على الاتـصال             تماما مع الآخر من حيث أ     

  .135حيث تزيد أهميته النسبية بشدة بقطاع الخدمات عن قطاع السلع
  

  :يظهر مستويان للاتصال بالمؤسسات الخدماتية نظرا لتداخل عمليتي الإنتاج والاستهلاك، وهما
ستخدم في حالة السلع الملموسة، مع اختلاف في تـصميم          استخدام الأدوات الترويجية التقليدية التي ت      -

 الرسالة الترويجية فقط؛

                                                 
  .368إسماعيل محمد السيد، ص  & المرجع السابق لـ محمد فريد الصحن 134
- بن يعقوب الطاهر، مجلة كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير لجامعة فرحات عباس            &المرجع السابق لـ بوخاوة إسماعيل       135

   .139-158، ص ص 2002/1سطيف، العدد 
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، )كالعمليات والأفـراد والتـسويق    (وضرورة وجود التعاون والاتصال الفعال بين وظائف المؤسسة          -
حيث أن إدارة العمليات هي المسؤولة عن التطبيقات اليومية مما يؤكد على ضـرورة اشـتراكها في                 

 .ل الترويجية المستخدمة في الاتصالاختيار الوسائ
  

  :136هناك عدد من التطبيقات الخاصة بالاتصال في المؤسسات الخدماتية أهمها
لمواجهة خاصية عدم إمكانية اللمس بقطاع الخدمات يجب تركيز سياسة الاتصال علـى الجوانـب                -

تظرة من حصوله علـى     الملموسة المحيطة بتقديم الخدمة، وكذلك يجب التركيز على منافع الزبون المن          
الخدمة وكسب ثقته في إمكانية الاعتماد على الخدمة في تحقيق رغبته، فضلا عـن التركيـز علـى                  

 مهارات مقدم الخدمة ذاته؛

إن فنائية الخدمات وتقلبات الطلب عليها يستوجب تكثيف الجهود الاتصالية لمواجهة تلك التقلبات              -
 يم للحملات الترويجية؛ومحاولة تخفيض حدا عن طريق التوقيت السل

وتتزايد مكونات المزيج الاتصالي بمجالات الخدمات نظرا لخاصية عدم إمكانية اللمس فيعتبر كل من               -
من الأدوات الترويجية   . مبنى المؤسسة، اسم المؤسسة، الديكور الداخلي للمؤسسة، مظهر العاملين ا         

 .المرغوبة" الصورة الذهنية"المؤثرة في خلق 
  

  :اعى في ترويج الخدمات ما يلييجب أن ير
أن يرتبط الإعلان بالمنافع والفوائد والعوائد التي يبحث عنها المستهلك من وراء اسـتخدامه لخدمـة          -

 معينة؛

أن يركز الإعلان أيضاً على تحسين اتجاهات العاملين وانطباعام تجاه أداء الخدمة المقدمـة، وذلـك               -
 ة؛لتحسين الموقف التنافسي للمؤسسة المعني

يمكن للبيع الشخصي أن يلعب دوراً واضحاً في تسويق الخدمات، وذلك بسبب العلاقة الوثيقة بـين                 -
 البائع والمشترى، ومن ثم فالتدريب الجيد لرجال البيع يساعد على تحسين سمعة المؤسسة لدى الزبائن؛

كل كبير، حيث تـرى     وغالباً ما تعتمد المؤسسات الخدماتية التي لا دف إلى الربح على الدعاية بش             -
 .هذه المؤسسات أن الزبون ينظر في الغالب إلى الدعاية على أا أكثر موضوعية من الإعلان

  
  
  
  
  
  

                                                 
  .272 إسماعيل محمد السيد، ص & المرجع السابق لـ محمد فريد الصحن 136
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  : أساسيات تسويق الخدمات المصرفية22.
  

خلافًا لكل نشاط اقتصادي آخر، فإنَ العمل المصرفي هو مهنة المخاطر، لهذا فإن الخدمات المصرفية               
ويحظـى تـسويق    . ؤسسات الاقتصادية لتطبيق أساسيات التسويق وتطوير تطبيقاتـه       هي بحاجة مثل بقية الم    

الخدمات المصرفية باهتمام كبير من جانب القائمين على إدارة المصارف، حيث تتنافس هذه المصارف فيما               
 ومن هذا المنطلق قامت الكثير من     . بينها سعيا وراء زيادة حجم عملياا وذلك عن طريق جذب زبائن جدد           

المصارف بإنشاء إدارة مستقلة للتسويق المصرفي عهد إليها بمسؤولية وضع البرامج التي تمكن المـصرف مـن              
  .137تحقيق هذا الهدف

  
  

  : ماهية النشاط المصرفي2.21.
  
إذا كان استعمال النقود يعود للزمن السحيق، فإنّ المهنة المصرفية أيضا هي قديمة قدم التـاريخ، لا                    

فمـن  . يتها بدقة، فهي فعلاً ترجع للعصور القديمة، لكن ليس بالشكل الذي نعرفه اليـوم             يمكن تحديد بدا  
الوجهة التاريخية، يرتبط ظهور المصارف بنشاط التجار والصاغة الذين كانوا يعملون تجاريا بالمحافظة علـى               

  .138الأموال من السرقة والضياع
  

ريق منح القروض لمختلف القطاعات ويتواجد في مختلف        الجهاز المصرفي يعتبر الممول الرئيسي للاقتصاد عن ط       
أوجه النشاط الاقتصادي، فهو عبارة عن المؤسسات والقوانين والأنظمة التي تتألف منها وتعمـل في ظلـها     

في العصر الحديث، فهو الذي اكسب المصارف       الجهاز المصرفي   يمثل التسويق أحد ركائز فلسفة      و. المصارف
  .139احا هاما وأعطاها وضعية تنافسية رائدة وثقة وولاء المستثمرين والأفرادفي البلدان المتقدمة نج

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
-www.b-g-g.blogspot.com/2009/05/blog، »التـــسويق لـــدى البنـــك«:  مقـــال137

post_99.html. 
، ص ص   2006 عالم الكتب الحديث، عمان،      &جدارا للكتاب العالمي، عمان     . ، ط »النقود والبنوك « فليح حسن خلف،     138

237-236.   
 /www.el-zgoum.ahlablog.com ،»ائريةالجز التسويق في المؤسسة المصرفية« ،جمعي عماري 139
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  : تعريف المصرف) أ
  

 عبارة عن مؤسسة اقتصادية تتاجر وتضارب في النقود والقـروض،           *يتفق الجميع على أن المصرف    
اعد الآخرين مـن تجـار      فهو لا يساهم بصورة مباشرة في إنتاج الثروات أو تداولها أو توزيعها، ولكنه يس             

وصناعيين في القيام بأعمالهم في مختلف مراحل عملهم وفي أي وقت، إذ لا يمكن تصور وجود اقتـصاد لا                   
  .140يتواجد فيه المصرفي

  
  :يوجد عدة تعاريف للمصرف كمؤسسة اقتصادية، نلخص منها

 عمليـات القـروض     المصرف مؤسسة اقتصادية مهنته العادية استقبال ودائع الجمهور واستعمالها في          -
صندوق، مالية، خدمات مختلفة، التواجد     (المختلفة وتسير وسائل الدفع، ويقوم بعدة عمليات أخرى         

 ؛141)الخ…في البورصة، مع الخارج
هي جمع الودائع، عمليات    : المصرف مؤسسة تنفذ عدد من العمليات المتمثلة في أربع عمليات أساسية           -

 اتية مختلفة؛الصندوق، عمليات القروض، وعمليات خدم

ووسيط تمويلي يعيد توزيع الأموال التي تجمع من طرف الأعوان الاقتصاديون لأجل معين ولغـرض                -
معين في شكل قروض نقدية أو تعهدات غير نقدية، والذي يكون موضوعه الأساسي أن يـستعمل                

 .142لحسابه الخاص في عمليات التسليف، الأموال التي تتلقاها من الجمهور
  

                                                 
هو الكلمة الإيطالية مـن      «bank»وباللّغة الإنجليزية      «banque» وباللّغة الفرنسية    »بنك« أو   »مصرف« يعود أصل مصطلح     *

ور الصراف أين كان يمارس المصرفي مهنته وراء هذه الطاولة في الأسواق، ليتط            «comptoir» التي تعني طاولة      «banco»كلمة  
المعنى بعد ذلك ليصبح المكان الذي توجد هذه الطاولة وتجري عليها المتاجرة بالأموال أي مبادلة النقد بالنقد، ثم أصبحت في النهاية                     

أما المصرف لغويا، يقال بالعربية صـرف وصـارف         . تعني المكان أو البناية التي توجد فيه تلك المنضدة وتجري فيه المتاجرة بالنقود            
والصراف والصيرفي هو الذي يبيع النقود بنقود غيرها، والصرافة أو الـصيارفة            . نانير أي بدلها بدراهم أو دنانير سواها      وأصرف الد 

ونـشير  . فالمصرف إذن كلمة محدثة، جمعها هو مصارف، وتعني المؤسسة المالية التي تتعاطى الادخار والإقراض           . هي حرفة الصراف  
لتستخدم هذه الكلمة لاحقا بصورة مجازيـة، فيقـال          .  تعني عملية تجميع الأموال    »مصرف"لمة  هنا، أنه من الوجهة اللغوية أن ك      

  .الخ... »بنوك الأعضاء«،  »بنوك الدم«، »بنوك المعلومات«
، أعمال غـير منـشورة، كليـة العلـوم          »التسيير المصرفي « و »تقنيات مصرفية « بن حمودة محبوب، محاضرات في مقياسي        140

 . 2008-2009م التسيير، جامعة الجزائر، الاقتصادية وعلو

 . نفس المرجع السابق لـ محاضرات الأستاذ بن حمودة محبوب141
دار الوسام للطباعـة والنـشر، بـيروت،        . ، ط »التسهيلات المصرفية للمؤسسات والأفراد   « صلاح الدين حسن السيسي،      142

   .44-45، ص 1998
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  :رفدور المص) ب
  

أصبح المصرف يضمن سير وسائل الدفع لحساب زبائنه، يراقب القيم عند عملية الاستيراد لـصالح               
، يقدم خدمات متنوعة كالتوسط في الاكتتاب في القيم من أسهم وسندات، وأصبح يـشارك في                143زبائنه

خيرا يلعـب   وأ. رؤوس أموال المؤسسات وفي بعض الأحيان يكون المساهم الأساسي في المؤسسات الكبرى           
  .دورا اقتصاديا في غاية الأهمية، حيث يضمن تمويل الاقتصاد بامتلاكه إمكانية خلق النقود

  
  : ذا يكون للمصرف أدوار أساسية ثلاث

يعد المصرف مكانا لالتقاء عرض الأموال بالطلب عليها،        : المصرف وسيط بين المودعين والمقترضين     )1
فالمصرف له غـرض رئيـسي يعمـل        .  الشكل قروض  فهو كوعاء تتجمع فيه المدخرات لتضخ في      

كوسيط بين الودائع التي تسعى للبحث عن المستثمرات وبين الاستثمارات التي تسعى للحصول على              
 الأموال اللازمة؛

يتدخل المصرف الحـديث في مختلـف أوجـه النـشاط           : المصرف متدخل في النشاط الاقتصادي     )2
  وسائل الدفع  والتواجد في البورصة ومنشئ للنقود،؛الاقتصادي في البلد وخارجه من خلال تسيير

من الصعب وضع إحصاء يتضمن كل الخدمات التي تقدمها المـصارف           : ومصرف مقدم خدمات   )3
نتيجة التطور الاقتصادي، لكن يمكن أن ننصفها إلى خدمات ثلاث أولها خدمات مصرفية أساسية              

  .وثانيها خدمات شبه مصرفية وثالثها خدمات مضافة
  
  

   :تصنيفات المصارف) جـ
  

يتوقف نوع المصرف وتخصصه على العلاقة بين الودائع التي تودع لديه وطريقـة اسـتثمارها، أي                
وتتفاوت طريقة الانتفاع بالموارد الماليـة      . العلاقة بين القرض الذي يمنحه المصرف والودائع التي يحصل عليها         

تجارية قصيرة الأجل، ومنح قروض متوسـطة أو طويلـة          للمصرف بين استخدامها في العمليات المصرفية ال      
وفي هـذا المـدى     . واستثمارها في إنشاء المشروعات الصناعية أو التجارية أو الاشتراك في إنشائها          . الأجل

  . الواسع نرى أنواع متعددة من أنواع الاستثمار
  
  
  

                                                 
، مذكرة ماجستير في العلوم الاقتـصادية       »بين تقنيات الدفع وسبل الغش    : ئرازدواجية تمويل الواردات بالجزا   « دريس وسيلة،    143

   .10، ص 2000، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، )فرع نقود ومالية(
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  : البنك المركزي) 1-جـ
  

اء من ناحية الإصدار النقدي أو من ناحية العمليات    يقف البنك المركزي على قمة النظام المصرفي سو       
المصرفية، فهو الأداة الرئيسية التي تتدخل ا الحكومة لتنفيذ سياستها الاقتصادية والتـأثير في المؤسـسات                

وقد وصف بأنه مركزي لأنه يشمل مركزا محوريا        . النقدية دف دعم مساندة السياسية الاقتصادية المبرمجة      
صرفي تلقى عليه مسؤولية إدارة التوسع والانكماش في حجم النقود لتحقيق المصالح العام بـشتى          في الجهاز الم  

  .الوسائل سلامة النظام المصرفي
  

  :من الخصائص للمميزة للبنك المركزي، نذكر
 مصرف تعود ملكيته للدولة، لهذا تتم إداراته من قبل أعوان تعينهم الحكومة؛ -

 ، فهو يتحمل مسؤولية اجتماعية واقتصادية شاملة في اتمع؛لا يهدف لتحقيق الربح المادي -

وتملك السلطة على الجهاز المصرفي من خلال البنك المركزي لتحقيق السياسة الاقتصادية المفروضة في               -
 .البلد

  
  

   :المصارف الأولية) 2-جـ
  

اسي في تجميع النقود    تعتبر المصارف التجارية المحرك الأساسي للتنمية الاقتصادية، ينصب عملها الأس         
. الفائضة عن حاجة الأعوان الاقتصاديين لإقراضها لآخرين زيادة على القيـام بأعمـال مـصرفية عاديـة                

واستمدت تسميتها من خلال بدايات قيامها من خلال تقديم قروض قصيرة أجل للتجار بعد مـا ورثـت                  
، الصائغ  )ض الغير بالربا من جهة أخرى     الذي كان يقبل الودائع من جهة ويرابي إقرا       (أعمال كل من التاجر     

  .144)الذي كان يبادل الودائع(، والصيرفي )الذي كان يقبل الودائع المعدنية من ذهب وفضة(
يطلق عليها أحيانا مصرف الودائع كوا تقوم بقبول أموال المودعين التي تستحق عند الطلب أو بعد فتـرة                  

ال الأعمال والصناعة قروضا قصيرة الأجـل بـضمانات         كما تقوم بإقراض التجار ورج    . قصيرة من الزمن  
إلا أن هذه المصارف لا تقتصر في الحياة العملية على هذا النوع من العمليات ولكنها تقوم لحـساب              . مختلفة

شراء وبيع الأوراق المالية وتحصيل كوبونات الأوراق الماليـة وتحـصيل           :  زبائنها بعمليات مكملة من بينها    
ة وخصم السفتجة وقبولها وشراء وبيع العملة الأجنبية والقيام بعمليات الاعتمادات المستندية            الأوراق التجاري 

                                                 
للطباعـة النـشر،    دار وائل   . ط ،» المحلية والدولية  صرفيةإدارة العمليات الم  « ، إسماعيل إبراهيم الطراد   & خالد أمين عبد االله    144

 . 23، ص 2006عمان، 
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وهذا بجانب قبول ودائع الزبائن التي تستخدم البنك الجـزء الأكـبر منـها في               . وإصدار خطابات الضمان  
  .الأغراض المختلفة

  
  

   :مصارف الأعمال وشركات الاستثمار) 3-جـ
  

مؤسسات مالية تم بالدرجة الأولى بالأنشطة والفعاليات الاستثمارية قصد         مؤسسات الأعمال هي    
كما تقدم لهؤلاء المستثمرين خدمات تتمثل في دراسات الجدوى الاقتصادية          . تحقيق عوائد مجزية للمستثمرين   
، مـصانع، مبـاني   (فهي موجهة لمن يريد تكوين أو تجديد رأس مال ثابت           . والفنية وتقديم النصح والمشورة   

، لدى هي تعتمد على رأس مالها بالدرجة الأولى وعلى الودائع لأجل وكذا مـنح الحكومـة أو                  )…أراضي
والغرض من هذه المصارف هو معاونة رجال الأعمال والشركات الصناعية          . الإقراض من الغير لفترة محددة    

ن النطـاق اختـصاص عمليـات       التي تحتاج إلى أموال نقدية لزيادة قدرا الإنتاجية، ونخرج ذا الغرض ع           
مصارف الودائع بسبب مخاطر التي تترتب على استثمار الأموال في قروض ليس من السهل تحويلها إلى أموال                 

كما تقوم هذه المصارف بإصدار الأوراق المالية الخاصـة بالـشركات           . حاضرة لتكون تحت قلب المودعين    
ة فهي لا تستطيع أن تضمن تغطيـة الأسـهم أو           والسندات الحكومية، وذلك لأن الشركة مهما كانت قوي       

  .السندات المعروضة على الجمهور خلال فترة عرضها للاكتتاب العام
وتساعد على تدعيم هذه    . تقوم مصارف الأعمال بالاشتراك في إنشاء بعض الشركات الصناعية أو التجارية          

وهكذا يبدوا واضحا   . يانا أخرى الشركات، وذلك عن طريق إقراضها أحيانا وعن طريق إصدار سنداا أح          
الفرق بين مصارف الودائع ومصارف الأعمال، فبينها نجد أن استثمار مصارف الودائع تكون لأجل قصير،               

  .145فإن استثمار مصارف الأعمال تكون لأجال متوسطة بل ولأجال طويلة أحيانا
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
   .379 المرجع السابق لـ فليح حسن خلف، ص 145
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   :المصارف المتخصصة) 4-جـ
  

صيغ متعددة بغرض أوجه التصنيف، وهذا بـسبب صـعوبة وضـع            تتعدد تصنيفات المصارف وفق     
  .  وتطور العمل المصرفيتصنيف دقيق للمصارف بسبب تداخل الأنشطة المصرفي

  
  : المصارف الصناعية-

المصارف الصناعية هي مصارف تتولى تمويل المؤسسات الصناعية بقروض طويلة ومتوسطة وقـصيرة لتقـديم               
إذ أصبح الاستثمار الصناعي هدفا مركزيا لدفع عملية التنمية الاقتصادية وحجر           تسهيلات في اال الصناعي،     

الـصناعات  (الزاوية للقضاء على التخلف، ويتم تمويل نشاطات عدة تتمثل في المواد الخام والمـواد الأوليـة                 
، التركيبـات   )ائيةالصناعات التحويلية كالنسيج والجلود والمواد الغذ     (، المواد والأجزاء المصنعة     )الإستخراجية

  .146، وغيرها)كصناعة الآلات والمكائن(
  
  :المصارف الفلاحية -

هي مصارف الغرض منها تدعيم الفلاحين والعاملين في القطاع الفلاحي وفق تصور كلي             المصارف الفلاحية   
ية صغار  من المفروض أن تعمل هذه المصارف على حما       . للتنمية الاقتصادية باعتبار الفلاحة والغذاء أهم هدف      

  .148 وتطوير الفلاحة بأسلوب مباشر أو غير مباشر147الفلاحين
  
  : المصارف العقارية-

المصارف العقارية هي مصارف تقوم بتقديم القروض طويلة الأجل لشراء عقارات في شكل أرض أو مباني،                
جـا  فقطاع العقار والسكن قطاع حيوي، فهو يضع تحت تصرف القطاعات الاقتصادية والاجتماعيـة منت             

فلا يمكن وضع برنامج لقطاع معين دون أن يؤخذ بعـين الاعتبـار             . حيويا، والذي يعتبر أصل كل نشاط     
  .فالزبون إلي تمويل مصرفي لشراء العقار الذي يرغب في امتلاكه. العقار

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
، ص  2000دار وائـل للطباعة والنشر، عمان،      . ، ط »مدخل استراتيجي : التسويـق الصناعي « أحمد شاكر العسكري،     146
  .37-38ص 
 . 279، ص 2007سكندرية، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإ. ، ط»إدارة المصارف« محمد الصيرفي، 147

   . 371 المرجع السابق لـ فليح حسن خلف، ص 148
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  : مصارف التجارة الخارجية-
عائدات المعبر عنها بصادرات السلع      هي مصارف بغرض هو إنعاش التجارة الخارجية للبلد من وجهة تنمية ال           

وإن كان لا   . 149والخدمات، وهي بشكل نتاج تطور العمليات المصرفية الدولية وتفتح عولمة وتطور الأسواق           
  .150يمكن تصور مصرف لا يتعامل مع الخارج

  
  : والمصارف الإسلامية-

، ومن بين أهـدافها تقـديم       151في توظيف أموالها  ) المشاركة(تعتمد المصارف الإسلامية على مبدأ المضاربة       
الخدمات الاجتماعية التي تسهم في خدمة اتمع وتطويره وتلبية الاحتياجات الاجتماعية من خلال تمويـل               

  .152المشروعات التي تحقق النفع الهام
 بنـاء  يخدم .بما الإسلامية الشريعة نطاق في وتوظيفها الأموال لتجميع المصرف الإسلامي مؤسسة

 تنموية رسالة الإسلامي وذات المسار في المال ووضع التوزيع عدالة ويحقق الإسلامي مجتمع التكافل

  .153الإسلامي التكافل مجتمع  لبناء لموارده الأمثل الاستخدام ويستهدف تحقيق وإنسانية واجتماعية،
  
  

  : المصرف الشامل) 5-جـ
  

ولمة تقوم على مبدأ    المصرف الشامل هو مصرف موجود في ظل بيئة دولية جديدة تحكمه ظروف ع            
التنويع في النشاطات المختلفة والمناطق الجغرافية المتعددة وكل القطاعات الاقتصادية، وهذا كصورة جديدة             

والهدف الأساسي من التحول    . 154لعولمة المصارف ويقوم بجميع الأعمال النقدية الخارجية والداخلية للدولة        
ية التي تمكن المصارف من التوائم مع التغير في البيئـة المـصرفية             إلى المصارف الشاملة هو توليد المرونة والآل      

  .155ومواجهة المنافسة
  

                                                 
149  GARSUAULT Philippe & PRIAMI Stéphane, «Opérations bancaires à 
l'international», ed. Banque-Editeur, Paris, 2001, p. 7.  

، أعمال غـير منـشورة، كليـة العلـوم     »فيالتسيير المصر« و»تقنيات مصرفية « بن حمودة محبوب، محاضرات في مقياسي        150
  .2008-2009الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

   .26 المرجع السابق لـ محمد الصيرفي، ص 151
  . 389، ص »النقود والبنوك« المرجع السابق لـ فليح حسن خلف، 152

  . 7، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، ص عبدو المرجع السابق لـ عيشوش 153
   .94 ردينة عثمان يوسف، ص & المرجع السابق لـ محمد جاسم الصميدعي  154
  .9 المرجع السابق لـ محمد الصيرفي، ص 155
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   : تسويق الخدمات المصرفية2.22.
  

يتضمن المزيج التسويقي المصرفي مجموعة من الأنشطة والفعاليات المختلفـة والمتكاملـة والمنـسقة              
ويعرف المزيج التسويقي   . ستهلك ودفعه نحو الشراء   والفعالة التي تمكن المؤسسة من التأثير من خلالها على الم         

المصرفي على انه عبارة عن مجموعة من العناصر التي يستطيع المصرف من خلاله التأثير على رد فعل الزبـون                   
والمزيج ). المنتج، السعر، التوزيع، والترويج   (تجاه خدماته من خلال التطرق للمكونات الأساسية لهذا المزيج          

صرفي لا يخالف عن مزيج آخر من حيث هذه المكونات، إلا أن طبيعة التنفيذ الواحد قد تختلف                 التسويقي الم 
وعليه فان عناصر المزيج التسويقي المصرفي يجب أن يجري له تكييفا وتعديلا وتوسيعا لـتلاؤم               . بكونه خدمة 

  . طبيعة الخدمات المقدمة
  

  :هوالتسويق المصرفي 
 الخدمات المتغيرة التي تقدمها المؤسسات المصرفية لإرضاء وتلبيـة          المخطط المنظم والمتواصل لدراسة    -

 ؛156حاجات زبائنها
نقطة البداية في تخطيط سياسات الإنتاج المصرفي ونقطة النهاية في الحكم عليها لأنه ليس هناك فائدة                 -

 مـرتبط   ولاسيما أن بقاء المصرف واستمراره    ، من إنتاج الخدمات إذا لم تجد لها طريقا إلى المستهلك         
 ؛157بقدرته على إنتاج الخدمات التي يحتاجها المستهلك

  مجموعة من الإجراءات يتخذها المصرف دف جعل المعروض من الخدمات ملائما لطلب الزبائن؛ -
المصرف بغض النظر عن طبيعة عملهم يشمل كافة         نشاط ديناميكي حركي يمارسه كافة العاملين في       -

 الزبـون   إلى التي يقدمها المصرف     المصرفيةتدفق الخدمات     تكفل الجهود التي تؤدى في المصرف والتي     
 ؛158متنوعة خدمات مصرفيه أو إيداعا أواقتراضا  أو إقراضاالمصرفي سواء 

نشطة المتخصصة والمتكاملة التي يتوجه من خلالها موارد المصرف وإمكانياته ضـمن            الأمجموعة من    -
يـات ورغبـات الزبـائن الحـاليبن        صياغات تستهدف تحقيق مستويات أعلى من إشـباع حاج        

  .159والمستقبلين
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يتضمن مجموعة من الأنشطة التي تضمن بالتعاون مع الوظائف الأخرى في المصرف استمرار تقـديم                -
  .160الخدمات المصرفية إلى الزبون في الوقت والمكان المناسبين وبالجودة المطلوبة وبأقل تكلفة ممكنة

  
  

  : تعريف الخدمة المصرفية) أ
  

لخدمة المصرفية مجموعة الخدمات التي يقوم المصرف بتقديمها لزبائنه بغية إشباع حاجاته ورغباته            تمثل ا 
في شكل نشاط أو مجموعة الأنشطة التي يكون جوهرها غير ملموس، وقد يكون إنتاجها مرتبطا بمنتج مادي                 

  .وقد لا يكون، ولا يترتب عنها أي انتقال للملكية
  

ية من الناحية التسويقية بأا عبارة عن تصرفات أو أنشطة أو أداء يقدم مـن               يمكن تعريف الخدمات المصرف   
طرف إلى طرف آخر، وهذه الأنشطة تعتبر غير ملموسة ولا يترتب عليها نقل ملكية أي شـيء، كمـا أن      

  .161تقديم الخدمة قد يكون مرتبطا أو غير مرتبط بمنتج مادي ملموس
  

  :162 حالا ت عدة مثلالمصرفية في الخدمة ارتباط إظهار ويمكن
 ارتباط سرعة إنجاز الخدمة وطريقة تقديمها بمدى تطور الأجهزة والمعدات التي تساعد في تحقيق ذلك؛ -

 منه؛ الصراف الآلي عند قيامه بسحب نقوده إلى لجوء المستفيد -

 .السحب أو الإيداع باستخدام مستندات السحب والإيداع وملأ استمارة -
  
  

  : ةخصائص الخدمة المصرفي) ب
  

فإن للخدمات المصرفية طابع خـاص يـستمد         مما سبق ذكره حول خصائص الخدمة بشكل عام،       
  .خصوصيته من كوا تتصف بخصائص خاصة متعلقة بطبيعة النشاط المصرفي

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  ،»كدور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية للبنو«، زيدان محمد 160
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  : طبيعة الخدمة) 1
 الزبـون،   من المستحيل إنتاج خدمة مقدما وتخزينها لحين طلـب         ف لا يمكن إنتاج الخدمة مقدما أو تخزينها،      

فالموظف يقدم الخدمة بمجرد أن يظهر الزبون أمامه، وفي لحظات قليلة يبدأ في تجهيز عناصـر الخدمـة بمـا                    
  .163يتناسب مع طلب الزبون

  :زد على هذا أن الخدمات التي تقدمها المصارف تكاد تكون متشاة أو متطابقةو
 من الزبائن؛خدمة غير ملموسة لإشباع احتياجات ورغبات معينة لدى مجموعة  -

تتصف بعدم قابليتها للتجزئة أو التقسيم أو الانفصال، كما لا يمكن الفصل بين إنتاج الخدمة المصرفية          -
 وتوزيعها؛

والمصرف لا يستطيع تقديم الخدمة إلا إذا اشترك معه الزبون في بعض مراحل أدائها أو توزيعها،  فإذا                   -
 أو توسيعها، فالقروض كخدمة حتى تقـدم إلى         غياب الزبون وعدم اشتراكه لا يمكن تقديم الخدمة       

الزبون لا بد من تواجد الزبون المفترض مع موظفي المصرف في جميع مراحل الدراسة حتى يتم التعاقد         
 معه؛

وقد يضطر بعض المنتجين لسلع معينة إلى سحب سلعهم من السوق بسبب أخطاء فنية في إنتاجهـا                  -
أما الخدمة المصرفية التي تقدم للزبـون        لاستهلاك الآدمي، وأحيانا بسبب فسادها أو عدم صلاحيتها ل      

فلها طبيعة مختلفة ذلك أا غير قابلة للاستدعاء مرة أخرى بعد تقديمها، وبمجرد أن تصنع الخدمـة                 
وتقدم للزبون فإا تستهلك في اللحظة نفسها،وعادة لا يكون هناك فرصة لإضافة أية تعديلات إليها               

  .أو سحب أي جزء منها
 
   :الجغرافي الانتشار)  2

تكتسي هذه  الخاصية أهمية كبيرة جدا، باعتبار أن الخدمات المصرفية بطبيعتها تحتـاج إلى احتكـاك بـين                   
مقدمها والمستفيد منها، وهذا يعني أن قنوات التوزيع العادية تكون غير نافعة، وعليه فحتى تحقق المـصارف                 

 الوصول إلى زبائنها سواء الحاليين أو المرتقبين، وهـذا يعـني   تكون قادرة على أن النجاح المنشود، عليها
ضرورة امتلاكها لشبكة متكاملة من الفروع تقوم بتقديم خدماا المصرفية إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن في                 
مناطقهم، وذلك من خلال تغطية احتياجام سواء كانت على المستوى المحلي، الوطني أو حتى على المستوى                
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وتعتبر الملائمة المكانية معيارا أساسيا في اختيار الزبون للمصرف الذي ينـوي التعامـل معـه،                . 164وليالد
  .فالمصرف لا يستطيع توسيع نطاق سوقه إلا من خلال فروعه

  
   :تعدد وتنوع الخدمات) 3

 ـ   بما بعرف بالمشتقات المصرفية   تتميز الخدمات المصرفية أيضا بتعددها وتنوعها        صارف تكـون    باعتبار أن الم
مجبرة على تقديم مجموعة واسعة من الخدمات حتى تستطيع تلبية الاحتياجـات المتنوعـة والمترابطـة مثـل                  

كما تختلف مواصفات الخدمة المصرفية مـن       . الاحتياجات التمويلية والائتمانية والخدمات المصرفية الأخرى     
صرف عند اختياره من المصرف، ومنه الخدمة       زبون لآخر وهناك تفاوت بين المعايير التي يستخدمها زبائن الم         

المصرفية تنتج حسب الطلب عليها وليس مقدما، زد الجهود الإعلانية وابتكار منتجات جديدة لمواجهة حدة               
يهتم التسويق المصرفي باكتشاف خدمات جديدة تكـسب        ولهذا  . المنافسة وجذب المزيد من هؤلاء الزبائن     

لوقت الحالي أن يكون للمصرف موارد مالية ما لم يتمكن مـن إيجـاد              المصرف زبائن جدد، فلا يكفي في ا      
  .165منافذ للاستثمار

  
   :ووجود مخاطر) 5

وتعني أنه لا بد من مراعاة وجود نوع من التوازن بين النمو والتوسع في تقديم الخدمات المـصرفية وبـين                    
ة تمارس نشاطها على أساس الثقة      المخاطر التي يمكن أن تنجم عن ذلك التوسع باعتبار أن المصرف هو مؤسس            

ولهذا فمن المفروض أن قيمة ضمان القرض هي أكبر من قيمة القرض، ويسمى             . 166المتبادلة بينه وبين الزبون   
الفرق بينهما امش القرض، ويختلف هذا الهامش باختلاف نوع الضمان ونوع القرض وطبيعة الظـروف               

  .167المحيطة به
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  : صرفيةمزيج الخدمة الم) حـ
  

يجب على المصرف وضع سياسات ملائمة في مجال النشاط التسويقي المصرفي، والتي تعتبر كموجـه               
 التسويقية المصرفية والمتعلقة بالمنتج والسعر والترويج والتوزيع وكل سياسة من هذه            تومساعد لاتخاذ القرارا  

العمل على تنسيق هذه السياسات حـتى       السياسات لها أهمية بالغة في تحديد أهدافه، إذ على رجل التسويق            
تعمل في مسار واحد يتميز بالتكامل والدوام ولكي تنجح الجهود التسويقية للمصرف، لابد من إعطاء أهمية                
للزبون عند اتخاذ القرارات التسويقية، هذا الأخير الذي يجب محاولة التعرف على رغباته وحاجاتـه حـتى                 

لمزيج التسويقي المصرفي ليتلائم مع المتطلبات الجديـدة،وحتى يـتمكن          تتمكن الإدارة المصرفية من تحسين ا     
وحتى تساير التطور والتغير الحاصـل في المحـيط         .المصرف من تحسين علاقاته مع الزبائن،وضمان وفائهم له       

المصرفي، يجب عليها إتباع إستراتجيات محددة تتلائم مع الأهداف المسطرة، والمراد تحقيقها مستقبلا وحـتى               
تمكن المصرف من اختيار أفضل من تحقيق ذلك وجب على المصرف تقسيم السوق إلى أقسام وفق معايير                 ي

  .168محددة حتى يتمكن من غزو السوق واكتساب زبائنه
  

يركز التسويق المصرفي علي احتياجات الزبائن عن طريق جهود تسويقية متكاملة ينتج عنها حـسن توقـع                 
  :ياجات، وعليه يقوم علي الجهود الآتيةاحتياجام وحسن إرضاء هذه الاحت

 التعرف علي فئة الزبائن المستهدفين؛ -

 دراسة خصائصهم وسلوكيام وعادام الحياتية والشرائية؛ -

 التعرف علي احتياجام ورغبام وتطلعام؛ -

توجيه جهود المصرف نحو بعث منتجات مصرفية تشبع هذه الرغبات، بالكم وفي الوقت، وبالجودة               -
 ئمة لهذه الشريحة المستهدفة من الزبائن؛الملا

توجيه جهود المصرف نحو إعلام هذه الفئة بتوفر الخدمات المصرفية ونحو طرق قياس رضاء الزبـون                 -
 ونحو طرق زيادة رضاء العاملين دف الاحتفاظ م وإضافة زبائن جدد؛

 .وتوجيه الجهود نحو التسعير الملائم -
 

. لى مجموعة من الخدمات التي تنتجها وتقدمها المـصارف لـسوق الزبـائن            يمتلك مزيج الخدمة المصرفية ع    
  :وتشمل تركيبه وهيكله مزيج الخدمات على أبعاد رئيسة هي

 اتساع مزيج الخدمة؛ -
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 عمق مزيج الخدمة؛ -

 طول مزيج الخدمة؛ -

 تناسق مزيج الخدمة؛ -

تمدة والـتي يقـدمها     ويقصد بالاتساع هي عدد الخطوط الخدمة المصرفية المع       : اتساع مزيج الخدمة   -
 المصرف الواحد وفروعه؛

يتحدد عمق مزيج الخدمة من خلال التشكيلة الخدماتية التي يتكون منها خـط             : عمق مزيج الخدمة   -
 الخدمة الواحد؛

طول مزيج الخدمي، إذ يشير إلى إجمالي عدد الخدمات المصرفية التي يتكون منها خطـوط الخدمـة                  -
 كافة؛

التناسق إلى درجة الترابط والتكامل والانسجام بين خطـوط الخدمـة           يشير  : وتناسق مزيج الخدمة   -
 .المصرفية التي يقدمها المصرف

  
  :إن عناصر الثلاثة الإضافية التي تمثل التوسع في عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفية هي

o            تي تسهل عملية   الجوانب المادية الملموسة في الخدمة التي تشمل جميع الجوانب المادية الملموسة وال
 استخدام الخدمة المصرفية بشكل أسهل وأفضل؛

o              الجانب الشخصي الذي يتعلق بالجانب الشخصي بين الموظف المصرف والزبون بطريقة جيـدة
ومقبولة يمثل الجانب المهم في عملية تقديم الخدمة المصرفية حيث أن التعامل الجيد يخلـق لـدى                 

 ته؛الزبون انطباع ايجابي عن المصرف وخدما

o   ا عملية توفير الخـدمات المختلفـة في مختلـف الأوقـات             : والعملية الإدارية للخدمة ويقصد
والأماكن بنوعية عالية وشبه ثابتة، أي أا تمثل عملية إدارة الخدمة بما يـضمن تحقيـق المنفعـة         

 .الزمانية والمكانية للتسويق
  

 محدودة لإيجاد موقع الخدمة،ومن المفيد جـدا        ومن جانب آخر، فإن عناصر المزيج التسويقي تحتل فرص غير         
توسيع وتطوير هذه العناصر لتصبح ذات علاقة وثيقة بالخدمة وأن تتكامل لدعم إيجاد موقـع الخدمـة في                  

  .169المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، الناس، العملية، وخدمة الزبون: السوق وهذه العناصر هي
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 تسويقها مقارنة مع تسويق السلع المادية، وعليه فان المزيج التـسويقي            إن عدم مرئية الخدمة يزيد من صعوبة      
  .المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، رجل البيع، الدليل المادي، والمنهج: للخدمات يتكون من سبعة عناصر هي

 
لمضامين إن الخدمة المصرفية تنطوي على مضامين غير ملموسة والتي تتطلب اتصالا أكثر كثافة لتوصيل هذه ا               

إلى تفصيلات الزائن ولان العملية التسويقية للمصارف تحتاج إلى جهود إضافية في توفير الخدمات المـصرفية      
 .وتقديمها لكي تستطيع من خلالها تلبية الحاجات ورغبات الجمهور المستهدف من الزبائن

  
دمات المصرفية أمر ضروري    وعلى ضوء ذلك فان المطالبة بتوسيع المزيج التسويقي للخدمات ومن ضمنها الخ           

مهم من اجل أن يلبي هذا المزيج ما يتطلب تسويقها بشكل فعال مؤثر وملبي لمتطلبـات تـسويق الخدمـة                    
  .المصرفية

  
  
  

  : دورة حياة الخدمة المصرفية) د
  

يعد مفهوم دورة حياة الخدمة المصرفية من مفاهيم التسويق المصرفي ويستمد مبادئه النظرية في تفسير               
ك مبيعات الخدمات وأرباحها خلال مراحل حياا، إذ يفترض أن السلع والخدمات تنتـهي وتتلاشـى               سلو

. وتكون عرضة للموت لذلك أن الخدمة تولد أولا تم تموت لاحقا بعد أن تمر في عدة مراحل خلال حياـا                   
  :فرضيتين أساسيتينوتستند دورة حياة الخدمة المصرفية في تفسيرها لسلوك مبيعات الخدمة وأرباحها على 

 ؛)التقديم، النمو، النضوج، التدهور(تمر مبيعات الخدمة بمراحل معاقبة  -
 .وأن الأرباح التي تحقق بيع الخدمة تأخذ مسارا مشابه لمسار مبيعاا -
 

وبشكل عام فان دورة حياة الخدمة المصرفية لا تختلف عن دورة حياة السلع والخدمات الأخـرى ولكـن                  
 طبيعة الإستراتيجية التسويقية المتبعة في كل مرحلة من مراحـل دورة حيـاة الخدمـة                الاختلاف يكون في  

  .المصرفية
  

تعتبر دورة حياة الخدمة المصرفية في الأصل نظري ولكن الواقع قد يختلف كثيرا لان المبيعات والأرباح قد لا                  
وبذلك فـان دورة حيـاة الخدمـة        تسير على وتيرة واحدة وإنما يكون استنادا إلى كمية المبيعات المتحققة            

  .170المصرفية تكون غير منظمة
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إن مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية لا تختلف عن مراحل دورة حياة السلعة وبشكل عام تقسم إلى أربـع            
  :ولكل مرحلة إستراتيجية تسويقية تتناسب وطبيعة هذه المرحلة والعوامل الداخلية والخارجية. مراحل

يكون الطلب على الخدمة المصرفية ضعيف لعدم معرفة الأفـراد ـا            : مة المصرفية مرحلة تقديم الخد   -
لكوا جديدة وتطرح إلى السوق لأول مرة لذلك يركز على الأنشطة الإعلانية ـدف تعريـف                 

 الأفراد بالخدمة المصرفية المقدمة وفوائدها؛

رفية وعلى مدى تميزها على الخدمات      أين يتعرف الأفراد على الخدمة المص     : مرحلة نمو الخدمة المصرفية    -
  المصرفية الموجودة وتمتاز هذه المرحلة بزيادة الطلب ونموه على هذه الخدمة؛

أين الخدمة اكبر كمية من الطلب عند نقطة الادخار وتكون المنافسة           : مرحلة نضوج الخدمة المصرفية    -
 شديدة؛

وذلك لعدة أسباب فقد تكون الخدمة      ومرحلة تدهور الخدمة المصرفية أين يقل الطلب على الخدمة           -
قد أصبحت لا تلبي حاجات ورغبات الأفراد أو ظهور خدمات مصرفية ذات منافع أكثر وأكثـر                

 .انسجاما
  
  

  : توزيع الخدمة المصرفية) هـ
  

يعتبر التوزيع احد العناصر المهمة في المزيج التسويقي الذي له دورا جوهريا قد يفوق أحيانا العناصر                
إن وجود الخدمة المصرفية الجيد ذات السعر المناسب والمرج لها بقدر مناسب لن تكون ذات فائدة            الأخرى، ف 

أو تأثير على حجم التعامل مع المصرف وعلى إقبال الزبائن وإرضائهم ما لم يتم الاستمرار في توفير الخدمـة               
  .في الزمان والمكان المناسبين وفقا لمتطلبات وحاجات الزبائن

  
  

  : توزيع المصرفيال) 1-هـ 
  

يعرف التوزيع المصرفي بأنه يمثل القرارات والأنشطة التي دف إلى جعل الخدمة المصرفية في تنـاول                
) المـصرف (وتمثل القناة التوزيعية حلقة الوصول ما بين المنتج .يد المستفيدين وذلك من خلال قنوات التوزيع  

  .والمستفيد النهائي منها
  

يلة التي يتم من خلالها إيصال الخدمة المصرفية عند وقوع الطلب عليهـا أن هـذا                التوزيع المصرفي هو الوس   
المفهوم لا يختلف عما هو في السلع والخدمات ولكن بالنسبة للخدمات والخدمات المصرفية أصعب بكثير مما                
في السلع وهذا ناتج عن الخصائص التي تتصف ا الخدمات بـشكل عـام والخدمـة المـصرفية بـشكل                    
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لذلك يجب التفكير بقنوات أخرى للتوزيع تختلف نوعا ما، فقناة التوزيع هي وسيلة دف إلى تسهيل                .خاص
وتزيد في نفس الوقت استعمالها أو المردود في استعمالها، ويمكن أن تساعد هذه القناة على               . اتصال خدمة ما  

  .زبائن جددالمحافظة على الزبائن الحاليين أو زيادة استعمالهم للخدمة أو استقطاب 
  

وبشكل عام إن الهدف من قرارات التوزيع لدى المصارف هو نفسه بالنسبة للسلع والخدمات الأخرى، وإلا                
وهو اختبار القنوات التي تزيد في طلب الخدمة وبالتالي رفع ربحية المؤسسة على المدى البعيد وهذا يعني توفير                  

  .الخدمات المثلى بأدنى كلفة ممكنة
  

 في تحقيق أهدافه يعتمد بصيغة أساسية على قدرته وكفاءته في بناء أنظمة توزيـع فعالـة                 إن نجاح المصرف  
تكون قادرة على توزيع خدماته المصرفية وتوصيلها إلى الزبائن بأقل تكلفة ممكنة وبما يحقق أهداف المصرف                

  .على المدى البعيد، وهذا يعتمد بشكل أساسي على كفاءة مقدمي الخدمة
  

  :171راتيجية الخدمة المصرفية من خلال ثلاثة جوانب مترابطةيتم تطوير إست
وهنا يهتم المصرف بقدرة نظام التوزيع على تعزيز الإسـتراتيجية التـسويقية            : تحديد نظام التوزيع   .1

 للمصرف حيث يقوم المصرف بتحديد أهداف هذا النظام ثمتحديد أنواع قنوات التوزيع المناسبة؛

 الاستعانة ـا في     نصرف بتحديد بدائل مختلفة لأنظمة التوزيع الممك      يقوم الم : تصميم نظام التوزيع   .2
 أو الفروع الخارجية أو المصارف الزميلـة،        ةتوزيع الخدمات المصرفية ومن أمثلة هذه البدائل المراسل       

 بناء على حجم المصرف وسمعته ومركزه التنافسي مع أخذ تكلفة كـل             بويتم اختيار البديل المناس   
 لمتوقع منه بعين الاعتبار؛ ادبديل والعائ

عندما يتم تصميم نظام التوزيع واختياره تبدأ عملية إدارته وتقييم أدائه بنـاء             : وإدارة نظام التوزيع   .3
  .على أهداف إنشاء هذا النظام
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  : العوامل المؤثرة على اختيار قنوات التوزيع المصرفي) 2-هـ 
  

تيار منفذ التوزيع المصرفي المناسب، والتي نلخصها في النقاط         هناك مجموعة من العوامل تؤثر على اخ      
  :التالية
 إن تصميم واختيار قناة التوزيع للخدمة المصرفية يختلف طبقا لطبيعة السوق            :طبيعة السوق المصرفي   -

وحجمه، ولان المصارف تعمل في أسواق واسعة ومنتشرة جغرافيا وتتباين خصائصها فـان ذلـك               
  صميم قناة توزيع تلاؤم خصائص كل منطقة؛يستدعي من المصرف ت

 يرتبط قرار اختيار منفذ التوزيع بقدرة المصرف المالية فكلما ماتـت القـدرة         :قدرة المصرف المالية   -
المالية للمصرف عالية ساعدت المصرف اختيار مباني مناسبة وأكثر ملائمة للتعامل مـع خدماتـه،               

 وكذلك استخدام وسائل توزيع حديثة ومتكورة؛

 تؤثر مناسبة المصارف على قرار المصرف في اختيار قنوات توزيـع  :قنوات توزيع المصارف المناسبة    -
الخدمة نفسها أو نفس المنطقة، ويجب أن لا يقل منفذ التوزيع علـى مـستوى المنفـذ التـوزيعي                   

 للمصارف المنافسة في المنطقة نفسها؛

الخدمة المصرفية شروطا معينة خاصة بـالأمن،        أحيانا قد تتطلب عملية توفير       :والمتطلبات القانونية  -
والحجم والتجهيزات، وعلى المصرف مراعاة تلك المتطلبات القانونية عند اختيار منفـذ التوزيـع              

 .للمصرف
  
  

  : أهمية التوزيع المصرفي) 3-هـ 
  

يلعب العاملين في المصارف الدور الأساسي في إنجاح السياسة المـصرفية وفي إيـصال الخـدمات                
  :تفيدين لذلك فان التوزيع المصرفي أهداف وأهمية يمكن إيجازها بما يليالمس
 تحقيق عملية الاتصال المستمرة بالمستفيدين من الخدمة المصرفية وجمهور المستهلكين؛ -

 تحقيق الإشباع والرضا للمستفيدين من الخدمة المصرفية؛ -

لمصرف وذلك من خـلال المعاملـة       خلق الثقة والاستقرار النفسي لدى المستفيدين وإدامة صلتهم با         -
 الحسنة والتسهيلات الممنوحة؛

 تحسين الصورة الذهنية للمصرف لدى المستفيدين جمهور المستهلكين؛ -

 اكتساب شهرة للمصرف؛ -

 تقديم الخدمات بالجودة والميزة والمكان والزمان المناسبين؛ -
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 المحافظة على الحصة السوقية والصمود بوجه المنافسة؛ -

  بجمع المعلومات عن المستفيدين وردود أفعاله؛تزويد المصرف -

 .وتقليل التكاليف السوقية -
  
  

  : سياسية توزيع الخدمات المصرفية) 4-هـ 
  

يقصد ا كل الجهود التسويقية المبذولة لتوصيل الخدمة المصرفية إلى المستفيدين منها وتحديد القناة أو               
 إلى المستفيدين بالشكل الملائم وفي الوقت والمكان        مجموعة القنوات التي سوف تسلكها هذه الخدمات لتصل       

وتتضمن سياسة توزيع الخدمات المصرفية تحديد الفروع       . المناسبين وبما يحقق المنفعة المكانية والرمانية للتسويق      
المصرفية التي سوف تقدم هذه الخدمات وكيفية انتشارها جغرافيا، كذلك تحديد عناصر المـزيج التـوزيعي                

  .رق توزيع تلك الخدماتالأخرى وط
  

  :من العوامل المؤثرة على اختيار سياسة التوزيع المصرفي
طبيعة الخدمة المصرفية التي ترتبط بطبيعة المستفيدين منها لذلك يقوم المصرف بتحديد الإسـتراتيجية               -

 التوزيعية استنادا لأنواع الخدمات المقدمة، كثافتها ومعل الطلب على كل خدمة، فقد تعتمد علـى              
 الأفراد في تقديمها أوقد تلجا إلى استخدام التكنولوجيا المتطورة وتحقيق عملية اتصال سريع وفعال؛

عناصر السوق أو المستفيدين من الخدمات الحاليين والمتوقعين، انتـشارهم جغـرافي خصائـصهم               -
 الشخصية عادام وأنماطهم الشرائية؛

ية، شهرة وسمعة المصرف في الـسوق لان ذلـك          عناصر المصرف الداخلية التي تشمل القدرات المال       -
 يلعب الدور الكبير في فتح فروع له وتوسيع الرقعة الجغرافية التي تمارس أنشطته التوزيعية فيها؛

وعوامل البيئة المحيطية التي تتمثل بالعوامل الاقتصادية والسياسية أو القوانين والأنظمة وغيرهـا مـن                -
 .طبيعة الأنشطة المصرفية ومنها نشاطها التوزيعيالعوامل الخارجية التي تؤثر على 

  
  

  : قنوات توزيع الخدمات المصرفية) 5-هـ 
  

تختلف قنوات توزيع الخدمات المصرفية المتاحة لتوزيع أي خدمة وبصورة عامة هناك نـوعين مـن                
  :قنوات توزيع الخدمات المصرفية وبشكل عام هناك نوعين أساسين منها وهي
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تي تعتبر حلقة الاتصال المباشر مع المستفيدين وعندما تطورت المـصارف وزاد            المصارف وفروعها ال   -
الطلب على الخدمات المصرفية قامت بتوسيع أنشطتها من خلال فروع ثانيـة لهـا تـزاول المهـام                 

 والأنشطة؛

ية والتوزيع الآلي للخدمات المصرفية، إذ سهل التطور التكنولوجي الكبير عملية انجاز المعاملات المصرف             -
والاتصال بالمصارف حيث أصبحت الأساليب التكنولوجية المتطور في اتصال خدماا للمـستفردين            
حيث أا قامت باستخدام التمويل الالكتروني للأموال، حيث أصبحت الأنشطة المـصرفية تعتمـد              
بشكل أساسي على استخدام الحاسوب لتقديم خدمات مصرفية سريعة وتقليـل الجهـد والعنـاء               

 .ر الوقت بالنسبة للمستفيدينواختصا
  

  :يمكن تقسيم قنوات توزيع الخدمات المصرفية إلى ما يلي
قنوات المباشرة التي تشمل هذه القنوات التعامل المباشر من مباني المصرف وفروعه فضلا عن الوسائل                -

 الحدية للتوزيع؛

 عن الوسائل الحديثةوقنوات غير مباشرة التي تشمل الوكلاء والمصارف الأخرى والمراسلة فضلا  -
  

  :وتقسم قنوات توزيع الخدمات المصرفية إلى
قنوات التوزيع التقليدية تشمل مباني المصرف وفروعه وتعد فروع المصرف من أهم قنوات التوزيـع                -

التي عن طريقها يتم اتصال الخدمات والمنتجات المصرفية من المصرف إلى المستفيدين بكفاءة تامـة،               
روع في تقديم ونشر الخدمات المصرفية للزبائن الحاليين والمترقيين على مـدى            ويتوقف نجاح تلك الف   

 نجاح المصرف في اختيار مواقع الفرع وحسن توزيع تلك الفروع على أماكن يتركز فيها زبائنه؛

نتيجة التغيرات التي طرأت في نمط سلوك الزبائن من خـلال           ) التكنولوجيا(وقنوات التوزيع الحديثة     -
لمتزايد بكل من الزمان والمكان التي تقدم به الخدمة المصرفية، واستياء الزبائن من الانتظار              اهتمامهم ا 

في صفوف أو طوابير طويلة ولمدة طويلة من اجل الحصول على الخدمات التي يحتاجوا من المصرف                
 ـ               اط أومن فروعه، كل هذا جعل من المصارف المعاصرة تستجيب تدريجيا للتغيرات الحاصـلة في أنم

المستهلكين نتيجة لتطور عوامل البيئة المحيطة، فالمستهلك يتحول من الفروع التقليدية نحـو الـنظم               
البديلة للحصول على الخدمات وذلك بسبب الوقت والموقع التي تتناسب مع ظروفـه المـصاريف               

 .الجديدة
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   :ترويج الخدمة المصرفية) و
  

 الحديث كان هناك فكرة مؤداها أن المنتج الجيـد يبيـع            قبل الانتشار الواسع لتبني لمفهوم التسويق     
نفسه، ولكن تطور الإنتاج وزيادة حدة المنافسة، وظهور المفهوم الحديث للتسويق والقائم علـى التوجـه                
بالسوق وبالزبائن رسخ في أذهان رجال التسويق أن المنتج مهما كان الجيد لا يبيع نفسه بنفسه ولكنه بحاجة                  

ية كبيرة لكي يتم إخبار وإعلام وإرشاد الأفراد بوجود المنـتج وكيفيـة الحـصول عليـه                 إلى جهود ترويج  
واستخدامه والفوائد التي يمكن أن تحقق من خلال هذا الاستخدام دف حثهم وإقناعهم على اتخاذ قـرار                 

  .172الشراء وتفضيله عن غيره من المنتجات المنافسة في السوق
  

طات التسويقية التي تستخدم للاتصال مع الهـدف الـسوقي المطلـوب            يعرف الترويج بأنه عبارة عن نشا     
ويعرف الترويج المصرفي بأنه النـشاط      . وملاحظة ردود الفعل التي تنعكس على طبيعة ودرجته مع المصرف         

التسويقي الذي ينطوي على عملية اتصال إقناعي يستهدف التأثير على جمهور المصرف يقـصد اسـتمالة                
  .173 أفراد الجمهور في الاتجاه المرغوب من قبل المصرفاستجابات سلوكية من

  
يعتبر الترويج من الأنشطة التسويقية المهمة في المصارف إذ أن نجاح تلك المصارف لا يتوقف فقـط علـى                   
تقديمها موعة من الخدمات بتكلفة مناسبة وتوفيرها للزبائن من خلال فروع المصرف المنتشرة جغرافيا، بل               

. وجود وسائل للاتصال بالزبائن وتعريفهم بطبيعة ومواصفات هذه الخدمة ومكان التعامل ا           يتطلب نجاحها   
وتقوم عملية الترويج على نقل كم مناسب من المعلومات والبيانات عن المصرف وتشكيله الخدمات الـتي                

غباته وحاجاته مـع    يقدمها إلى الزبون الحالي والمرتقب، ثم إقناع هذا الزبون بالتعامل مع المصرف وإشباع ر             
  .تلك الخدمات عن طريق تعامله مع هذا المصرف دون سواه

  
تتضمن سياسة الترويج مجموعة من العناصر التي يتم استخدامها بتكامل وتنسيق لتحقيق الأهداف المطلوبـة               

ت وينطلق عليها مجتمعة بعناصر المزيج الترويجي وهي الإعلان والبيع الشخصي، والنشر، وتنـشيط المبيعـا              
التعامل والعلاقات العامة ولكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي خصائصه المميزة والـتي ينبغـي علـى                 

  .المسوقين فهمها جيدا في حالة اختيار عناصر المزيج الترويجي
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، فإا لابد أن تخبر الزبائن بما لديها من خدمات، وهنا تبدأ            اعندما تقوم المصارف بتصميم خدماا وتسعيره     
 الترويج للخدمات المصرفية، والترويج عبارة عن عملية اتصال تبدأ من المصرف التجـاري وتنتـهي                ةيعمل

الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف بالإضافة إلى تكـوين صـورة           : يتناول الترويج جانبين هما    و .بزبائنه
  .174ذهنية جيدة عن المصرف ككل ودوره في اتمع

  
المهمة في المزيج الترويجي للخدمة المصرفية، كما يعد من أكثرها انتشارا، فهـو             يعد الإعلان كأحد العناصر     

شكل من أشكال الاتصال غير شخصي المدفوعة الأجر لتقديم الأفكار والسلع والخدمات وترويجها لـدى               
ولكون الخدمات المصرفية منتجات غير     . الجمهور المستهدف من خلال وسائل إعلان وسيطة واسعة النطاق        

موسة فان الأمر يتطلب جهودا إعلانية مكثفة تساعد رجل البيع على تسويق الخدمة المـصرفية وتكـوين    مل
  .وتطوير صورة ايجابية عن الخدمة

الإعلان المؤسسي الذي يكون هدفه بناء صورة مميزة واتجاهات تفضيلية للمصرف في أذهان الزبائن               -
، وقد زادت أهمية الإعلان المؤسسي التي تـستخدمه         الحاليين والمرتقيين، وليس للخدمة المصرفية ذاا     

المصارف نتيجة لزيادة حدة المنافسة بين المصارف المختلفة في الوقت الذي انحسرت فيهـا مجـالات                
 التنافس المؤسسات المالية ذات الطبيعة غير المصرفية؛

مها المصرف، إذ يبرز    والإعلان التميزي الذي يهدف إلى ترويج للخدمات المصرفية المختلفة التي يقد           -
 .التنوع في تشكيلة الخدمات والمزايا النسبية لكل خدمة

  
يعد البيع الشخصي من الأساليب الترويجية الشخصية، لأنه يمثل عملية اتصال وإقناعي للتأثر ذهنيـا علـى                 

كثـر  فالبيع الشخصي يمثل اتصال شخصي مباشر وتفاوضي بين رجل البيع وبين زبون أو أ             . الزبون المرتقب 
وبما أن الخدمات المصرفية تعتمد بشكل أساسي على مقدم         . من الزبائن المرتقبين من اجل إتمام عملية التعامل       

الخدمة فان البيع الشخصي يلعب دورا بالغ الأهمية في عملية تسويق الخدمات المصرفية بـسبب العلاقـات                 
على عملية تقديم الخدمة، وعلى الرغم مـن        الشخصية الوثيقة التي تربط الزبون بالمصرف، واثر تلك العلاقة          

تلك الأهمية التي يحتلها البيع الشخصي، إلا إننا نجد إن المصارف لا تعطي هذا العنصر من عناصـر المـزيج                    
  .الترويجي الاهتمام الكافي كما انه لم يحظ بالأهمية التي حظيت ا بقية العناصر الأخرى كالإعلان
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صرفية لا تقتصر على رجال البيع ولكنها مسؤولية جميع العاملين في المـصرف             إن مهمة ترويج الخدمات الم    
بدءا برئيس مجلس الإدارة، مدراء الفروع وحتى اصغر عامـل في المـصرف،ويكون دور الإدارة العليـا في                  
المصرف بدءا برئيس مجلس الإدارة العليا في المصرف إقناع واجتذاب زبائن المصرف مـن الأفـراد لـشراء               

  .ات المصرف والتعامل معهخدم
  

يعد النشر احد عناصر المزيج الترويجي والذي يشيع استعمال بصفة عامة في المؤسسات والمنظمات الخدماتية،            
وهي وسيلة اتصال وترويج غير شخصية وغير مدفوعة الأجر دف إلى تنـشيط الطلـب علـى الخدمـة                 

ن المصرف، وخدماته المصرفية وعرضها في شـكل        ويتم من خلال تلك الوسيلة نشر المعلومات ع       . المصرفية
والنشر وسيلة اتصالية ناجحة لما يحدث مت تأثير على الزبائن فهو يمثـل دعايـة غـير مباشـرة                   . إجباري

  .للمصرف تولد اتضاح جيد وتكون صورة ذهنية للمصرف لدى الجمهور
  

الأخيرة للمزيج الترويجـي كـالإعلان      يعد تنشيط المبيعات احد الأنشطة الترويجية التي تتكامل مع الأنشطة           
ويؤدي تنشيط المبيعات دورا مهمـا في تـرويج         . والبيع، والبيع الشخصي، والنشر وبما يجعلها أكثر فعالية       

. الخدمات المصرفية ومن خلال وسائل التنشيط المتعددة والتي دف جميعا إلى زيادة الطلب علـى الخدمـة                
لتنشيط على انه شيء ما له من قيمة مالية يـضاف إلى العـرض               ا Kotlerويعرف الأستاذ فيليب كوتلر     

ودف جهود التنشيط إلى تعريف الزبائن الجدد بالخدمـة وإثـارة اهتمـامهم             . لتشجيع استجابة سلوكية  
وذلك من خلال تقديم هدايا مالية وتذكارية       . بالخدمة المصرفية والتي يقدمها المصرف وإقناعهم بالتعامل ا       

  . المعارض والمسابقات وغيرها من أدوات التنشيطوالاشتراك في
  

ترجع أهمية تنشيط المبيعات في مجال الخدمات إلى التطورات التكنولوجية التي أثرت على تسويق الخـدمات،                
فانتشار أساليب البيع الآلي وخدمات النفس بالنسبة المصرفية، الأمر الذي أدى إلى زيادة الاهتمام بعنـصر                

رة مستخدمي الخدمات وإقناعهم بشرائها من نقطة البيع، وهو الموقع الـتي تقـدم فيـه                التنشيط لغرض إثا  
  .ويستخدم التنشيط غالبا لتعزيز العناصر الأخرى للمزيج الترويجي وخاصة الإعلان والبيع الشخصي. الخدمة

م التفاعل المتبـادل    وتعد العلاقات العامة تلك الجهود الإدارية المرسومة والمستمرة التي تستهدف إقامة وتدعي           
فالعلاقات العامة لها دور مهم في ترويج الخدمات المصرفية فهي شريان الاتصال بين             . بين المصرف وجمهوره  

المصرف وجمهوره الواسع ويشمل جمهور المصرف كلا من الجمهور الداخلي والـذي يـضم كـلا مـن                  
ر الخارجي الذين لا تربطهم بالمـصرف أيـة         الموظفين، والزبائن الحاليين، والمساهمين، والموردين، والجمهو     

صلات مباشرة مثل الصحافة ووسائل الإعلام وبعض مؤسسات الأعمـال وبعـض الأجهـزة والـدوائر                
  .الحكومية
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إن توفر خدمة ممتازة للزبائن يتطلب عاملين ممتازين ولا تستطيع أن تدير عملا ممتازا بمستخدمي متوسـطي                 

لأفضل الذي يجب إن يمتلك أفضل العاملين لحاصلين على اعلي درجات           الكفاءة ولكي يكون المصرف هو ا     
  الكفاءة

  
  :يتأثر اختيار المزيج الترويجي للمصرف بمجموعة من العوامل منها

نظرا لاتساع الرقعة الجغرافية والانتشار الجغرافي للمستفيدين عن الخدمات المـصرفية           : طبيعة السوق  -
تعددة ومنتشرة جغرافيا ولكل سوق خصائص معينة يختلف        فان المصارف أصبحت تعمل في أسواق م      

ا عن السوق الآخر الأمر الذي يستدعي من المصرف تصميم مزيج ترويجي يلائم خصائص كـل                
منطقة ويلي حاجات كل السوق فالمصرف الذي يقدم خدماته لجمهور واسع يتكلـف في منـاطق                

 جغرافية مختلفة؛

دمات المصرفية في الوقت الحاضر أصبحت كثيرة ومتنوعة ومتميزة         بما أن الخ  : طبيعة الخدمة المصرفية   -
عن بعضها البعض فمن الطبيعي جدا أن تختلف وسيلة الترويج الخاصة ا وطبيعة الأنشطة الترويجية،                
فخدمات أمانة الاستثمارات ذات الطبيعة الفنية المعقدة تحتاج إلى جهود البيع الشخصي أكثر مـن               

 .ت الودائع الجارية،والتوفير تحتاج للإعلان بدرجة اكبر من البيع الشخصيالإعلان بينما خدما
  

تختلف أهمية وفعالية وسائل الترويج المستخدمة باختلاف المرحلة التي تمر ا الزبون للتعامـل مـع الخدمـة                  
عمليـة  ففي مرحلة التعريف بخدمات المصرف يكون الإعلان أكثر فعالية، ويؤدي دورا رئيسا في              . المصرفية

قرار التعامل بينما في مرحلة الإقناع والحث على التعامل ويكون البيع الشخصي والتنشيط أكثر أهمية وإقناع                
  .للزبون بالتعامل مع المصرف وخدماته

  
  

  : تسعير الخدمة المصرفية) ي
  

تعتبر سياسة تحديد الأسعار للسلع والخدمات من العمليات الصعبة والمعقدة ومن المشاكل التي تواجه              
في مختلف القطاعات، ذلك لما لها من دور فعال وكبير في فشل            )الخ...صناعية أو خدمية  (المنظمات الأعمال   

 تتمثل من خـلال المنتجـات       أو نجاح تلك المنظمات، حيث أن العلاقة ما بين هذه المنظمات والمستهلكين           
والخدمات، فإذا كانت هناك حاجة ورغبة للسلعة أو الخدمة ولكن الأسعار مرتفعة فان المستهلكين سوف لا          
يملكون القدرة الشرائية لطلك والتي تمكنهم من تنفيذ قرار الشراء مما يدفعهم لعدم الشراء هـذه الـسلع أو                   

 المنافسة والبديلة لوجود فرق في الأسعار مع مقارنة الجـودة،           الخدمة المقدمة والبحث عن السلع والخدمات     
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المؤسسة المصرفية سوف تفقد زبائنها، وذلك سوف لن تتمكن من كسب زبـائن             (بذلك فان المنظمة منها     
  .جدد بشكل الذي سوف يؤدي إلى فشل هذه المنظمة في السوق

 سلبيا لدى على كمية المبيعات فان ذلك        من جهة أخرى فان استخدام سياحية الأسعار المنخفضة سوق يؤثر         
مما يؤدي إلى عدم ثقتهم بجـودة المنـتج         ) سلعة أو خدمة  (يثير شكوك لدى المستهلكين حول جودة المنتج        

لطلك على المنظمات ومنها المؤسسة المصرفية أن تتبع سياسة سعرية متوازنة على أن تأخذ بنظـر الاعتبـار                  
  .لخارجية التي تؤثر على نشاط المنظمة أو المؤسسة المصرفيةجميع العوامل البيئية الداخلية وا

  
إن مفهوم السعر في التسويق المصرفي يشير إلى معدل الفوائد على الودائع، القروض، الرسـوم، العمـولات                 

فالسعر يعتبر محددا أساسيا لربحية المـصرف       . والمصروفات الأخرى التي يتحملها المصرف لقاء تقديم الخدمة       
سعر الذي يدفعه الزبون مقابل الخدمة المصرفية المقدمة والتي يحصل عليها وبالتـالي يمثـل المـصدر                 لكونه ال 

وعليه فان قرارات تحديد الأسعار في المؤسسات المصرفية لا يمكن اتخاذها بمعزل عن         . الرئيسي لدخل المصرف  
 الهدف الوحيد للقرارات    أهداف المصرف وكذلك إن لا يكون هدف تحقيق الأرباح أو تغطية التكاليف هو            

  .175التسعير
  

دف المصارف من استخدامها السياسة التسعيرية تحقيق وانجاز أهداف المصرف الأساسية المتمثلة بالبقـاء،              
الاستقرار، تحقيق الربح، تعظيم الحصة السوقية للمصرف، التمييز، المنافسة وبناء سمعة جيدة لدى الزبـائن                

والسياسة التسعيرية لا يمكن أن تحقق أهدافها ما لم تكن هذه           . مة من قبله  للمصرف ومستوى الخدمات المقد   
الأهداف مطابقة للأهداف العامة والرئيسة للمؤسسة المصرفية إلا فان هذه السياسة سوف تنطبق أهـدافا لا       

  .تتماشى مع الأهداف العامة والرئيسة للمؤسسة المصرفية
  

  :ة التسعير إلىتسعى المصارف إلى تحقيق أهدافها من عملي
  الوصول إلى اكبر عدد ممكن من الزبائن؛

تحقيق اكبر حصة سوقية من خلال طرح خدمات مصرفية متعددة ومتنوعة وبمستوى عالي من الجودة                -
 وبأسعار منخفضة في البداية دف استقطاب حصة كبيرة من السوق بأسرع وقت ممكن؛

 توسط والطويل؛تحقيق قدر مناسب من الربح على الآجال القصير والم -

 .وتعظيم العائد على الاستثمار -
  

                                                 
 . 107 المرجع السابق  لـ صباح محمد أو تايه، ص 175
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هناك هذه خطوات يجب إتباعها عند القيام بالتخطيطي الإستراتيجية للأسعار حيث تكون البداية من أهداف               
رسالة المصارف وتحليل الموقف ومن ثم تحديد أهداف وإسـتراتيجية التـسويق والـتي بـدورها تحـدد                  

  .سويقي ومن ضمنها إستراتيجية تسعير المنتجاتالاستراتيجيات لعناصر المزيج الت
  

إن أصل طريقة لتسعير الخدمات المصرفية هي الأخذ نظر الاعتبار جميع العوامل المؤثرة على قرارات التسعير                
  :ومن أهم تلك العوامل

 تكاليف الخدمة التي تحدد الأساس في تحديد الأسعار؛ -

 طة توجيه يسترشد ا المصرف في وضع أسعار خدماته؛أسعار الخدمات المنافسة البديلة التي تقدم نق -

وهنـاك  .وخصائص الخدمة الفريدة مثل الجودة العالية وهي التي تحدد سقف أسعار خدمات المصرف          -
 .طرق عدية وشائعة الاستعمال في تسعير المنتجات المصرفية منها

  
خذ بعين الاعتبـار كـل مـن        وبشكل عام، فان تسعير الخدمات المصرفية، ويمكن إن يكون من خلال الأ           

  :التكاليف، المنافسة،والطلب،ومن طرق تسعير الخدمات تقدم ما يأتي
إذ يتم تقدير قيمة المنافع التي يحصل عليها الزبائن أو من يرغبون الحصول             : التسعير وفقا لمنافع الزبائن    -

الـسرعة، والجـودة     (عليها وأخذها في الاعتبار عند تحديد السعر الخدمة المصرفية ومن تلك المنافع           
وتكون أسعار الخدمات وفقا لهذه الطريقة أعلى من متوسط السعر          ) النسبية والأمان، والثقة، والمكان   

 السائد في السوق؛

التسعير طبقا موعة الخدمات المقدمة، وهنا يتم تحديد سعر الخدمة طبقا لحجم التعامـل للزبـون                 -
ذ يحصل على أسعار خاصة على شكل تسعير متكامل         ومعدل استخدامه للخدمات ونوعية عملياته، إ     

 وليس بشكل فردي لكل خدمة مصرفية على حده؛. موعة الخدمات المقدمة

والتسعير وفقا لتمييز الخدمات، إذ يقوم المصرف بتقديم خدمات خاصة ومتميزة لبعض الزبائن مقابل               -
 ).خدمات الوصاية،وأمانة الاستثمار(أسعار عالية مثل 

  
لاستراتيجيات المصرفية للخدمات المصرفية واحد من الاستراتيجيات التسويق، ويمكن القـول بـان             تعتبر ا 

الاستراتيجيات التسعيرية تعتبر ذات تأثير كبير في تحقيق الأهداف التسويقية لذلك علـى الإدارة إن تقـوم                 
  :جه خاص معبوضع السياسات واتخاذ القرارات السعرية التي تنسجم مع المتغيرات البيئية وبو

 طبيعة الأسواق التي تتعامل معها؛ -

 طبيعة المنافسة؛ -

 مستويات الدخول؛ -
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 الانتشار الجغرافي والتي تؤثر على طبيعة الزبائن؛ -

 درجة الوعي المصرفي؛ -

 أسعار الفائدة؛ -

الأهداف الاقتصادية والاجتماعية التي تعكسها الـسياسات الاقتـصادية والظـروف الاقتـصادية              -
 ئدة ا؛والاجتماعية السا

وكذلك تشكل إستراتيجية التسعير أهمية خاصة بالمصارف وذلـك لارتباطهـا الوثيـق بأهـدافها                -
ومواردها وإيراداا وإن اختيار تحديد إستراتيجية التسعير تعتبر من الأمور المعقدة، وذلك لتـشعب              

 .القرارات والخيارات التي يجب اتخاذها عند تحديد هذه الإستراتيجية
  

بان سعر الفائدة ظاهرة نقدية ويتحدد نفي السوق النقدي على أساس تفاعل العوامل النقدية وهي               يجد كيتر   
عرض النقود والطلب، وسعر الفائدة يدفع لمن لديه النقود ومستعدة للتخلي عنها لفترة معينة من الزمن وأن                 

ها في عملية التبادل فقط وإنمـا  سعر الفائدة ظاهرة نقدية يعني بأن الأفراد لا يطلون النقود من اجل استخدام      
هنالك طلب عليها لذاا ولكن تتمكن حيث وإقناع الأفراد إلى الاستغناء عن النقود لفترة معينة يجـب أن                  

لذلك فان الفائـدة تـدفع      .تحصل على مكافأة مقابل ذلك إضافة إلى احتفاظه في شكل أصل كامل السيولة            
ويجد مارشال بان دفع الفائدة مقابل الانتظار أي مقابل أو جزاء           مقابل التخلي عن السيولة أو عدم الاكتناز        

التضحية باستهلاك الحاضر انتظارا لاستهلاك مقدار اكبر في المستقبل ويجد كيتر أن سعر الفائدة يتحـدد في                 
السوق الحرة عند طلك المستوى الطي يتعادل فيه العرض والطلب فإذا كان الأفراد ليس لديهم الاسـتعداد                 

ي على النقود في فترة معينة مقابل الحصول على الفائدة أو الرغبة في السيولة أو التعطيل النقدي للأفراد                  لتخل
  .قويا فان على المصارف إن تقوم بدفع فوائد مغرية كي تشكل عامل إغراء لدفع الأفراد ونحو إيداع النقود

  
ين وتحصل الحقوق والتوكيـل في الوفـاء        تقوم المصارف بقبول الودائع الجارية وتقيدها في حسابات المودع        

والخدمات المصرفية المتعلقة بالأوراق المالية، وتتقاضى على هذه الخدمات أجور تسمى عمولـة في العـرف                
  .المصرفي
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  :ملخص الفصل الثاني
  

   جاء تسويق الخدمات متأخرا مقارنة بتسويق السلع المادية خاصة ذات الاستعمال الواسـع منـها،                
وأصبح يحتل في الوقت الحاضر أهميـة متزايـدة،         . وعدم الاهتمام بالتسويق من طرف المؤسسات الخدماتية      

حيث يحتاج إلى مجهودات تسويقية متكاملة، ترتكز على متطلبات ورغبات الزبائن طالبي الخدمة في الأسواق               
ة ومتنوعة بسبب وجـود خـدمات       فالاهتمام المتزايد للخدمات أدى إلى الخدمات مفاهيم متعدد       . المختلفة

ترتبط بشكل كامل أو جزئي مع السلع المادية بينما تمثل خدمات أخرى أجزاء مكملة لعملية تسويق السلع                 
  .المباعة وهناك خدمات بحتة

 
تتمثل الخدمات في الأنشطة والمنافع والإشاعات التي تقدم بغرض بيعها، وتكون السمة الأساسية فيها أـا                

ي لا يمكن للفرد تذوقها أو تجربتها، وهناك العديد من الخصائص الأخرى المرتبطة بالخدمـة               غير ملموسة أ  
والتي تختلف عن السلع المادية مثل ارتباط الخدمة بمقدمها ومستهلكها وعدم تجانـسها، أي أن الوحـدات                 

ا تسويقية مختلفـة    المقدمة في الخدمة لا يمكن تنميطها، وما إلى غير ذلك من الخصائص التي قد تتطلب جهود               
ووفقاً لهذا التعريف تتضمن الخدمات كلاً من الخدمات المهنية،         . عما هو مطبق في حالة تسويق السلع المادية       

مثل المحاماة، والمحاسبة، والخدمات الصحية، وكذلك الخدمات المالية، مثل خدمات المـصارف، والنقـل،              
  .والإسكان، والنظافة، والخدمات التعليمية

  
رغم على أن الخدمات والسلع يحققان هدف واحد هو إشباع حاجات ورغبـات المـشتري إلا أن                 على ال 

الخدمات قد تكون بحتة ومنفصلة انفصالا تاما على السلع الملموسة وقد تكون مصاحبة لها ولكن اخـتلاف                 
 قـد   خصائص الخدمات عن السلع تدفع السلع المختصين إلى استخدام الأنشطة والأدوات اللازمة بـشكل             

يختلف عن استخدامها في تسويق السلع الملموسة وأن هذا الاختلاف يمثل الأساس في تميز الخـدمات عـن                  
فهناك ترابط وتزامن وثيق بين الخدمة فهم طبيعتها إلا بالقيام بعملية تحليلية بحتة لا سيما في مرحلـة                  . السلع

  .التسليم والتمييز
  

سمعة مقدم الخدمة، ومهارات رجال البيع لـدى        : ة أبعاد، هي  إن الجودة في تسويق الخدمات، تحكمها ثلاث      
مؤسسات الخدمات، وقيمة الخدمات المساعدة أو المكملة، حيث تحدد هذه الأبعاد طبيعة الموقف التنافـسي               

  .في مجال تقديم هذه الخدمات
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 لكن هناك مـن     ،-مثل ما ما تم التطرق له في الفصل السابق        –مر مفهوم التسويق بتطور عبر مراحل مختلفة        
يرى بأن ما حدث في ميدان تسويق الخدمات يعتبر بمثابة ثورة تسويقية جديدة في ثلاث مراحل هي بـدءا                   

  .بمرحلة الإنتاج تم مرحلة البيع ووصولا لمرحلة التسويق
  
  

خلافًا لكل نشاط اقتصادي آخر، فإنَ العمل المصرفي هو مهنة المخاطر، لهذا فإن الخدمات المصرفية               
فيتـضمن المـزيج   . اجة مثل بقية المؤسسات الاقتصادية لتطبيق أساسيات التسويق وتطوير تطبيقاتـه         هي بح 

التسويقي مجموعة من الأنشطة والفعاليات المختلفة والمتكاملة والمنسقة والفعالة التي تمكن المنظمة من التـأثير               
لمصرفي على انه عبارة عن مجموعة من       ويعرف المزيج التسويقي ا   . من خلالها على المستهلك ودفعه نحو الشراء      

العناصر التي يستطيع المصرف من خلاله التأثير على رد فعل الزبون تجاه خدماتـه مـن خـلال التطـرق                    
والمزيج التسويقي المصرفي لا يخالف عن      ). المنتج، السعر، التوزيع، والترويج   (للمكونات الأساسية لهذا المزيج     

وعليه فان عناصر   . إلا أن طبيعة التنفيذ الواحد قد تختلف بكونه خدمة        مزيج آخر من حيث هذه المكونات،       
  .المزيج التسويقي المصرفي يجب أن يجري له تكييفا وتعديلا وتوسيعا لتلاؤم طبيعة الخدمات المقدمة

  
يعد مفهوم دورة حياة الخدمة المصرفية من مفاهيم التسويق المصرفي ويستمد مبادئه النظرية في تفسير سلوك                
مبيعات الخدمات وأرباحها خلال مراحل حياا، إذ يفترض أن السلع والخدمات تنتهي وتتلاشى وتكـون               

 .عرضة للموت لذلك أن الخدمة تولد أولا تم تموت لاحقا بعد أن تمر في عدة مراحل خلال حياا
  

لأخـرى ولكـن    وبشكل عام فان دورة حياة الخدمة المصرفية لا تختلف عن دورة حياة السلع والخدمات ا              
الاختلاف يكون في طبيعة الإستراتيجية التسويقية المتبعة في كل مرحلة من مراحـل دورة حيـاة الخدمـة                  

وتعتبر دورة حياة الخدمة المصرفية في الأصل نظري ولكن الواقع قد يختلف كـثيرا لان المبيعـات                 . المصرفية
لى كمية المبيعات المتحققة وبـذلك فـان دورة         والأرباح قد لا تسير على وتيرة واحدة وإنما يكون استنادا إ          

  .حياة الخدمة المصرفية تكون غير منظمة
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تسويق الخدمات المصرفية

 الفصل الثالث

 في الجزائر
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  :تمهيد الفصل الثالث
  

تمويـل التنميـة    جهاز مصرفي قوي ومنظم يكون قادرا على تلبية متطلبات          كوين  لوصول إلى ت  ان  إ
 وخلق اقتصاد متطور يساير اقتصاديات      اغيرها من الدول تسعى جاهدة إلى تحقيق هذ       ، والجزائر ك  الاقتصادية

  . فعالمصرفيلق تسويق الدول المتقدمة من خلال مخ
  

  :في هذا الفصل سنتطرق لتسويق الخدمات المصرفية في الجزائر من خلال مبحثين أساسيين
 الجزائري؛ في المبحث الأول، نتطرق للخدمات المصرفية والنظام المصرفي  -

 .وفي المبحث الثاني، نبحث في تحديث تسويق الخدمات المصرفية في الجزائر -
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  : الخدمات المصرفية والنظام المصرفي الجزائري31.
  

 يحتل الخدمات المصرفية في أي بلد أهمية كبرى ضمن المزيج التسويقي المصرفي، وبالتالي على صعيد              
وضع الاستراتيجيات التسويقية المختلفة، والمصارف الجزائرية تقع ضمن هذا النسيج ضمن بيئة تنفرد بوضع              

  . لا نجد مثيل له في دول أخرى نتيجة عدم القدرة على التأقلم مع الأوضاع الدولية
  
  

  : عرض الخدمات المصرفية3.11.
  

نشطة والفعاليات التسويقية المصرفية واحـد      تعتبر الخدمة المصرفية الأساس الذي تقوم عليه كافة الأ        
وبالإمكان تعريف المنتج المصرفي على انه مجموعة من الأنـشطة والفعاليـات            . الأعمدة المهمة لهذه الأنشطة   

  .الخدماتية التي يقدمها المصرف لغرض تلبية حاجات ورغبات الزبائن
  
  

  :تسيير أدوات الدفع المصرفي) أ
  

يقـوم المـصرف    ف. مختلف أوجه النشاط الاقتصادي في البلد وخارجه      يتدخل المصرف الحديث في     
تسيير وسائل الدفع بصرف وتسوية شيكات المؤسسات، إجراء تحويلاا بين مختلف الحسابات، وتحـصيل              
الأوراق التجارية من سفتجة وسند لأمر وتنفيذ عملية المقاصة بين حسابات المؤسسات الـتي تتواجـد في                 

  .مصارف مختلفة
  
  

  : الحساب)1-أ
  

الحساب أول علاقة دائمة قائمة بين المصرف ومحيطه كرابط منطقي وضروري لتنفيذ كل العمليات              
المصرفية، وليختلف عن تلك العلاقة المؤقتة التي يمكن أن تحصل عن طريق الصندوق مثل صرف شـيك أو                  

موافقـة صـاحب    والمصرف مسؤول عن أي أداء يتم لـشخص آخـر دون            . استبدال عملة بعملة أخرى   
   .176الحساب

  

                                                 
دار الثقافـة للنـشر    & العلمية للنشر والتوزيع دار  ال. ، ط »)دراسة قانونية مقارنة  (لحساب المصرفي   ا« ،فائق محمود الشماع   176

  .76-77ص ص ، 2003، عمان، والتوزيع
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وأداة ضـمان إذ يمكـن      ،  لحساب أداة تسوية من خلال انتقال الأموال من وإلى الحساب لتتجزأ عملياته           ا
لصاحب الحساب أن يقترض بضمان وديعة حسابه أو أن يكفل به شخص آخر، فتكون الوديعة في الحساب                 

  .177لغرض معين كضمان قرض يقدمه المصرف للمودع المدخر
  

لمودع أو لأمر عنـد الطلـب أو        التزم المصرف برد المبلغ     ريق الحساب، يتم تحقيق الادخار، وبذلك ي      عن ط 
 وتحاط الوديعة بضمانات كافية مستمدة من الثقة التي يوليهـا المودعـون             ،178عندما يحل آجال استحقاقه   

يس هناك فائدة لهذا    باعتبار مجانية الحساب، ل    و .179للمصرف وتحاط بالسرية الكاملة وتغطية ضمان الوديعة      
ونادرا ما تكون بفوائد نظرا لطبيعتها حيت تكون أرصدا         ،  180الحساب باستثناء الحساب التوفير والادخار    

  .181ذات مردودية ضعيفة ، فإادفع المصارف فوائدوإذا . معدة للدفع دوما وفورا
  

ق للمصرفي أن يرفض قانونيا، يكون كل شخص طبيعي أو معنوي قادر على فتح حساب مصرفي، ولا يح
فجاء في كل القوانين وفي قانون النقد والقرض أنه يمكن لكل شخص رفضت له . ذلك ما لم يكن هناك مانع

عدة مصارف فتح حساب وديعة وبسبب ذلك ليس له أي حساب مصرفي، أن يطلب من البنك المركزي 
ب هو معيار تطور اتمعات، وما يمكن قوله أن الحسا. أن يختار له إحدى المصارف لفتح حساب لديه

   .فيجب تطوير استعمال النقود الكتابية في الجزائر بما يخدم توسع النشاط الاقتصادي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 مركز الكتـاب الأكـاديمي،      &دار صفاء  النشر والتوزيع، عمان       . ، ط »تشريعات مالية مصرفية  «،   جمال جويدان الجمل   177

  . 61، ص 2002عمان، 
، ص 2001دار غريـب للطباعة والنشر والتوزيع، القـاهرة،       . ، ط »أدوات وتقنـيـات مصـرفـية  « مدحت صادق،    178
214 . 

الدار الجامعية،  . ، ط »البورصة والبنوك التجارية  : المؤسسات المالية « ،السيدة عبد الفتاح عبد السلام     &ناوي  محمد صالح الح   179
   .215-216، ص ص 2000الإسكندرية، 

180 DARMON Jacques, «Stratégies bancaires et gestion de bilan», 
ed. Economica, Paris, 1998, pp. 336-337.  
181 BERNET-ROLLANDE Luc, «Principes de technique bancaire», ed. 
Dunod (23°ed.), Paris, 2004, p. 69.  
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  : الشيك)2-أ
  

نجد :  في أغلب دول العالم يعد وسيلة الدفع الكتابية الأكثر انتشارا في أغلب دول العالم*الشيك
 لبطاقة 18% من وسائل الدفع المستعملة مقابل 80%كية في حدود استعماله في الولايات المتحدة الامري

 14% للتحويلات و17% لبطاقة القرض و18% مقابل 51% للتحويلات، وفي فرنسا في حدود 2%القرض و
  .182 وبقية الأوراق التجاريةللاقتطاعات

  
اسط القرن الثامن شاع استعمال الشيك في انجلترا منذ أواخر القرن السابع عشر، وبصورة أوسع مند أو

وقد تمخض على مؤتمر جنيف . عشر في حين أنه لم يظهر في فرنسا إلا اعتبارا من منصف القرن التاسع عشر
 ثلاث اتفاقيات خاصة بالشيك، على غرار الاتفاقيات الثلاث الخاصة بالسفتجة 1931الثاني المنعقد في سنة 

تشريعات الداخلية لمعظم دول العالم، باستثناء ، واستقرت أحكام هذه الاتفاقيات في ال183والسند لأمر
مصارف والمتفق عليه والثابت أنّ الشيك، بمعناه المصرفي الحديث، نشأ بظهور . التشريعات الإنجلوسكسونية

  .184الودائع
  

الشيك هو أداة تسوية تتم بواسطة كتابة تحقق من وجود مؤونة في الحساب، يكون في شكل أمر غير معلق                   
بدفع مبلغ معين بمجرد الإطـلاع،      ) tireur(شروط صادر عن شخص يسمى الساحب       بضمان وغير م  

ليس أداة ائتمـان     وهو   .bénéficiaire(185(لصالح مستفيد   ) tiré(موجه للمصرفي المسحوب عليه     
 وهـو واجـب الأداء علـى        .187 لكون المؤونة يجب أن تكون موجودة عند إصدار الشيك         186ولا مداينة 

 لأن يكون أداة ائتمان، وإنما هو أداة وفاء ونقل للنقود، فهو معد للتقديم في فتـرة                 الإطلاع لا يجعله صالحا   
                                                 

 وبالعربية «vérifier» الذي يقابل بالفرنسية «to check» أصلها من اللغة الإنجليزية مشـتق من الفعل »شيـك« عبارة *
فعند تقديم شيك لمستفيد، يعني ذلك تحقق من وجود مؤونة في حساب صاحب الشيك الذي هـو مـستحق   . »دقق« أو   »حقق«

 مستعملة في معظم قوانين ولغات العالم، ومنها غالبيـة القـوانين العربيـة،              »شيـك«والجدير بالذكر أن عبارة     . بمجرد الاطلاع 
  .»شيـك« بجانب كلمة »صك«باستثناء القانون الليبي الذي استعمل كلمة  

182 INTRATOR Hélene, «Le système bancaire américain», Que sais-
je, n° 3171, ed. PUF, Paris, 1996, p. 103.  

   .233، ص 2008دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، . ، ط»وراق التجارية والعمليات المصرفيةالأ« أكرم ياملكي، 183
   .7، ص 2001الس الأعلى للثقافة، القاهرة، . ، ط»ك في قانون التجارة الجديديأحكام الش« علي سيد قاسم، 184
دار . ، ط »الأوراق التجارية، العقود التجاريـة، عمليـات البنـوك، والإفـلاس          : قانون التجاري ال« مصطفى كمال طه،     185

   .202، ص 1999المطبوعات الجامعية الجامعية، الإسكندرية، 
  .82، ص 1995منشأة المعارف، الإسكندرية، . ، ط»في جرائم الشيك« حسن صادق المرصفاوي، 186
  .72، ص 2000الدار الجامعية، الإسكندرية، . ، ط»عملياا وإدارا: شاملةالبنوك ال« عبد المطلب عبد العظيم، 187
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جريمة مثل  عقوبة  كن رصيد جريمة يعاقب عليها قانون العقوبات         دو عتبر إعطاء شيك  ، كما ي  188وجيزة جدا 
 جويليـة   04 المـؤرخ في     90-01رقم  ) réglement(لنظام  ، وهذا ما ذهب إليه ا     189النصب والاحتيال 

  . المتعلق بالوقاية والمكافحة ضد مخاطر إصدار شيكات دون رصيد1990
  

اعتبر الشيك، في الماضي، أداة وفاء، صادرا بمقتضى شكل خاص، وموجبها لشخص مهما كان، أما اليوم، 
فهو يمثل سندا مسحوبا على مصرف أو مؤسسة مشاة، وهو أيضا سند، حياته قصيرة، يستعمل محل النقود 

وإصدار الشيك لا يعتبر تصرفا تجاريا إلا إذا صدر من تاجر وبغرض متطلبات تجارته، فاستعمال . في الوفاء
  .الشيك من طرف أشخاص ليسوا بتجار أمر معتاد

  
وبتحليل واقع الشيك في الجزائر، وبالرغم من اعتباره دوما وسيلة الدفع الأولى من بين مختلف وسائل الدفع 

ستعمال في الجزائر نظرا لتفضيل المتعاملين الاقتصاديين استعمال النقود الأخرى، يبقى الشيك قليل الا
ويلاحظ أيضا رفض الشيك باعتباره وسيلة دفع يعبر عن عدم الثقة في المنظومة المصرفية بكاملها، . الائتمانية

ه حول مما كون الكثير من الانحرافات مثل ما يؤكده الس الوطني الاقتصادي والاجتماعي في مناقشت
  :إشكالية إصلاح المنظومة المصرفية

لا يقبل الشيك إلا بعد التصديق علية من قبل مصرف، أي أن الوسيلة مسلمة من قبـل المـصرف                    -
 أصبحت موضوع نزاع؛

وطول آجال التسوية وغير المحدد أحيانا من قبل المنظومة المصرفية، وهو ما أدى للانتـشار ظـاهرة                  -
  .مألوف في الجزائرخصم الشيك كإجراء قصري وغير 

  
  : نتيجة عدم الثقة في الشيك، يلاحظ استفحال ظواهر خطيرة دد وجود الشيك كأداة للتسوية منها

تنامي ظاهرة الشيكات دون رصيد بكثرة، هنا يجب على الدولة أن تطبق القانون الخاص بالشيكات                -
 غير المسددة بكل جوانبه ولكل صرامة؛

ح كأداة ضمان عوض عن استخدام الأوراق التجارية الأخرى، وهو          الاستخدام السلبي للشيك ليصب    -
 أمر غير مقبول؛

                                                 
دراسة حالة القـرض الـشعبي      : دراسة تحليلية حول التجربة الجزائرية في مجال النقد الآلي البيبنكي         «بورزق إبراهيم فوزي،     188

، كلية العلوم الاقتصادية    )فرع تحليل اقتصادي  (لتسيير  ، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية وعلوم ا          »الجزائري
  .19، ص 2008وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

  .280، ص  1996رة، ـدار النهضة العربية، القاه. ، ط»جاريةـتـالأوراق ال« مختار أحمد بريري، 189
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والاستخدام الخاطئ للشيك، وحتى أن الإدارة الجزائرية تستعمل مصطلح الشيك المسطر لدلالة عمن              -
  .الشيك الملغى

  
ون مؤونة وبسبب تفشي ظاهرة الشيكات د. وتبقى وضعية الشيك في الجزائر تثير الكثير من التساؤلات

بشدة منذ عدة سنوات، هناك محاولات جادة لمحاربة إصدار شيكات دون مؤونة بفرض عقوبات وتسجيل 
  . 190الزبائن المخالفين في سجلات بنك الجزائر باعتبارهم زبائن غير مرغوب فيهم

  
  

   : السفتجة)3-أ
  

لاا في أوروبا خلال     أول ورقة تجارية ظهرت في ميدان التعامل التجاري وانتشرت استعما          *السفتجة
العصور الوسطى، كأداة منفذة أو مكملة لعقد الصرف أو لنقل النقود، ويقال لها كذلك أا أداة لتفـادي                  
نقل النقود، تم ابتداء من القرن السابع عشر أصبحت تعرف أكثر كأداة ائتمان، وهي الوظيفية الأساسـية                 

وسريع حيث أن استعمال الشيك والتحويل أكثر أمانـا         للسفتجة في وقتنا الحاضر، فنقل النقود أصبح سهل         
  .من السفتجة

  
السفتجة هي ورقة تجارية ثلاثية الأطراف تنشأ بمناسبة بيع بضائع، محررة وفقا لأوضاع شكلية معينة ينص 

تتضمن أمر مكتوب بدفع مبلغ معين في آجال محدد أو بمجرد الإطلاع، صادر من قبل . عليها القانون
) le tiré(التاجر الدائن إلى شخص ثاني يسمى المسحوب عليه ) tireur(ساحب شخص يسمى ال

الذي يمكن أن ) bénéficiaire(التاجر المدين الذي اشترى لأجل لفائدة شخص ثالث يسمى المستفيد 
يكون الساحب نفسه أو لحاملة دون تعيين، وتكون عادة بواسطة مصرف أو مصرف الساحب الآمر 

                                                 
مشروع التقرير حول   «صادية والاجتماعية،   ، لجنة آفاق التنمية الاقت    ).C.N.E.S( الس الوطني الاقتصادي والاجتماعي      190

، 2000ر، نوفمبر ـرة، الجزائ ـ، الدورة السادسة عش   »اش اجتماعي ـعناصر من أجل فتح نق    : إشكالية إصلاح المنظومة المصرفية   
   .88ص 

 مـصطلح  »الـسفتجة «و. «traite» أو «lettre de change» تقابـل  »السفتجة« من حيث المصطلح بالفرنسية، *
ونـجد تعـدد   . »ورقة الصرف «  التي تعني     «cambio»كثرة في الكثير من الدول العربية المشتق  من الكلمة الإيطالية            مستخدم ب 

سـند «،  … في مصر وتونس والمغرب وليبيا       »السفتجة« في الجزائر وسـورية،     »السفتجـة«: الأسماء باختلاف الأنظمة القانونية   
 «bill of exchange» في ألمانيا،  «wechsel»، … في العراق»البولـيصة«، … في لبـنان والأردن والسعودية»السحب

  .الخ… في فرنسا «la lettre de change»في إنجلترا، 
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تاريخ الاستحقاق الذي يجب أن تسدد فيه السفتجة بتاريخ و. يه الذي ينفذ الأمرومصرف المسحوب عل
  .191واحد ومحدد على نحو ليس فيه احتمال

  
وبالرغم من أهمية الأوراق التجارية في العمل المصرفي، لكننا نلاح أن استعمال السفتجة في الجزائر هو قليل 

 تبادر بأي إجراء لبعث السفتجة كوسيلة دفع في المعاملات جدا، إذ لم نقلا منعدما، والمصارف الجزائرية لم
  . التجارية، ماعدا إذا كانت مرفوضة من الخارج في إطار التعاملات التجارية الدولية

  
  

   : السند لأمر)4-أ
  

بدفع مبلغ معين ) souscripteur(السند لأمر عبارة عن صك يتعهد فيه شخص يسمى المحرر 
ومثل السفتجة، . بمجرد الإطلاع أو في ميعاد معين) bénéficiaire(فيد لأذن شخص آخر هو المست

يختلف السند لأمر عن الشيك باعتباره أداة للدفع وأداة ائتمان عكس الشيك الذي يعد أداة دفع بمجرد 
بما أن السند لأمر تنائي الأطراف على عكس السفتجة، تنحسر عنه كل و. الاطلاع وليس بأداة ائتمان

، فمحرر السند هو في آن 192المرتبطة بوجود المسحوب عليه مثل أحكام القبول ومقابل الوفاءالأحكام 
وما يمكن قوله عن السفتجة، نسقطه أيضا على السند لأمر باعتبار أن . 193واحد ساحب ومسحوب عليه

  . 194العقلية الجزائرية ترفض التعامل بين الأوراق التجارية
  
  

  : التحويل والمقاصة)5-أ
  

ل تقنية مالية وعملية محاسبية، في شكل قيود وفق قاعدة القيد المزدوج، بنقل مبلغ محدد مـن                 التحوي
فهو يمثـل   ). أو في الجانب المدين   (إلى حساب آخر في الجانب الدائن       ) أو من الجانب الدائن   (الجانب المدين   

بـون إذا كـان لديـه       قد يكون نفس الز   (أمر مباشر معطى من قبل الزبون للمصرف لفائدة مستفيد معين           
ويمكن أن ينجز لتصحيح أخطاء في التقييد المحاسبي ارتكبها المـصرفي أو            . لتحويل مبلغ معين  ) حساب آخر 

وذا يكون التحويل تصرف قانوني ثنائية الأطرف من حيث التكوين ثلاثي الأطراف            . لإنجاز عملية معاكسة  

                                                 
ديوان المطبوعات الجامعية،   . ، ط «التجاري الجزائري الأوراق التجارية، الإفلاس والتسوية القضائية في القانون        «راشد راشد،    191

  . 19، ص 1999الجزائر، 
  .245-246لمرجع السابق لـ مختار أحمد بريري، ص ص  ا192
  .119 المرجع السابق لـ راشد راشد، ص 193
   .223، ص أكرم ياملكي المرجع السابق لـ 194
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ق على شرط فاسخ كأن يرتبط بـرد مبلـغ بعـد            بينما لا يجوز التحويل أن يكون معل      ،  195من حيث الأثر  
  .196مدة

  
عملية (والمقاصة هي التسوية الدورية . ولتحقيق التحويل بين حسابين في مصرفين مختلفين، لابد من المقاصة

، وذلك بغرفة المقاصة أو آليا بفضل )البنك المركزي(بين المصارف تحت سلطة بنك الجزائر ) متكررة بانتظام
ة ينظمها حاسب إلكتروني مثل ما هو الحال في فرنسا وفي الولايات المتحدة الامريكية شرائط مغناطيسي

  .بشكل جد متطور من قبل مجمع مصارف
  

وتبقى التحويلات والمقاصة قليلة الاستعمال تشكو عجزا لطول آجال المعالجة بين المصارف وحتى داخل 
صارف دون شك سيسمح بتقليص مدة معالجة وأن عصرنة غرفة المقاصة المشتركة بين الم. نفس المصرف

  .وسائل الدفع وفق المعايير المهنية المعمول ا دوليا
  
  

   : بطاقة القرض)6-أ
  

تعتبر بطاقة القرض أحد أشهر الخدمات المصرفية الحديثة التي استعملت من قبل المصارف وشركات 
 1951تم في سنة لمتحدة الأمريكية حيث  في الولايات ا20 من القرن الـ 50الاستثمار  مع بداية الـ 

 في أوروبا 60، ومع منتصف الـ 197صدور في مدينة نيوروك أول بطاقة قرض في صورا المصرفية الحالية
وتحقق تطورها تدريجيا بدلالة الهيكلة . ، ولتنتشر بعد ذلك في غالبية دول العالم)1967في فرنسا سنة (

وتطور المعلوماتية ونظم الاتصال في عصر ) … آليات توزيع المنتجاتعادات تجارية،(الاقتصادية لكل بلد 
  .العولمة

  
بطاقة القرض تقنية مصرفية حديثة، تعد من خدمات الائتمان الاستهلاكي للعائلات، هي حاليا من أسهل 

ة وهي عبارة عن بطاقة في شكل بطاقة مصنوعة من ورق مقوى أو من مادة بلاستيكي. السبل للدفع المصرفي
أو من مادة أخرى مقاومة يصعب العبث في بياناا أو تزويرها، يذكر فيها اسم الزبون المشترك الحامل لها 
                                                 

  .299، ص المرجع السابق لـ فائق محمود الشماع 195
كل الجهـاز   ـش«: ، الجزء الأول  »موسوعة أعمال البنوك من الناحيتين القانونية والعملية      « محي الدين إسماعيل علم الدين،       196

، )الطبعة الثانية (رة  ـة، القاه ـة العربي ـدار النهض . ، ط »هاـالمصرفي، القواعد العامة للعمل المصرفي، والحسابات المصرفية وأنواع       
 . 400، ص 1993

لطباعة والنـشر   دار الفكر ل  . ، ط »إدارة البنوك « مدحت إبراهيم الطراونة،   & سليمان أحمد اللوزي، مهدي حسن زويلف        197
  .169-170، ص ص 1997والتوزيع، عمان، 
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وعنوانه ورقم حسابه لدى الجهة التي أصدرا، وتستعمل لتسوية قيمة مشتريات السلع والخدمات من تجار 
الموزعات الآلية للنقود لسحب معتمدين عوضا عن الدفع النقدي أو بواسطة الشيكات أو لتستعمل في 

ليست إلا تطورا طبيعيا للنقود  بطاقة القرض  البعض أنهىيروذا ).  ساعة24 ساعة على 24(النقود 
  .198إلى الملموس إلى المعنوي) المقايضة(المنتقلة من المحسوس 

  
اقة قرض بسيطة أو بطاقة في الجزائر لا وجود لبطاقة القرض بمعناها الائتماني، إنما يمكن الحديث فقط عن بط

الصراف الآلي، فهي لا تقدم أي ائتمان لحاملها حيث يقتصر دورها على سحب المبالغ المودعة من قبله 
والجهاز لن يقوم بصرف أي مبلغ في حالة عدم وجود رصيد، فهي إذن لا تقبل من طرف التجار لسداد 

  .199قيمة المشتريات حتى وإن كان هناك رصيد للحامل
  
  

  :الدفع الدولي )7-أ
  

تلعب التجارة الخارجية لأي بلد دور هام في إنعاش التنمية الاقتصادية وتطورها، فهي أداة لاسترداد 
السلع والخدمات التي يحتاجها البلد وأداة لتصدير سلع وخدمات أخرى من البلد وتحويل الأفراد لأموالهم من 

لتقليدي بالنقود وبالشيك، الحوالة المصرفية، التحويل الدفع ا: ومن أدوات الدفع الدولي، نذكر. إلى الخارج
، الدفع "SWIFT"بالرسائل والتلكس والتلغراف وبواسطة الهاتف، الدفع عن طريق شبكة سويفت 

ونلخص فيما يلي نوعين . بالتحصيل المستندي، الدفع بالاعتماد المستندي، والتحويل بواسطة الانترنيت
  .أساسين منها

  
  : Western Unionة ويسترن يونيون ـ التحويل بواسط

 مؤسسة امريكية كفرع مع امريكي رائد خدمات أنظمة Western Unionمؤسسة ويسترن يونيون 
 ألف وكالة، ليتمكن بإجراء حوالي مليون تحويل في 165 بلد عبر 196الدفع السريع تقوم بنقل الأموال من 

ع شمال إفريقيا والشرق الأوسط الذي يتخذ مقرا بمدينة والتعامل في الجزائر هو ضمن فر. الساعة الواحدة
  .دبي بالإمارات العربية المتحدة

  
  : من مهام مؤسسة ويسترن يونيون

                                                 
  .13، ص 2001مجموعة النيل العربية، القاهرة، . ، ط»التمويل بدون نقود« محسن أحمد الخضيري، 198
، أعمال غير منـشورة،     »التسيير المصرفي « و »تقنيات مصرفية «المرجع السابق لـ بن حمودة محبوب، محاضرات في مقياسي           199

  .2008-2009 الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، كلية العلوم
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استلام مبالغ من الخارج بالعملة الصعبة لكل مستفيد حائز على حساب بالعملة الصعبة لدى إحدى                -
 المصارف التجارية بالجزائر؛

ارج لصالح مستفيدين معينين، في الحدود التي تسمح ا قوانين مراقبـة            إمكانية تحويل الأموال إلى الخ     -
 الصرف؛

  .وإمكانية تسليم الأموال لمنازل المستفيدين -
في الجزائر، تستخدم المصالح المالية للبريد وعدد من المصارف خدمات فرع مؤسسة دولية لتنفيذ العمليات 

 دقائق 3ن خلالها الزبون سحب أمواله في ظرف ، حيث يتمكن مWestern Unionالدولية التحويل هي 
وقد أرجت المصالح المالية للبريد . سواء عن طريق التخليص المباشر أو بواسطة أنظمة معلوماتية إلى حسابات

 لتسمح لزبائنها من الاستفادة من تسهيلات تحويل الأموال الآتية من خارج 2001هذه الخدمة منذ ماي 
  .لعملة الوطنية لدى مكاتب البريدالوطن المدفوعة نقدا با

  
  : ـ والتحويل بواسطة شبكة سويفت

 شبكة تلكس كنظام اتصال متطور بإدخال مقاييس مصرفية موحدة بما           *"SWIFT"يستخدم شبكة سويفت    
فيها تبادل أدوات الدفع والاستفادة من خدمات الشبكة بتبادل المعلومات عن طريق استعمال تكنولوجيـا               

، توسع هذا النظام ليشمل مختلف العمليات من تحصيل واعتماد مستندي،           1981وابتداءً من سنة    . المعلوماتية
وتعمل طريقة الدفع بالتحويل عن طريق      .  دولة مختلفة  53 مصرف في    1600 حوالي   1985وقد ضمت سنة    
جـد   أيام، لتتميز عن غيرها من الطرق بتكلفتـها      7 أيام على    7 ساعة و  24 ساعة على    24شبكة سويفت   

لكوا تمتص كل الرسائل مهما كان الازدحام في الخطوط         (منخفضة والآمان وسرعة التنفيذ في بضع ثواني        
والهدف الأول للـشبكة هـو تزويـد        ). الدولية وتبعث عبر جهاز كمبيوتر به مفتاح خاص لضمان الدفع         

لدولية بين المصارف، فهي لا     أعضائها بشبكة دولية للاتصالات لتحقيق السرعة المطلوبة للتحويلات النقدية ا         
تقوم بعمل تسويات بين حسابات المصارف ومراسيلها، وإنما تقتصر على مجرد نقل تعليمات من مـصرف                

 .200لآخر بسرعة فائقة

                                                 
" Bruxelles" هو نظام يتمثل في شبكة دولية للاتصال بين المصارف، مؤسسة تخضع للقانون البلجيكي مقرها مدينة بروكسل                  *

هي اليوم موزعـة   دولة، و15 مصرف ينتمي إلى 239 بين 1973 ماي 03لا دف للربح باعتبارها مؤسسة تعاونية، تأسست في      
  . مصرف ومؤسسة مالية4.000في أغلب دول العالم تضم أكثر من 

دار وائل للطباعـة النـشر،      . ط ،» المحلية والدولية  صرفيةإدارة العمليات الم  « ، إسماعيل إبراهيم الطراد   & خالد أمين عبد االله    200
 . 224، ص 2006عمان، 
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 ئرسائل خاصة ا ذات نماذج قياسية موحدة تتضمن بيانات نمطية للحد من التفسير الخاط              الشبكة   تستخدم
بيانات على المصرف المرسل والمصرف المرسل غليه ونوع العملة وقيمة المبلغ           للرسائل المتداولة، أي تتضمن     

كما أا تستخدم الرموز الخاصة بكل مـن المـصرف المرسـل            . المحول واسم الزبون المحول واسم المستفيد     
افة والمصرف المرسل إليه وكل هذا يحقق السرعة الفائقة في نقل الرسائل من دولة إلى أخرى مهما بعدت المس                

تشفير  و .خطاء وبأقل تكلفة ممكنة   أ لا يتعدى الوقت الذي يستغرقه نقل الرسالة بضع ثواني دون            إذبينهما،  
الرسائل بواسطة المصرف المرسل وفك رموز الشفرة بواسطة المصرف المحول إليه يضمن صـحة التحويـل                

 .وسلامته
فيذ أحسن وأسرع لعمليات التجارة انضمت المصارف الجزائرية للنظام الدولي للاتصال سويفت قصد تن

وقد تمّ ربط المصارف . الخارجية وللتقليل من فكرة اشتهار الجزائر بتأخر في التسديد على المستوى الدولي
الجزائرية بالمؤسسات الدولية وبالمصارف العالمية عن طريق بشبكة سويفت على مستوى بنك الجزائر في 

 قد بدأ BADRى، وإن كان بنك الفلاحة والتنمية الريفية  ليوسع بعد ذلك لمصارف أخر1992فيفري 
  .1991العمل ببرامج سويفت منذ سنة 

  
  

  :القروض المصرفية للأفراد) ب
  

تحتاج العائلات إلى الدعم المصرفي بطلب قروض متنوعة لتغطية الفارق في مدخلاا، وتتنوع بتنوع   
ولعل أهم هذه القروض عي القروض . لة الأجلالحاجة للأموال في الآجال القصيرة والمتوسطة والطوي

  .الاستهلاكية والقروض العقارية
  
  

  : القروض الاستهلاكية)1-ب
  

تعتبر القروض الاستهلاكية ظاهرة حديثة، تخص تمويل خصوصي للعائلات للاستجابة للحاجيـات            
لتأثيـث، الـسيارات    ، تخص أساسا عمليات شراء التجهيزات المترلية، تجهيزات إلكترونية، ا         201غير المهنية 

ويتم اللجوء للقرض الاستهلاكي نتيجة عدة عوامل تؤثر في السلوك الاسـتهلاكي            . الخ…الخاصة، رحلات 
  .202والإشهار المصرفي لطلب الفروض

  

                                                 
201 SINE Laure, «Droit commercial et droit du crédit», ed. Dunod, 
Paris, 1998, p.50.  

   .7ص ، 1996، لقاهرة ادار المعارف،. ط ،»لاستهلاك والعوامل المؤثرة فيها« محمد يسري إبراهيم دعبس، 202
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 بقواعد مختلفـة    1999/01/01كان القرض الاستهلاكي غير مستعمل في الجزائر، بدأ العمل به ابتداء من             
  من قانون المالية التكميلـي     75المادة  ، وأخيرا منع وفق     1999مليا في جوان    عن الدول الأخرى، وانطلق ع    

كإجراء من الحكومة للحد من السلع الاستهلاكية المستوردة في إطار الإجراءات الجديـدة             ، و 2009لسنة  
 الهادفة إلى دفع شركات صناعة السيارات إلى الاستثمار محليا، وهذا بعد سنة من إقرار رسم جديـد علـى                  

فقروض الاستهلاك سمحت بتفجير الواردات وقتلت الصناعة الوطنية وانتشار نمط اتمع           . السيارات الجديدة 
الاستهلاكي ومظاهر البذخ وتراجع ثقافة الإنتاج والعمل وتوجيه الاسـتثمارات والعائـدات النفطيـة إلى               

الاستهلاكية حقيقـة هـدمت     أن القروض   لكن في الأخير، يمكن القول      . قطاعات خدمية وليست إنتاجية   
 .بيوتا، ولكن الحل ليس في منعها ائيا

  
  

  : القروض العقارية)2-ب
  

هو قرض موجه لتمويل عمليات بناء، شراء ) Crédit Hypothécaire(القرض العقاري 
 سنة، المبلغ لا يتعدى 25مسكن، عقار أو للصيانة أو تحسين مسكن، مدة القرض تصل في المتوسط إلى 

قيمة المشروع، يعوض على أساس دفعات ثابتة متساوية شهريا، فالزبون يقدم ضمانات ويرهن  من %80
  .8% و6,5سعر الفائدة في الجزائر ما بين . المشروع

  
منتوج مصرفي موجه للأفراد كقرض طويل الأجـل موجـه لتمويـل الـسكن              هو  القرض العقاري   هذا  

جماعي، نـصف  (جه بغية تمويل اقتناء سكن جديد   يو، و 204 ومقدم بضمان الممتلكات   203والاستعمال المهني 
  .أو القيام بالبناء الذاتي، أو ترميم وتوسيع ويئة مسكن) جماعي، وفردي

  
إذ تبنت المـصارف    . ولعل الحديث عن القروض العقارية يقودنا للحديث عن الأزمة المالية والعقارية العالمي           

ولة في الحصول على سيولة، إستراتيجية خاصة بالقروض        الأمريكية التي تشجعت بانتشار العقار وتلك السه      
العقارية الرهنية لا تم كثيرا لقدرة المقترضين على السداد وتعتقد أا قادرة على استعادة البيوت الممولة في                 

لكن الوضع العقاري انفجر وانخفضت أسعار السكنات ولم تستطع         . حال استحالة تسديد القروض الممنوحة    
  .205وأن هذه القروض لا تشكل قلب الأزمة، بل عنصرا كاشفا فحسب. ترجاع قروضهاالمصارف اس

                                                 
203 BONNEAU Thierry, «Droit bancaire», ed. Montchrestien (2°ed.), 
Paris, 1996, p. 435. 

، ترجمة قـسم  «Bank finance»: ، لأصل كتـاب بالإنجليزية بعنوان»بنوكالتعامـلات المالية لل«برايان كويل،  204
   .152 ص ،2006دار الفاروق للنشر والتوزيع، القاهرة، . الترجمة بدار الفاروق للنشر والتوزيع، ط

 . 22-11-2008، ترجمة إيمان بن محمد، الشروق اليومي، »ثعلب حر في خم حر... الأزمة المالية« عبد ايد بوزيدي، 205
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وفي مقابل إلغاء القروض الاستهلاكية التي تتضمن قروض السيارات والقروض الموجهـة لاقتنـاء مختلـف                

قررت الحكومة حصر القروض الـتي تمنحهـا        ،  )آلات كهرومترلية وأثاث مترلي   (التجهيزات الاستهلاكية   
ك والمؤسسات المالية العاملة في الجزائر على القروض العقارية فقط في إطار الإجراءات الجديدة الهادفـة                البنو

  .إلى دعم قطاع السكن وتيسير الحصول على قروض
  
  

  :القروض المصرفية للمؤسسات الاقتصادية) جـ
  

ها، فهي تمرارواس ونجاح قيام في الأساس حجر يشكل المؤسسات الاقتصادية تمويلبالرغم من أن 
 المال رأس بتمويللدعم الأغراض الإنتاجية لتمويل عمليات الاستغلال الجارية المصرفية في حاجة للقروض 

شراء مواد أولية، شراء  ( للتشغيلالنقدية والاحتياجات السلعي التكوين بمتطلبات الوفاء بغرض وذلك العامل
 اقتناء بتمويل، عمليات الاستثمار )... الإداريةدفع مختلف المصروفات بضائع، دفع الأجور والمرتبات،

إنشاء  ( والمعداتوالآلات والمباني كالأراضي الإنتاجية العمليات توسعة أو لمباشرة اللازمة الثابتة الأصول
مشروعات جديدة، توسيعات استثمارية في مشروعات قائمة، إحلال وتجديد الطاقة الإنتاجية للمشروعات 

  ).لدعم عمليات الاستيراد والتصدير( تمويل التجارة الخارجية ، وعمليات)…القائمة
  
  

  :قروض الاستغلال )1-جـ
  

كون قروض الاستغلال وفق نشاط المؤسسة، فنجد في دورة استغلال المؤسسات التجارية تمتد من              ت
تهي ببيع المنتجات   شراء البضائع إلى غاية بيعها، بينما دورة المؤسسات الإنتاجية تبدأ بشراء المواد الأولية وتن             

التامة الصنع مرورا بالتخزين وتحويل المواد عبر مختلف المراحل الإنتاج، أما في دورة مؤسسات الخدمات فلا                
فمن الملاحظ أنه كلما كانت قيمة رأس مال العامل كـبيرة           . تخزين كوا تشمل على أقصر دورة استغلال      

من هنا تحتاج المؤسسة الاقتصادية لجملة      . عكس صحيح كلما كانت الحاجة أقل إلى ديون قصيرة الأجل وال        
   .قروض لتمويل دورة الاستغلال

  
  :تسهيل الصندوق -

عبارة عن قرض يخدم توازن خزينة المؤسسة يتجدد باستمرار وبسرعة دون الحاجة لإجراءات كبيرة، يكون               
) وردين ومدة ديـن الزبـائن     كنقص في السيولة لتسديد الأجور وعدم التوازن بين مدة دين الم          (سببه طارئ   
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وتعتبر هذه القروض قليلة الاستعمال نظرا لقصر المدة الممنـوح فيهـا            .  أيام 10ومدته في الغالب لا تتعدى      
  .والتي لا تتجاوز بضعة أيام فقط

  
   :سحب على مكشوف ال-

تراق كاح(بتحويل حساب المؤسسة إلى حساب مدين في حدود معينة خلال مدة معينة، يكون سببه مزمن                
لتكون مدته تتراوح بين عدة أسـابيع لعـدة         ) المخازن وحدوث نزاع جبائي حاد لا يكمن تجاوزه بسهولة        

  . أشهر
  
  :)قرض الحملة(القرض الموسمي  -

قرض لتمويل حاجة في الخزينة متولدة عن نشاط فصلي يتميز باختلال بين الإيـرادات              هو  القرض الموسمي   
فهو شكل من أشـكال  . س المال العامل التي تتجاوز إمكانيات الممولين أ ر والنفقات مما يولد حاجة عابرة في     

السحب على المكشوف موضوع تحت تصرف المؤسسات الذين هم معرضون في نـشاطام لاضـطرابات    
يهدف قرض الموسمي لتحسين خزينة المؤسسة، فهو يتميز بمرونة يمكن من خلالها توقع مواعيد منح                و .موسمية

  .206استرجاعهاالقرض ومراقبة 
  
  :الخصم -

ينشأ خصم بمناسبة البيع التجاري يعبر عم حق نقدي معين مستحق في             هو عبارة عن قرض قصير الأجل     الخصم  
، حيث أن المصرف يدفع مبلغ ورقة تجارية لحاملها قبل موعد استحقاقها لقاء خصم جزء من                207أجل معين 

لوظائف التقليدية للمصرف، إلاّ أنه العملية الائتمانيـة        ، إذ يعتبر من ا    208قيمتها من المدين في التاريخ المحدد     
الأقل تطورا في الجزائر رغم أا العملية الأكثر قدما والأكثر استعمالا من قبل المؤسسات لتعبئـة الحقـوق                  

وتستخدم الجهات المصرفية الأوراق التجارية هذا النوع       . التجارية، لكن يبقى جد محدود نظرا لضيق السوق       
  .209يار أو بديل عن القروض المصرفية القصيرة الأجلخلتمويل كمن ا

  
  
  
  

                                                 
دار الوسام للطباعـة والنـشر، بـيروت،        .  ط ،»لتسهيلات المصرفية للمؤسسات والأفراد   ا«،  صلاح الدين حسن السيسي    206

   .11، ص 1998
  .131المرجع السابق لـ جمال جويدان الجمل، ص  207
  .163، ص 2006، عمان، في دار المشرق الثقا& والتوزيع لنشرأسامة لدار . ، ط»لمعجم الاقتصاديةا«، جمال عبد الناصر 208
  .114، ص 1999دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، . ط، »إدارة المخاطر المالية« خالد وهيب الراوي، 209
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 :"Factoring"قد تحويل الفاتورة  وع-
كتقنية غير مطبقة عمليا لعدم توفر شروط تحقيقها، فعقد تحويل الفاتورة إجراء وتقنية مالية مصرفية في شكل                 

قوقها بصورة كلية أو بصورة جزئيـة       تمويل مصرفي قصير الأجل لحقوق المؤسسة مقابل تخليها طوعا عن ح          
  .بسعر تفاوضي يدفع مسبقًا يكون عادة في الغالب أقل من القيمة المحاسبية الدفترية

، من المرسوم التشريعي رقـم  15 مكرر 543، نجد في المادة 1993 ـفي القانون التجاري الجزائري المعدل ل  
 75-59 المعدل والمتمم للأمـر      1993فريل   أ 25هـ الموافق لـ    1413 ذي القعدة    03 المؤرخ في    08-93

عقد تحلّ بمقتضاه   " المتضمن القانون التجاري، تعريف عقد تحويل الفاتورة  أنه           1975 سبتمبر   26المؤرخ في   
، عندما تسدد فورا لهذا الأخير المبلغ التـام         "متنازل له "محل زبوا المسمى    " عميل"شركة متخصصة تسمى    
  .عن عقد، وتتكفل بتبعة عدم التسديد، وذلك مقابل أجرلفاتورة لأجل محدد ناتج 

تقنية لضمان وتأمين ضد مخاطر عدم التسديد أو عدم القدرة على الوفـاء، فتعـد               هي  عقد تحويل الفاتورة    
بذلك عملية فعالة لاسترجاع وتسيير حسابات الزبائن من قبل المصرف الذي يتحصل على ملكية الحقـوق                

  .لزبائن بدقةباختيار لعدد من هؤلاء ا
  
  

  :ثمارقروض الاست )2-جـ
  

الصغيرة لتحقيق برنامج استثماري محدد متوسط أو طويل الأجل لتجديد طاقات الإنتاج للمؤسسة             
  . لإتمام تمويل مشاريع الإحداث والتوسعة وتجديد المعدات حسب برنامجها المسطروالمتوسطة

  
  :قروض الاستثمار التقليدية -

ارات المؤسسات الاقتصادية على أساس التدفقات النقدية السنوية المتولـدة عنـها            قصد تمويل مختلف استثم   
  سنوات وبقروض طويلة الأجل لمدة تتراوح بين       7بقروض متوسطة الأجل تمّـول لمدة تتراوح بين سنتين و        

  . سنة40 و15
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  :والاعتماد الايجاري -
، يتمثل في كراء استثمارات ذات الاستعمال المهني الإيجارلية تقنية تمويل مستنبطة من عمالاعتماد الايجاري 

 على أصل من الأصول للانتفاع به وحيازته لفترة ل ومحوره هو الحصو.210من قبل مؤسسة مصرفية مختصة
ويضيف التعريف .  الأصلر أو استئجار يكون محوره الرئيسي هو الإيجاىمن الزمن، فإنه بصورة أو بأخر

، يسمح للمستأجر ة بين مالك الأصول ومستأجرها فردا كان أو منشأدل هو عقبأن استئجار الأصو
 معينة من المنافع مقابل ما يحصل عليه المالك من ةباستخدام الأصل لفترات زمنية معينة للحصول على منفع

  .211طتدفقات نقدية أو أقسا
صدرت تشريع للعملية منذ    اري، وقد   نشير أن الاعتماد الايجاري هو التسمية الرسمية في الجزائر للقرض الايج          

   : بتشريعين صدرا بالجريدة الرسمية1996سنة 
o    المتعلق بوضع   1996 جانفي   10هـ الموافق لـ    1416 شعبان   19 المؤرخ في    96-09الأمر رقم 

 الاعتماد الايجاري؛

o        03هـ الموافق لــ     1417 صفر   17 المؤرخ في    96-06والنظام الصادر عن بنك الجزائر رقم 
 ؛ المحدد لكيفيات تأسيس شركات الاعتماد الايجاري وشروط اعتمادها1996ة جويلي

o وتشريعات متتالية بعد ذلك.  
يستلزم المستأجر استعمال الاستثمارات المستأجرة في الأغراض التي أعدت من أجلها، والاحتـرام الكامـل               

:  وثانيهما فترة الخيار في ايـة العقـد        ويمر العقد بمرحلتين أولهما فترة الإيجار تغطي فترة العقد        . لبنود العقد 
  . 212إرجاع التجهيز أو شرائه، أو تجديد العقد بشروط جديدة مغايرة أخف وبمبلغ إيجار أقل

يعتبر الاعتماد الايجاري، موضوع هذا الأمر،      : " الاعتماد الايجاري في مادته الأولى     96-09يعرف الأمر رقم    
  :عملية تجارية ومالية

قبل المصارف والمؤسسات المالية أو شركة تأجير مؤهلة قانونا ومعتمدة صراحة ذه            يتم تحقيقها من     -
يـن   الصفة، مع المتعاملين الاقتصاديين الجزائريين أو الأجانب، أشخاصا طبيعيين كانوا أم معنـوي            

 تابعين للقانون العام أو الخاص؛

                                                 
مكتبة ومطبعـة   . ، ط »التأجير التمويلي ومداخله المالية، المحاسبية، الاقتصادية، التشريعية، والتطبيقية       «  سمير محمد عبد العزيز،    210

   .80-81ص ص ، 2000اع الفنية، الإسكندرية، شعالإ
   .108، ص 2001مجموعة النيل العربية، القاهرة،  ،»التمويل بدون نقود« محسن أحمد الخضيري، 211
، مذكرة ماجستير في العلوم الاقتـصادية       »- حـالة الجزائـر  - الاعتماد الإيجاري لتمويل الاستثمارات      «بن الصم حسين،     212

  . 26، ص 2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلب البليدة، )بنوكفرع نقود ومالية و(
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 ؛*يار بالشراء لصالح المستأجرتكون قائمة على عقد إيجار يمكن أن يتضمن أو لا يتضمن حق الخ -
وتتعلق فقط بأصول منقولة أو غير منقولة ذات الاستعمال المهني أو بالمحلات التجارية أو بمؤسـسات       -

  .حرفية
  
  

   : قروض التجارة الخارجية)3-جـ
  

أحد إنشغالات المتعاملين التجـاريين     من قبل المصارف الأولية     تعتبر عملية تمويل التجارة الخارجية      
هي قروض مـصرفية    والقروض الخارجية   . 213ا لمشاكل نقص التغطية المالية الخاصة بالتصدير والاستيراد       نظر

  : أساسيةة أشكالثلاثتقع ضمن حركة الإقراض الدولية، تتخذ 
 قروض من قبل حكومة  أجنبية بين دولة لأخرى؛ -

 قروض من قبل مصارف أجنبية لمؤسسات عامة وخاصة؛ -

صندوق النقد الدولي، البنك العالمي،     (ات التمويل الدولية والجهوية     وقروض من قبل هيئات ومؤسس     -
 ).…البنك الإسلامي للتنمية

  
  :قروض للتمويل القصير الأجل -

هي عبارة عن قروض معبئة لدى بنك الإصدار وتقدمها المصارف التجارية للمؤسسات الصناعية المـصدرة               
لأولى لإعداد المنتجات الموجهة للتصدير أو حتى تـتمكن         حتى تسمح لها بتمويل حاجياا الخاصة بالمراحل ا       

  . 214من تنفيذ طيلة التزمت بتنفيذها بعقد أبرمته مع زبائنها
  :ومن هذه القرض نذكر

  :عقد تحويل الفاتورة الدولي -
وعلى . 1988 ماي   28بكندا الموقعة في    ) Ottawa(لاتفاقية أوتاوا   هو عبارة عن قرض يخضع      

ثير من المصارف في إطار الأعمال الشاملة خـدمات التحـصيل الدوليـة             هذا الأساس، تقدم الك   

                                                 
لا يتضمن عقد   والخيار الإمريكي الأنجلو ساكسوني     يجار  الإعقد    يمكن أن يتضمن  : في الخيار الفرنسي اللاتيني   :  في اية مدة العقد    *

  .يجار حق الخيار بالشراء لصالح المستأجرالإ
 . 334 إسماعيل إبراهيم الطراد، ص & الد أمين عبد االله السابق لـ خ المرجع213

214  GARSUAULT Philippe & PRIAMI Stéphane, «Opérations bancaires à 
l'international», ed. Banque-Editeur, Paris, 2001, p. 187.  
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للمصدرين من خلال قيام هؤلاء المصدرين بإرسال صور الفـواتير المباعـة للمـشترين الـدوليين                
  .215للمصرف أو لشركات التحصيل

  خطوط القرض الخارجيةو -
من، وتتخـذ   من أجلها المصرف إما مقرض مباشر وضا      يكون  خطوط قرض متاحة    عبارة عن   

عدد من الأشكال منها خطوط القروض الحكومية أو متعددة الأطراف وخطوط القروض المـصرفية      
 .العادية

  
 :ض للتمويل المتوسط والطويل الأجل قر-

 7 وتـصل إلى      شـهر  18قروض تفوق مدا    الحصول على   تصدير السلع الاستهلاكية والخدمات     قصد  
اه عملية التصدير خاصة الصادرات المتعلقة بمواد التجهيـز أو          سنوات وأكثر، وتساهم هذه القروض في اتج      

  .السلع الاستهلاكية
  :من هذه القرض نذكر

  :قرض المشتري -
يتمكن  حتى الذي يقع في بلد المصدر    صرف  تمويل مباشر يمنح للمشتري الأجنبي من طرف الم        ك

  .من تسوية حساباته المختلفة
   : همايقوم هذا القرض على أساس عقدين مختلفين

 يحدد فيه التزام الطرفين ينص على كيفيـة         ،عقد تجاري يبرم بين المصدر والمشتري الأجنبي       .1
الخ، إلى جانب المعلومات المتعلقة بالسلعة كالنوعية       …الدفع، موضوع العقد، أجال التسليم      

 والكمية والسعر؛

ة وذلـك  وعقد القرض كاتفاق ائي مبرم بين المشتري ومصرف المصدر تحت شروط محدد   .2
  .بوضع مبالغ هامة تحت تصرف المؤسسة

  :قرض المورد -
يقوم المورد بمنح قـرض لمـستورد       ، إذ   المنافسة الدولية الحادة  نتيجة  ستعمل أساسا    هو قرض ي  

   .وفي انتظار تحصيل هذا المبلغ يقوم المورد بطلب قرض من مصرفه، يتمثل في الدفع لأجل
  

                                                 
، القـاهرة،   )الطبعـة العاشـرة   ( المتحدة للإعلان    .، ط »الإدارة الفعالة لخدمات البنوك الشاملة    « طلعت أسعد عبد الحميد،    215

 . 200، ص 1998
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  :الاعتماد الايجاري الدوليو -
بين متعاملين اقتصاديين متواجـدين في       قابلة للتأمين    خاص بكراء استثمارات   القرض   هذايكون  

  ". Ottawa" أوتاوا اتفاقيةدول مختلفة وفق ما تحدده 
  
  :وجهة لترقية الصادراتالمقروض  وال-

 ـ   قروض التجارة الخارجية نظرا     هم  تعتبر القروض الموجهة لترقية الصادرات من أ       ة لأهمية الصادرات في ترفي
   .هافي عملية تمويلالكبير للمصارف والدور البلدان 

  : من هذه القرض نذكر
  :قروض البحث والتطوير -

قروض للمصدر لتسهيل إقامته أو قيامه بالتجارة في الخارج، وهدفها هو تمويل التكـاليف              هي  
  ؛المخصصة للبحث عن أسواق أجنبية جديدة

  :قروض تعويض المخاطر -
 فـإن مؤسـسات     هاففي حالة وقوع  المحتملة الوقوع،    والحوادث   لكوارثمقاومة ل قروض  ي  ه

وإما من تـاريخ     التأمين لا تدفع تعويضات إلا بعد مدة زمنية تحسب ابتداء من تاريخ وقوع المخطر             
التصدير الذي أدلى به المصدر، ونظرا لهذه المدة التي يمكن أن ينتج عنها تكـاليف باهظـة يقبـل                   

ستحقة على شركات التأمين في شكل قرض شريطة أن تكون خزينة           المصرف بتجنيد التعويضات الم   
  ؛المؤسسة في عجز أو يكون المخطر المتعلق بالصفقة القابلة للدفع على المدى المتوسط والطويل

  :تسبيقات بالعملة الصعبة -
سمح للمصدر الحصول الفوري على خزينة مقابل لحقق التي يملكها على زبونه            يفي هذا القرض،    

ويمكـن   .نبي، ويقدم إلا بعد إرسال البضائع وتحرير الوثائق الجمركية التي تثبت عملية التصدير            الأج
  .لهذه التسبيقات أن تكون بالعملة المتفق عليها في العقد أو بعملة أخرى

  :لاعتماد المستنديوا -
 تزايـد   نتيجـة تعود لنهاية القرن التاسع عشر      ملية معقدة   بارة عن ع  يعتبر الاعتماد المستندي ع   

والبحث المتواصل عن أحسن صورة لتأمين البائع المصدر ضد مخـاطر            ،216حاجيات التجارة الدولية  
  . 217عدم التسديد والمشتري المستورد ضد مخاطر عدم وصول البضائع المرسلة له في الوقت المناسب

                                                 
  .113، ص GARSUAULT Philippe & PRIAMI Stéphane المرجع السابق لـ 216
  . 278 إسماعيل إبراهيم الطراد، ص & الد أمين عبد االله المرجع السابق لـ خ217
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الاعتمـاد  تتعهد المصارف فاتحـة     -سمها أو صفتها    االاعتماد المستندي هو كل ترتيبات مهما يكن        
 ـبمقتضاها بالأصالة عن نفسها أو بناء على طلب أو بموجب تعليمات من              طـالبي فـتح    "ها  زبائن

أو تقبل وتدفع قيم الـسفتجات المـسحوبة مـن          " المستفيد"أو لأمر ثالث    /بأن تدفع إلى  " الاعتماد
المستفيد أو أن تفوض مصرف آخر بأن يتداول مستندات الشحن المنـصوص عليهـا في شـروط                 

  . عتماد بشروط أن تكون تلك المستندات مطابقة تماما لشروط الاعتماد ونصوصهالا
، إذ  218ويعد هذا النوع من القرض مستنديا لكونه مرتبط بمستندات شحن مطلوبة مقابـل الـدفع              

تتعامل كل الأطراف المعنية بالمستندات وليس بالبضائع أو الخدمات التي تتعلق ا المستندات، فكل              
منفصلة عن عقود البيع أو غيرها من العقود، ولا ترتبط المصارف بأي وجه ذه العقـود                المعاملات  

   .ولا تلتزم ا حتى لو احتوت الاعتمادات المستندية إشارة من أي نوع لتلك العقود
  
  

  :اجة لقروض بالتسبيقاتالح) 4-جـ
  

رضة تقديم بعض الأصول    في غالب الأحيان، يزيد المصرف من درجة الأمان بطلب من المؤسسة المقت           
فلو توقفـت المؤسـسة     . كضمان للقروض، لكون هذا يقلل من المخاطر التي يمكن أن يواجهها المصرف           

 أن يستولي عن الأصل المعين ليستخلص من قيمة         -بما تقتضيه القوانين  -المقترضة عن الدفع، جاز للمصرف      
للمؤسسة المدينة المُعسرة، أما إن لم تكف قيمتـه         فإذا زادت القيمة على مقدار الدين أعيدت الزيادة         . الدين

لسداد الدين فإن المصرف يشترك مع الدائنين الآخرين للحصول على أموالهم من الأصول الأخـرى غـير                 
ومن هنا يتبين لنا أنه عند تقديم القروض، يحق للمصرفي أن يطلب في مقابل ذلـك ضـمانات أو                   . المرهونة

 كعنصر من عناصر القـرض،      استكمالاً لعنصر الثقة    ويكون ذا     .تملة الوقوع كفالات للحد من المخاطر المح    
، فهي تكميلية لعنصر الثقة الموجودة      تطلب الضمانات لاحتمال تغطية المخاطر غير المقصودة وغير المرئية حالاً         

   .219أصلاً وليس بديلاً عنها
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  .96-97ص ص المرجع السابق لـ صلاح الدين حسن السيسي،  218
، ص  1999دار وائل للطباعة النشر، عمـان،       . ، ط »إدارة الائـتمان «محفوظ أحمد جودة،    & لمعـطي رضا أرشيد    عبد ا  219
   .109 ص &   64
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  :سبيقات على البضائع ت-
ضائع تسلم له كضمان في صيغة رهن، إذا يترجم بانتزاع ملكية البضائع لفائدة             يقدم المصرفي أموالا مقابل ب    

يـسـلم  تخـزين   وتكون هذه البضائع موضوعة غالبا في مخازن عامة معتمدة مقابل وصل إيداع             . المصرف
  .للمصرف

  
  :تسبيقات على الأسواق -

كـون  (المسيرة للمحاسبة العموميـة      الإجراءات أو الطرق     بإتباعبغرض إتمام الأشغال أو التزويد باللوازم       
الأسواق العمومية هي اتفاقات حاصلة بين الدولة والجماعات المحلية أو كل مؤسسة عمومية أخـرى ذات                

، فمدة تسديد الفاتورات الخاصة بالإدارة طويلة جدا، يطلب المقاول من المصرف تـسبيقات              )طابع إداري 
  .حول حالات الأعمال المقبولة من طرف الإدارة

  
  :وتسبيقات على الأوراق المالية والأوراق التجارية -

موجهة للزبائن يملكون حافظة وثائق التي تعبر عن حاجة للسيولة، هذه  التسبيقات ممنوحـة مـن طـرف                   
  . من مجموع الوثائق لمدة لا تتجاوز اجلها80%المصرف مقابل الرهن الحيازي لهذه الوثائق بنسبة 

  
  

  :قيعاجة لقروض بالتوالح) 5-جـ
  

ذا كان الزبون لا يستطيع الوفاء بالتزاماته، نزاعات مع مصلحة الضرائب فان المـصرف يتـدخل                إ
يمنح المصرف توقيعـه     ف .220الخ…كضامن إلى غاية فض النـزاع، والالتزامات المضمونة لمصلحة الجمارك          

صرف ملزم بـإجراء    عوض تقديم أموال بغرض تمكين الزبون من تفادي أو تأجيل التسديد، ولهذا يكون الم             
دراسة طلب القرض بنفس الجدية والدقة الموجهة لدراسة طلب القرض العادي عن طريق الـصندوق، لأن                

المصرف  ويلاحظ أن    .هذا القرض قد يؤدي إلى خروج قيمة معتبرة من أموال خزينة المصرف عوض الزبون             
يع غير قابلة لإعادة التمويل لـدى       إن القروض بالتوق  مما يجعل   . 221، لكن تبقى مخاطر موجودة    يءلا يقدم ش  

  .222بنك الجزائر، فهي تعهد على شكل كفالة أو ضمان احتياطي أو قبول
  
  

                                                 
220 BENHALIMA Ammour, «Pratique des techniques bancaires: 
Référence à l'Algérie», ed. Dahlab, Alger, 1997, p.82. 
221 CAUDAMINE Guy & MONTIER Jean, «Banque et marchés financiers», 
ed. Economica, Paris, 1998, pp. 206-207.   

 . »التسيير المصرفي« و»تقنيات مصرفية« المرجع السابق لـ بن حمودة محبوب، محاضرات في مقياسي 222
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  :خدمات مصرفية متنوعة) د
  

بتطور العمل المصرفي، أصبحت المصارف تقوم أيضا بخدمات مصرفية أخرى تتقاضى عنها عمولـة              
ت التي تقدمها المصارف، لكن يمكـن أن        ومن الصعب وضع إحصاء يتضمن كل الخدما       .تزيد من أرباحها  

  .خدمات عديدةنصنفها وفق 
  
  

  :عمليات الادخار) 1-د
  

 والتي يقتطعها الأفراد     أو ما شاه،   في شكل مبالغ نقدية يودعها أصحاا في مصرف       يكون   الادخار
لدخل الذي لا  فهو يمثل الجزء من ا    ،223من دخولهم لتركها لوقت الحاجة وكوسيلة احتياط وتأمين للمستقبل        

  .224يتم إنفاقه على الاستهلاك
  

والادخار هـو   . يمكن تعريف الادخار على انه تجنيب جزء من مقتنيات الفرد مع المحافظة عليه لوقت الحاجة              
 يستخدم ويتم توجيهـه     الذي لا الحد من الاستهلاك ويحدد بأنه أحجام عن الإنفاق لذلك الجزء من الدخل             

الادخار يرتبط بالتوفير أي الإكثار مـن        ف .يان لاستغلاله في إنتاج سلع أخرى     إلى الاستثمار في اغلب الأح    
، وهو المكمل والمـتمم     المنظم في اقتطاعها من الدخل مع توظيفها بما ينميها         المدخرات عن طريق الاستمرار   

225للاستهلاك في تكوين الدخل
.  

يةً لكافة أبناء اتمع، لكونه نتاج معاناة       تتطلب عملية الادخار المصرفي وعي كافة الأعوان الاقتصاديين وترب        
الإنسان من بؤس وفقر خلال القرن الثامن عشر وظهور الثورة الصناعية وحدوث تفاوت كبير بين الطبقات                

 وفق تقسيمات عدة حسب الغرض المراد من ذلك، وأيضا نتيجـة            هتتعدد تصنيفات  و .في القرن التاسع عشر   
  :اختلاف وجهات نظر الاقتصاديون

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
   .3، ص 1997دار المعارف، القاهرة، . ، ط»الادخار والعوامل المؤثرة فيه«  محمد يسري إبراهيم دعبس،223
، ص  2007 عالم الكتب الحديث، عمـان،       &جدارا للكتاب العالمي، عمان     . ، ط »الاقتصاد الكلي « فليح حسن خلف،     224
148.   
   .145، ص »الاقتصاد الكلي« نفس المرجع السابق لـ فليح حسن خلف، 225



 161

  :من تصنيفات الادخار الأساسية
يرتبط بمقايضة نقود ائتمانية مقابـل نفـس   الذي ) Compte à vue( لمصرفي تحت الطلب االادخار -

القيمة من نقود كتابية مصرفية مع إمكانية سحب هذه المبالغ في أية لحظة دون طلب مهلة وشرط مـن                   
  ؛المصرفي

مقابل فائدة ) شهر على الأقل(لمدة معينة الذي يجمد ) Compte à terme( لمصرفي لأجل اوالادخار -
مثل القـرض الحـسن في الفقـه        (تتزايد كلما زادت المدة، وهذا باستثناء وجود حسابات دون فائدة           

ومن حيث المبدأ، لا يحق للزبون المودع لأمواله لأجل محدد أن يقوم بسحب وديعته أو جزء                ). الإسلامي
لكن الملاحظ بالرغم من ذلك، فإن غالبية المصارف لا تمانع في قيام المودع             . ددمنها قبل انتهاء أجلها المح    

  .226بسحب جزء من وديعته مقابل حرمانه من الفائدة، وهذا رغبة في عدم التفريط بالمودعين
  
   :الادخار المرغوب والادخار غير المرغوب -

مـساهمة  نتاج، والذي يساهم    هو الذي يوجه مباشرة للاستثمار في عمليات الإ       : الادخار المرغوب  -
 في التنمية عن طريق زيادة حجم المنتجات من مختلف الأنواع وبالتالي زيادة التصدير وارتفـاع                فعالة

  وبالتالي تحقيق دورة من دورات انتعاش عجلة التنمية الاقتصادية         ،الأجور والرفع من مستوى المعيشة    
 ؛227عن طريق المؤسسات المصرفية والمالية مثل البورصة

مجمل المدخرات المحتجزة لدى الفرد أو المؤسسة والتي لا تـستثمر في            فهو  : الادخار غير المرغوب  و -
 اسـم الاكتنـاز   يطلق عليهاعمليات إنتاجية في أي مستوى من المستويات أو الأوعية وهذه العملية           

   . غير مرغوب فيهفوهو تصر
  
الادخار إلى ثلاث فروع متمثلة في الأعـوان        ينقسم هذا النوع من      :الادخار من حيث شخصية المدخر     -

   :الاقتصاديين من عائلات ومؤسسات والدول، وهي على النحو التالي
ينفقونه علي الاسـتهلاك    :ماهو الذي يقوم به الأفراد عندما تفيض دخولهم علي           :لادخار الفردي ا -

 آجلةامين أو ودائع    حيث يوجه هذا الفائض للادخار بان يوضع في صناديق التوفير أو مؤسسات الت            
 ؛أو استثمارها في القيم المنقولة

                                                 
التعريـف  «: ، الجـزء الأول   »هاالأعمال المصرفية والجرائم الواقعة علي    « ناجح داود رباح،   & نائل عبد الرحمن صالح الطويل       226

  . 31، ص 2000دار وائل للطباعة النشر، عمان، . ، ط»بالمصارف والعمل المصرفي، التعريف بالجريمة، الجرائم المصرفية التقليدية
   .26، ص 2008دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، . ، ط»)البورصة(أسواق الأوراق المالية «عصام حسين،  227
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هو الجزء المستقطع من أرباح الشركات المحققة لأغراض الاستثمار عندما تسمح            :اتؤسسادخار الم  -
فرص مختلفة وتسمى أيضا هذه الظاهرة بإعادة استثمار الأرباح، وهي أمور محاسبية بطبعة الحال وفق               

 ؛طط المحاسبيما يسمح به القانون وفق المخ
يكون هذا الفائض الادخاري ذي وجهتين أما أن يوجه للاستثمار أو أن يودع              :الادخار الحكومي و -

 .عجز مثلا في ميزانيتها العامة كاحتياطي للحكومة لمواجهة أية طوارئ كحدوث
 
   :الادخار من حيث طبيعة المدخرات -

ص بالادخار الاختيـاري وقـسم خـاص        حسب طبيعة المدخرات، ينقسم الادخار إلى قسمين، قسم خا        
  :بالادخار الإجباري

تمثل في ذلك النوع من الادخار الذي يقوم به الأفراد في القطاع العائلي بمحـض                :الادخار الاختياري  -
إرادم ومن تلقاء  أنفسهم ويتم ذلك بالامتناع عن إنفاق جزء من دخولهم علي أغراض الاسـتهلاك                 

 هذه المدخرات ويتكون أيضا من مدخرات القطـاع الأعمـال الخـاص    دون إكراه أو إلزام في تكوين    
 صارف؛والودائع الآجلة بالم

ينقسم إلى ثلاثة أقسام أساسية لتحقيق فائض في الموازنة العامة،          الذي  الادخار  هو  : لادخار الإجباري وا -
 .لتحقيق فائض للقطاع العام، ولتحقيق التأمينات الاجتماعية والمعاشات

 
  

  :ات الصرفعملي) 2-د
  

ليات الصرف لفائدة الزبانن السواح أو في مختلف العمليات التجارية المرتبطـة بـشراء وبيـع                عم
تعرف أعمال الصرافة على أا التعامل بـالعملات الأجنبيـة          و. 228، ويتم تحديدها يوميا   العملات الصعبة 
ف هو كل من رخص لم ممارسة أعمال        والصرا). السبائك والنقود القانونية الذهبية والفضية    (والمعادن الثمينة   

  .229الصرافة وفق أحكام القانون
  

  :230هناك ثلاث عمليات صرف

                                                 
   .25، ص  لـ عصام حسينالمرجع السابق 228
  .159جمال جويدان الجمل، ص المرجع السابق لـ  229
  : ارجع إلى230

- DEKEUWER-DEFOSSEZ Françoise, «Droit bancaire», ed. Dalloz (6°ed.), 
Paris, 1999, pp. 197-180, 

- BONNEAU Thierry, «Droit bancaire», ed. Montchrestien (2°ed.), Paris, 
1996, p. 293. 
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 صرف يدوي مرتبط بطلبات السواح عند انتقالهم لمختلف البلدان؛ -

 المرتبط بشراء وبيع الأوراق التجارية والشيكات بعملات صعبة؛) tiré(الصرف المسحوب  -

  .ات المصرفيةوصرف كتابي بواسطة التقييد في الحساب -
  
  

  :خدمة الأوراق المالية) 3-د
  

يقوم المصرفي بتلقي الاكتتاب العام في أسهم الشركات ليحتفظ برأس المال حتى يتم تأسيس الشركة               
 الشخصية المعنوية أو لرفع من قيمة رأس المال الاجتماعي، وبنفس الطريقة أيضا ينفـذ المـصرفي                 واكتساا

  .ندات والأسهم عندما تحتاج الشركة إلى الاقتراض عن طريق إصدار سنداتعملية الاكتتاب العام في الس
  

تعتبر الأوراق المالية أدوات تمويل في سوق الأوراق المالية، وتعتبر أصول مالية من جهة نظر المستثمرين فيهـا،                  
أو الحقين  وهذه الأوراق هي سندات أو صكوك تعطى لحاملها الحق في الحصول على جزء من الربح أو العائد                  

معا، بما أا تضمن حق أصحاا في استرداد القيمة الأصلية للورقة في اية مدة معينة أو الحق في الحصول على                    
 وعليه تكـون    .231جزء من الأصول المادية المقابلة لها في ظروف معينة، وكذلك حق التصرف في الورقة ذاا              

  .232ل الفائضة في شراء أسهم وسندات دف تحقيق عائديقصد بالأوراق المالية مجموعة الاستثمارات للأموا
  
  

  :خدمات مصرفية أخرى) 4-د
  

تتعدد العمليات المصرفية، غلا يمكن حصرها بدقة نتيجة وجود ما يـسمى بالمـشتقات المـصرفية                
  :233والتطور الهائل في تقنيات الاتصال المعلوماتي المصرفي، ومنها نذكر

 بالمحافظـة  التزامـه ديدية، إذ يتلقى المصرف عمولة أو أجر لقاء خدمات الأمانات وكراء الخزائن الح   -
 على الأمانات وحراسة الخزائن الحديدية؛

تسيير المصالح الخاصة بغير المقيمين من تسديد المستحقات لمصالح ولمصالح الجمارك، تحويل الأمـوال               -
 إلى الخارج، وتدليل الصعوبات التجارية؛

                                                 
، أطروحة دكتوراه العلوم في العلـوم الاقتـصادية،   »معوقات أسواق الأوراق المالية العربية وسبل تفعيلها« بوكساني رشيد،  231

   .17، ص 2006كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 
م للطباعـة والنـشر، بـيروت،       دار الوسا . ، ط »التسهيلات المصرفية للمؤسسات والأفراد   «صلاح الدين حسن السيسي،      232

   .30، ص 1998
 . »التسيير المصرفي« و»تقنيات مصرفية« المرجع السابق لـ بن حمودة محبوب، محاضرات في مقياسي 233
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 تنفيـذ إيفاء ما عليهم من ديـون، أو   على الزبائن، وون المستحقةالديتسهيلات للزبائن كاسترجاع     -
 شروط العقود كتصريف بعض المنتجات؛

 ؛تقديم نصائح مالية -
 إعداد دراسات تقنية؛ -

 ؛ الوطنيين والأجانبالاقتصاديينتقديم معلومات ونشرات اقتصادية مالية لفائدة زبائن والمتعاملين  -
يقوم المصرف بأدائها بصفة دورية  أو شبه دورية مـن تلقـاء             بالتزامات، إذ   متعلقة  دورية  دمات  خ -

 ؛نفسه في مواعيدها دون حاجة إلى تنبيه لزبون
، تحصيل مالها من الغير وسداد ما عليها من ديون الغـير           ب حصر أموال التركة،  بعد  تصفية التركات   و -

 .الخ... دفع المستحقات منها إلى مصالح الضرائب، وتوزيعها على الورثة
  
  

  : تطور الجهاز المصرفي الجزائري31.2.
  

قبل البدء في تطبيق الإصلاحات الاقتصادية والمالية، حصر التخطيط المالي دور المصارف العمومية في              
صلب تناقضات الدولة كوا المساهم الوحيد والدائن والمدين والفاعل الاقتصادي الوحيد، وذا جعلها مجرد              

   .دية العمومية وتحت وصاية الخزينة العموميةشباك في خدمة المؤسسات الاقتصا
  

، استلزم برنامج الإصلاحات الاقتصادية وضع هندسة جديدة للجهاز المـصرفي           1988وانطلاقًا من سنة    
 المتعلّق بالنقد والقـرض ليؤكـد علـى         10-90والمالي تتماشى ومبادئ اقتصاد السوق، فصدر القانون        

ر في نظام مؤسساته دف إقامة قطاع مصرفي ومالي متنوع ومتطّـور            ضرورة تعديل هذا الجهاز وإعادة النظ     
 .يقوم على أساس علاقات جديدة مع المؤسسات الاقتصادية والسماح بدخول مصارف أجنبيـة منافـسة              

  .03-11الأمر بقانون النقد والقرض إعادة صياغة وتتواصل التعديل التشريعي للقوانين المصرفية ليتم 
  

صرفي في الجزائر بعيدا عن التطور العالمي من حيث قدراته التقليدية في التمويـل وتـسيير                العمل الم ولازال  
العمليات المصرفية، وإن إصلاحه يتطلب قبل كل شيء تصفية ترسبات الممارسات السابقة التي في أغلبها لا                

ا العمل يحتـاج إلى إرادة      تمت بصلة إلى التعامل الاقتصادي القائم على التجارة والتعامل الحر والنـزيه، وهذ           
سياسية قبل أن يكون عملا اقتصاديا بحثا، ثم أن الخطوة الثانية تكمن في جعل المصارف الجزائريـة تحتـك                   

  .234بالأداء العالمي من أجل الوصول لقدرة كبيرة في المنافسة والتسيير
  

                                                 
 /www.el-zgoum.ahlablog.com ،»الجزائرية التسويق في المؤسسة المصرفية« ،جمعي عماري 234
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  :قانون النقد والقرضتطور ) أ

  
رقم القانون  (رض، يلاحظ أن القانون في طبعته الأولى        من خلال قراءة تطور تقنين قانون النقد والق       

تنظيم (يعد تحولا جذريا في إصلاح الجهاز المصرفي الجزائري وفي علاقته مع الأعوان الاقتصاديين              ) 10-90
بينما نجـد   ). …وسائل الدفع، اعتماد المؤسسات المصرفية، تسيير ونشاط بنك الجزائر، مراقبة العمل المصرفي           

ول والتعديل الثاني لقانون النقد والقرض يمس إصلاح بنك الجزائر خاصة مـن حيـت الوضـع                 التعديل الأ 
الإداري، وجعله تابعا للسلطة أكثر من إعطاءه استقلالية أكبر مع تعيين شخصيات خارجين عن بنك الجزائر                

   .يعينون بمرسوم رئاسي ويختارون بحكم كفاءته في المسائل الاقتصادية والنقدية
  
  

  :10-90قانون النقد والقرض رقم ) 1-أ
  

 المتعلق بالنقد   1990 أفريل   14 هـ الموافق لـ     1410 رمضان   19 المؤرخ في    90-10القانون  جاء  
قانون الس الوطني للنقد والقرض الذي خلف الس الأعلى للقرض والنقـد ليعمـل              الأسس  و. والقرض

.  الملائمة في ميدان القرض والصرف وفق القانون       ملزم بتهيئة الظروف  كان  كمجلس إدارة للبنك الجزائر، ف    
كما سمح قانون النقد والقرض بإنشاء مصارف خاصة وعمد على إصلاح محـافظ المـصارف العموميـة                 

  .ومطالبتها بالاعتماد
  

إن إصلاح البنك المركزي هو أساس إصلاح الجهاز المصرفي كونه يقع في هرم هذا الجهاز، يتضح وجـود                  
ف بعضها البعض في قاعدة الهرم وبينهم وبين الحكومـة والمتعـاملين الاقتـصاديين وأن               علاقة بين المصار  

  .المتعاملين من الأفراد والمؤسسات لا تتعامل مباشرة مع البنك المركزي في قمة هذا الهرم
  

  :235من أهم الإجراءات أو النصوص التي نص عليها قانون النقد والقرض هي
 في تسيير النقد والقرض؛رد الاعتبار لدور بنك الجزائر  -

التخلي عن التسيير المركزي للموارد المالية من طرف الخزينة العمومية، وبالتالي وضع حـد لرابطـة                 -
تحرير الخزينة من عبئ منح القـروض،   ، وذلك ب  التمويل بين الخزينة والمؤسسات الاقتصادية العمومية     

 وجعل ذلك من مهام المصارف؛
                                                 

قراءة اقتصادية وقانونية لتطـور      :لبنوك الجزائرية مع المؤسسات الاقتصادية    تعامل ا « تيميزار أحمد،    & بن عبد العزيز فطيمة    235
، »ةقتـصادي في ظل التحولات القانونيـة والا      نظومة البنكية الم«المؤتمر الوطني حول    ، مداخلة مقدمة    »فلسفة الإصلاح الاقتصادي  

 . 2006 أفريل 25-24ام أي، المركز الجامعي بشار وعلوم التسيير، لاقتصاديةلتجارية وامعهد العلوم ا
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 ر؛إعادة الاعتبار لقيمة الدينا -

 عدم إجبار مؤسسة عمومية على العمل مع مصرف معين بإلغاء التوطين المصرفي؛ -

 إنشاء مؤسسات مالية جديدة؛ -

 تشجيع الاستثمارات الأجنبية؛ -

  توسيع الوساطة المالية التي تشارك في تحديد التنمية؛ ووتنظيم وتطوير السوق المالي والنقدي -
  

  :لملامح الأساسية ا90-10القانون قانون النقد والقرض نجد في 
  ؛)12المادة (تسمية البنك المركزي الجزائري بـ بنك الجزائر  -
تسير بنك الجزائر من قبل محافظ وثلاث نواب ومجلس النقد والقرض كمجلس إدارة لبنك الجزائـر                 -

 ؛)19المادة (ومراقبين 
 ؛)22المادة ( سنوات 3 سنوات ونواب المحافظ لمدة 6يعين المحافظ لمدة  -
إصدار النقد، وضع أسس عمليـات البنـك   (حيات مجلس النقد والقرض كسلطة نقدية       يوضح صلا  -

 ؛)…المركزي، غرفة المقاصة، مراقبة الصرف، اعتماد المصارف والمؤسسات المالية 
يرسل بنك الجزائر للوزير المكلف بالمالية وضع حساباته الموقوفة في اية كل شهر لينشر في الجريـدة        -

 ؛)101المادة  (الرسمية 
يسلم محافظ بنك الجزائر لرئيس الجمهورية خلال الشهر الذي يلي اختتام كل سنة ماليـة الميزانيـة                  -

 ؛)105المادة  (وحساب الأرباح والخسائر لتنشر في الجريدة الرسمية 
ينشر محافظ بنك الجزائر تقريرا سنويا حول التطورات الاقتصادية والنقدية للبلاد وتقدم للمجلـس               -

 ؛)106المادة  (طني الشعبي الو
 ؛)121المادة  (السماح للخزينة العمومية والمصالح المالية للبريد القيام ببعض الأعمال المصرفية  -
 ؛)127-142المواد (كيفية الترخيص والاعتماد وسحبه للمصارف والمؤسسات المالية  -
 ؛)143-152المواد (تأسيس اللجنة المصرفية لمراقبة المهنة المصرفية  -
 ؛)189المادة  (يكون سعر الصرف متعدد رفض أن  -
م المتضمن إنشاء   1962 ديسمبر   13 المؤرخ في    62-144رقم  القانون  إلغاء جملة من القوانين خاصة      و -

 أفريـل  10 المـؤرخ في  64-111رقـم   القانون  البنك المركزي الجزائري وتحديد قانونه الأساسي،       
 ذي  13 المؤرخ في    86-12رقم  القانون  ، و -ارالدين– المتضمن إنشاء الوحدة النقدية الوطنية       1964
 . المتعلق بتنظيم البنوك والقرض1986 أوت 19 هـ الموافق لـ 1406الحجة 
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  :10-01الأمر بقانون النقد والقرض تعديل ) 2-أ
  

 المعـدل   2001 فيفـري    27 هـ الموافق لـ     1421 ذي الحجة    04 المؤرخ في    01-10الأمر  جاء  
 هـ الموافق لـ    1422 صفر   15 المؤرخ في    01-04القانون  الموافق علية ب  (قرض  والمتمم لقانون النقد وال   

  :236)2001 ماي 09
عوض عـن مجلـس النقـد       ( بتعيين محافظ وثلاث نواب ومجلس إدارة بنك الجزائر          19تعديل المادة    -

  ؛)02المادة (ومراقبين ) والقرض
 شخصيات يعينون   3بنك الجزائر،   أعضاء مجلس إدارة    : إعادة النظر في مكونات مجلس النقد والقرض       -

 ؛)10المادة (بمرسوم رئاسي ويختارون بحكم كفاءته في المسائل الاقتصادية والنقدية 
 ؛)12المادة  (تعويض مجلس النقد والقرض بـ مجلس إدارة بنك الجزائر  -
 ).13المادة ( الخاصة بمدة تعيين المحافظ ونواب المحافظ 22وإلغاء المادة  -

  
  

  :11-03الأمر بقانون النقد والقرض اغة إعادة صي) 3-أ
  

 المتعلـق   2003 أوت   26 هـ الموافق لـ     1424 جمادي الثانية    27 المؤرخ في    03-11الأمر  عمل  
  :237 بالنقد والقرض

  مادة؛143إعادة صياغة كلية لقانون النقد والقرض من خلال  -

 ؛)13المادة (يعين رئيس الجمهورية المحافظ وثلاثة نواب بمرسوم دون تحديد للمدة  -
عوضـا  (أعضاء مجلس إدارة بنك الجزائر، وشخصيتين       : إعادة النظر في تكوين مجلس النقد والقرض       -

يعينان بمرسوم رئاسي ويختاران بحكم كفاءما في المسائل الاقتصادية والنقديـة           )  شخصيات 3عن  
 ؛ )58المادة (

وإلغاء القـانون   ) 141المادة   (90-10واستبدال لاحقا كل التنظيمات المتخذة في إطار القانون رقم           -
  ). 142المادة  (90-10رقم 

  
  

                                                 
في ظل   نظومة البنكية الم«المؤتمر الوطني حول     تيميزار أحمد، مداخلة مقدمة      &  بن عبد العزيز فطيمة      نفس المرجع السابق لـ      236

 . »ةقتصاديالتحولات القانونية والا
في ظل   نظومة البنكية الم«لوطني حول   المؤتمر ا  تيميزار أحمد، مداخلة مقدمة      &  بن عبد العزيز فطيمة      نفس المرجع السابق لـ      237

  . »ةقتصاديالتحولات القانونية والا
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   :هيكل الجهاز المصرفي الجزائري) ب
  

ورثت الجزائر عند استقلالها نظاما مصرفيا تابعا للأجانب نتيجة هجرة الفرنسيين والإطارات المؤهلَة             
وهـذا مـا أدى     .  من البلاد  لتسيير المصارف إلى بلدام الأصلية وسحب الودائع وخروج رؤوس الأموال         

اتخاذ ، مما أدى إلى     238لحدوث مرحلة جد صعبة نتيجة رفض النظام المصرفي الأجنبي تمويل الاقتصاد الجزائري           
) حاليا بنك الجزائـر   (إسناد دور التمويل في بادئ الأمر إلى البنك المركزي الجزائري           السلطة السياسية قرار    

  .239للخزينة العموميةة بالإضاف
  
  
  

   :)بنك المركزي الجزائري سابقًا(نك الجزائري ب) 1-ب
  

 ليرث ويتولَى نشاطات    12/13/1962 المؤرخ في    144-62تأسس بنك الجزائر بالقانون      
وقد منح قانون النقد والقرض لبنك الجزائر مهام بنـك          . 1850  سنة السابق المُؤسس منذ  " بنك الجزائر "

  . أسس اقتصاد السوقمركزي فعال في إطار اقتصاد مبني على 
  

من الناحية القانونية يعتبر بنك الجزائر مؤسسة عمومية وطنية، لها شخصية معنوية واستقلال مالي وله حـق                 
له حق المراقبة الشاملة على نشاطات المصارف يقصد تحقيق توازن كلي والتقليل            . فتح فروع أخرى في البلاد    

ر بعزل الخزينة الفرنسية مباشرة بعد الاسـتقلال في يـوم           من حدة الأزمات الاقتصادية، حيث قامت الجزائ      
ففي السنوات الأولى من الاستقلال، أحدثت      .  ومنحت للبنك المركزي كل الامتيازات     29/08/1962

  .إجراءات تسمح للبنك المركزي بتمويل نشاط لجان تسيير الزراعي أي تمويل نشاط لجان تسيير الزراعة
  

   :ر فييمكن تلخيص مهام بنك الجزائ
بنك الجزائر هو الذي ينفرد بحق إصدار النقود الورقية مقابل الغطاء الموجـود مـن               : بنك الإصدار  -

الذهب والعملات الصعبة، حيث بدأ العمل باحتكار عملة وطنية إصـدار الـدينار الجزائـري في                
64-111 بالقانون 10/04/1964

 ووضع حد لتهريب رؤوس الأموال للخارج؛ 

                                                 
، )فرع نقود وماليـة   ( مذكرة ماجستير في العلوم الاقتصادية       ،»النقود والرقابة المصرفية مع دراسة حالة الجزائر      «بعداش عبد الكريم،     238

 .116-117ص ص ، 1999كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 
حالة المؤسسة العمومية الاقتـصادية في ظـل الإصـلاحات          : الأثر المالي للمديونية المصرفية للمؤسسة    « بن حمودة محبوب،   239

، معهد العلوم الاقتصادية، جامعـة الجزائـر،        )فرع نقود ومالية  (، أطروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادية        »الاقتصادية والمالية 
 .142، ص 1997
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أداة في خدمة الحكومة فيمـا يتعلـق     الجزائر هو مقرض الدولة ومستشارها المالي،       بنك  : بنك الدولة  -
وتحتفظ لديه بودائعها، ويقدم لها القروض      بتحقيق وظيفتها الخاصة بتوجيه نظام الائتمان في الدولة،         

، ويمسك الحسابات الجارية للدولة، ويتولى خدمة الدين        وينظم تصريفها ويشرف على منح القروض     
م، وأخيرا هو الأداة الرئيسية لتنفيذ سياسة الدولة عن طريق التحكم في معدل الفائـدة ومعـدل                 العا

الخصم قصد التحكم في حجم الائتمان، فهو بنك مقرض للدولة، والبنك الذي يـضطلع بتـسيير                
على الشروط الأكثـر    ) في مجال النقد والقرض والصرف    (احتياطات الصرف، يقوم بتسيير والحفاظ      

وأخيرا فهو الأداة الرئيسية لتنفيذ سياسة الدولة الاقتصادية        مة الموجهة للتنمية الاقتصادية الوطنية،      ملائ
 وذلك عن طريق الرقابة على الائتمان وعن طريق اللجوء إلى سياسة السوق المفتوح؛

يوجد على رأس النظام المصرفي كبنك للمصارف التجاريـة الأخـرى، يـساعد             : ك المصارف وب -
ف على القيام بمهامها، وفي نفس الوقت يقوم بمراقبة نشاطها وتوجيههـا في إطـار سياسـة                 المصار

إعـادة تمويـل   ويظهر دوره في منح قروض إلى باقي المـصارف،  . الإقراض المتبعة من طرف الدولة  
 يقوم بالحفاظ على احتياطات     كما تحتفظ هذه المصارف لديه بأرصدا النقدية،      ،  المصارف التجارية 

حقوق وديون المصارف فيما بينها من      ب والعملات الأجنبية، يقوم بمهمة مقاصة الحسابات بين         الذه
  .جهة أخرى

  
  

  :المصارف العمومية) 2-ب
  

 1430محرم   25 المؤرخ في    09-01المصارف العمومية المعتمدة في الجزائر لحد اليوم هي محددة بالمقرر           
 مة البنوك وقائمة المؤسسات المالية المعتمدة في الجزائـر        ضمن نشر قائ   المت 2009جانفي   22هـ الموافق لـ    

  .)2009 لسنة 14الجريدة الرسمية العدد (
  
  : "BNA"البنك الوطني الجزائري  -

 لغرض تـدعيم عمليـات      13/06/1966 المؤرخ في    178-66تأسس بالقرار   هو مصرف تجاري    
التسيير (لتحول الاشتراكي في الصناعة في الزراعة       عملية ا الاقتصادية الشاملة التي انطلقت فيها البلاد في إطار         

ساهم في مـنح الاعتمـادات      وقد  . وقد تحول لتمويل كل النشاطات بعد إلغاء التخصص المصرفي        . )الذاتي
. ، حيث تأسس بنك الفلاحة والتنمية الريفية فانتقل الواجب إليه         1982للقطاع الزراعي، وهذا لحد سنة      
عدد من المصارف الأجنبية، فالبنك بمثابة بنك ودائع واسـتثمارات، وهـو            وللبنك مساهمات في رأس مال      
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 المتضمن النقد والقرض، تمّ اعتماد      90-10وفي هذا الإطار، وفق القانون      . كذلك بنك المؤسسات العمومية   
  . كأول مصرف يعتمد في الجزائر1995/09/25البنك الوطني الجزائري في 

  
  : "CPA"القرض الشعبي الجزائري  -

 ليوكل له في بادئ الأمر التكفل بمهمة تطوير         29/12/1966 المؤرخ في    66-366تأسس بالمرسوم   
النشاطات الاقتصادية المتوسطة والصغيرة ومختلف الأنشطة التقليدية الحرفية والسياحية، وليتحول لتمويل كل            

ك الوطني الجزائري مـن     ويعد ثاني مصرف بعد البن    . أوجه النشاط الاقتصادي بعد إلغاء التخصص المصرفي      
   .حيث النشأة

  
  : "BEA"البنك الخارجي الجزائري   -

م ليدعم دخول البلاد في التعاملات التجارية مع الخارج         1967/10/01 المؤرخ في    204-67تأسس بالقرار   
صص لضمان تنفيذ الاتفاقيات المرتبطة بالتصدير والاستيراد، وقد تحول لتمويل كل النشاطات بعد إلغاء التخ             

  .تمويل التجارة الخارجية والإسهام في تمويل الاقتصاد الوطنيالمصرفي بعد كانت وظيفته الأساسية فيما مضى 
  
  : "BADR"بنك الفلاحة والتنمية الريفية  -

 نتيجة إعادة هيكلة البنك الوطني الجزائري ليـصبح         1982/03/13 المؤرخ في    106-82تأسس بالمرسوم   
القطاع الفلاحي بالتكفل بتمويل نشاطات الإنتاج الفلاحي والأنشطة الأخـرى          المسؤول الوحيد عن تمويل     
  .المكملة المتواجدة في الريف

  
  : "BDL"بنك التنمية المحلية  -

 نتيجة إعادة هيكلـة     1985/06/03 المؤرخ في  85-85تأسس بالمرسوم هو أحدث المصارف في الجزائر،      
ص ليتكفل في تمويل النشاطات الاقتصادية ذات الطابع        القرض الشعبي الجزائري ليصبح ثاني مصرف متخص      

. وقد تحول لتمويل كل النشاطات بعد إلغاء التخصص المـصرفي     . المحلي والقطاع الخاص وتشجيع الاستثمار    
  ).في سطاوالي غرب العاصمة(وهو المصرف الوحيد الذي مقره في محيط العاصمة 

  
  :  "Banque-PCNE "بنك-الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط -

وإن كـان التخـصص     (مؤسسة مصرفية رائدة في تعبئة الادخـار         بنك- الوطني للتوفير الاحتياط   الصندوق
 10/08/1964 المؤرخ في    227-64تأسيس الصندوق بالقانون    ). المصرفي في القطاع المصرفي العمومي ألغي     

إلى ونشير لأنه قد تحول     . ميع الادخار تجليكون ربط بين الادخار والاستثمار قصد إنجاز المشاريع السكنية و         
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بالإضافة إلى وظيفتـه في جمـع الادخـار، يقـوم            و .*بنك للسكن ليطابق ما جاء في قانون النقد والقرض        
  . الصندوق بمنح قروض

حل البنك محل شركة تابعة لصندوق التضامن مع المصالح والبلديات الجزائرية الذي كان اختصاصه تمويـل                
ومنحهم قروض شراء المساكن بالإضافة إلى الشبكة البريدية التي كانت متخصصة في جمـع           الجمعيات المحلية   

  .06/05/1966ولم يشرع في عملياته إلا في تاريخ . الأموال أي للتوفير بصفة عامة
  
  : ومؤسسات مصرفية أخرى معتمدة-

  :تتمثل في
الـصندوق  ها، إذ يعد    كمؤسسة بوضع فريد من نوع     :بنك-عاضدية الفلاحية الصندوق الوطني للت   -

 من جهة كمؤسسة تأمين ومن جهة بنك؛

 كمؤسسة مصرفية مستحدثة ومعتمدة كمؤسسة ماليـة لتواكـب          :وشركة إعادة التمويل الرهني    -
المـساهمون  و ،ذات أسهم تخضع للقانون الخاص    التطورات الراهنة على الساحة المصرفية كمؤسسة       

 .شركات التأمين وموميةالعصارف الم والخزينة العمومية الرئيسيين هم
  
  

  :بنك البركة الجزائري-المؤسسة المصرفية المختلطة ) 3-ب
  

للعمل وفق أحكام الشريعة الإسلامية السمحاء، تأسس بنك البركة الجزائـري كمـصرف مخـتلط               
فأخـذ  . م20/05/1992بالتساوي بين مجموعة البركة السعودية وبنك الفلاحة والتنمية الريفية، وذلك في            

وقد رفع رأس ماله    . ركة أسهم بصفة مصارف مشتركة التي تنشأ عالميا بالتعاون مع مصارف محلية           شكل ش 
   .لاحقًا بدخول شريك جديد

  
  

  :المؤسسات المصرفية الخاصة) 4-ب
  

 22 هـ الموافـق لــ   1430محرم  25 المؤرخ في    09-01حدد المقرر الصادر عن بنك الجزائر رقم        
الجريدة الرسمية العدد    (ة البنوك وقائمة المؤسسات المالية المعتمدة في الجزائر       ضمن نشر قائم   المت 2009جانفي  
  .)2009 لستة 14

  
  

                                                 
  . المتعلق بالنقد والقرض1990 أفريل 14هـ الموافق لـ 1410 رمضان 19 المؤرخ في 90-10واد الانتقالية من القانون رقم الم *
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  : المؤسسات المصرفية المعتمدة كمصارف أولية-
 ؛)فرع بنك( الجزائر -سيتي بنك -
  الجزائر؛-المؤسسة العربية المصرفية -

  الجزائر؛-نيتيكسيس -

  الجزائر؛-سوسيتـي جينيرال -

 ؛)فرع بنك( الجزائر -البنك العربي -
  الجزائر؛- بـي باريـباس-ن-بـي -

  الجزائر؛-ترست بنك  -

  الجزائر؛-بنك الإسكان للتجارة والتمويل -

  الجزائر؛-بنك الخليج -

  الجزائر؛–فرنسابنك -

  الجزائر؛–كاليون  -

 ؛)فرع بنك( الجزائر - سـي - بـي- إس-إتش -
  . الجزائر–ومصرف السلام  -

  
  :اليةمؤسسات معتمدة ك والمؤسسات المصرفية الم-

 الشركة المالية للاستثمار والمساهمة والتوظيف؛ -

 الشركة العربية للإيجار المالي؛ -

  الجزائر؛–المغاربية للإيجار المالي -

  . الجزائر–وسيتيلام  -
  

  :ذات وضع خاصالمؤسسات المصرفية ) 5-ب
  

بنـك  للضع جد خاص إضـافة       للبريد كمؤسستين تنفردان بو    نجد الخزينة العمومية والمصالح المالية    
  .كمؤسسة مصرفية غير معتمدةالجزائري للتنمية 

  
  : الخزينة العمومية-

فتعد الخزينة العمومية   . 29/08/1962انفصلت الخزينة العمومية الجزائرية عن الخزينة العمومية الفرنسية في          
فهـي  ). مقرضة ومقترضـة (ة ، تقوم بنشاطات نقدية ومالي)التشخيص المالي للدولة(العون الصارف للدولة    
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المؤسسة المصرفية للجماعات المحلَية وعدد من المؤسسات العمومية، تلعب دورا إداريا بالقيام بدور الوصـاية               
إن تدخل الدولة في الحياة الاقتصادية ليس مجرد إعادة مجدد  لتوزيـع المـداخيل                و .على مجمل الجهاز المالي   

  .أكبر مقرض ومستثمر عن طريق الخزينة العموميةواستهلاك الخيرات، ولكن أيضا ك
  
  : المصالح المالية للبريد-

في الجزائر، وهران، قسنطينة،    (  جهوية  مراكز 7 بـمؤسسة مصرفية ذات وضع خاص      المصالح المالية للبريد    
مكتب بريد   3271 مليون حساب على مستوى      35تقوم بتسيير أكثر من     ) عنابة، ورقلة، بشار، والشلف   

 بنك؛- الوطني للتوفير الاحتياط لصالح الصندوقالتراب الوطنيعبر 

بلغ الحسابات في المصالح المالية للبريد حاليـا        وي. تسير المصالح المالية للبريد وسائل الدفع العادية والالكترونية       
 مراكز  5 مكتب بريدي مؤطر بواسطة      3.255 شباك بـ    9.500 ملايين حساب مسير من قبل       6بحوالي  
ة كبرى، وتتميز المصالح المالية للبريد عن الجهاز المصرفي في تسيير حساباا باستعمال أجهزة اتـصال                بريدي

وهذا ما يجعلها أكثر تطورا من المصارف العمومية الجزائرية التي مازلـت            . يربط بين مختلف مكاتبها البريدية    
كر أن المصالح المالية للبريد قد أحدثت       وفي هذا الإطار، نذ   . تعرف سوء أنظمة الاتصال بين مختلف وحداا      

تسمح لزبائنها بواسطة كلمة مـرور      ) http://www.postelecom.dz(موقع على شبكة الانترنيت     
 على أرصدة حسابام، طلب دفتر شيكات، وتقديم جملة من الاقتراحات، وهذا إضـافة وجـود                الإطلاع

  .15.30دائمة متواصلة عن طريق رقم هاتف خدمة عن بعد 
  
  :"BAD"بنك الجزائري للتنمية الو -
الصندوق الجزائري  "تأسس تحت اسم    هي مؤسسة مصرفية غير معتمدة لحد الآن،        بنك الجزائري للتنمية     ال -

 ليلعـب دور مـصرف تنميـة مكلّـف بتمويـل            17/05/1963 المؤرخ في    63-165بالقانون  " للتنمية
متكونة من رؤوس الأموال مصدرها من منح حكومية ومـن           المتوسطة والطويلة الآجل بموارد      الاستثمارات

 أخذ البنك الجزائري للتنمية مسئوليته في       1971منذ سنة    و .تركة صندوق التجهيز ومن الخزينة العمومية     
قل دوره مع التحـول  و .إعداد مخطّطات تمويل المشاريع الاستثمارية التي جاءت ا الخطة الاقتصادية الوطنية  

  .نحو اقتصاد السوق
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  : تحديث تسويق الخدمات المصرفية في الجزائر32.
  

يلاقيه العمل المصرفي من مصاعب تـستدعي         نظرا لما  الناميةفي الدول     التسويق المصرفي  أهميتهتزداد  
فالتـسويق   .240فيـه  للسوق الذي يعمل     صرفعلى فهم الم    تقوم أمور وهي   وواعية له نظره شامله     النظرة

المصرفي عبارة عن الطريقة التي من خلالها تستطيع المصارف تحقيق أهدافها وتلبية حاجات السوق وتحويـل                
 وكما يقال أن المصارف تملك قوة المال، والمال لـيس قـوة في حـد                .241هذه الحاجات إلى طلب حقيقي    

  .هنة المصرفي يجب أن تكون فن وعملم، وذا ف242ذاته
  
  

  :ورات العالمية وأثرها على التسويق المصرفي التط3.21.
  

يمثل مفهوم التسويق للخدمات المصرفية مجموعة من الأنشطة التي دف إلى تقديم الخدمات المصرفية              
يجب النظـرة    وـذا    .243للمستفيد حسب الطلب ووفق المواصفات المطلوبة والتغيرات والتطورات المتلاحقة        

التساؤلات التي طرحت إبان الأزمة المالية الحالية الـتي ـدد بـالركود             بجدية وبنظرة جديدة للتسويق مع      
يتعرض لأزمة مالية توصف بأا الأسوأ ربما منذ أزمة الكساد الكبير على حد              فالعالم   .244الاقتصادي العالمي 

غم تطـور   ور. 245من السابق لأوانه الحديث عن بداية العد التنازلي لهذه الأزمة         تعبير الخبراء الاقتصاديين، و   
  .246الأزمة، فإن التسويق يعرف تطور كبير خاصة في اال المصرفي

  
  
  
  

                                                 
  ،»؟ماذا تعرف عن التسويق المصرفي«: ، مقال بعنوانالعوش النهدي 240

 www.alshibami.net/saqifa/showthread.php?t=14058  
المنـاهج  دار  . ، ط »مدخل استراتيجي كمي تحليلـي    : صرفيالتسويق الم «،   يوسف  ردينة عثمان  &محمد جاسم الصميدعي     241

   .48، ص 2005، عمان،  والتوزيعلنشرل
، ص  1997ايترك للنشر والتوزيع، القـاهرة،      . ، ط »الظاهرة، الأسباب، العلاج  : الديون المتعثرة « محسن أحمد الخضيري،     242
15 .  

  .49ص  & 48، ص  ردينة عثمان يوسف&المرجع السابق لـ محمد جاسم الصميدعي  243
، مداخلة مقدمة في المؤتمر العلمي الدولي السنوي التاسع حـول اقتـصاديات            »العولمة والأزمة المالية  « محمد نجيب صادق،     244

  .2009 أفريل 23-20البيئة والعولمة، جامعة الزيتونة الأردنية، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، 
  . 12-04-2009، »الخروج من نفق الأزمة الاقتصادية العالمية ليس قريبا«": الشروق اليومي" مراد بن أشنهو لـ 245 

 246 BADOC Michel, «Rénover le marketing bancaire», BANQUE 
Stratégie, n° 216, juin 2004, pp. 2-5. 
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  :المخاطر المصرفية لمواجهة بازلمعايير ) أ
  

مع تزايد العولمة أصبح العمل المصرفي يتعرض للعديد من المخاطر المصرفية سواء كانـت عوامـل                    
 نفسها لهذه المخاطر بعدة وسائل من أهمها        خارجية أو عوامل داخلية، وأصبح لزاما على المصارف أن تحضر         

تدعيم رأس المال والاحتياطات، وقد اتخذ معيار كفاية رأس المال أهمية متزايدة منذ أن أقرته لجنة بازل سـنة                   
 وأصبح لزاما على المصارف الالتزام به كمعيار عالمي أو دولي يدل على متانـة المركـز المـالي                   1988

  . 247 فيهللمصرف ويقوي ثقة المودعين
  

 حيـث   1987 وتوالت الاجتماعات إلى غايـة       1975عقدت هذه اللجنة أول اجتماع لها في فيفري         
تمحورت حول كيفية التنسيق بين متطلبات كفاية رأس المال في الدول المختلفة لمـساواا بالنـسبة لكـل                  

 لـرأس المـال أو نـسبة    ، تم إقرار اتفاقية بازل1988وفي جويلية  . المصارف العاملة على الصعيد الدولي    
وقد حددت الاتفاقية معدل كفاية رأس      . 1992، والتي منحت فترة لتطبيقها تنتهي في أواخر سنة          *كوك

مرجحة ) بنود خارج الميزانية  ( كحد أدنى من بنود الموجودات وبعض بنود الحسابات الجانبية           %8المال بنسبة   
اقية الإرشادية وغير الإلزامية، إلا أا أصبحت مرجعا        ورغم طبيعة هذه الاتف   . بأوزان مخاطرها بنسب محددة   

 دولة حول العالم، ليس لدى المصارف الدولية الكبرى فقط بل وكذلك علـى  100عاما مطبقا في أكثر من    
معظم المصارف في الدول الناشئة والنامية بما فيها العديد من المصارف العاملة على المستوى المحلـي فقـط،                  

  . زها التنافسي ولضمان النمو والاستقرار لأجهزا المصرفيةوذلك لتدعيم مرك
  

  : يمكن تلخيص أهم خصائص مقررات لجنة بازل فيما يلي
ربط الأموال الخاصة ومتطلباا بالمخاطر التي تنتج عن الاستخدامات المختلفة للمصرف، بالإضـافة              -

 إلى البنود خارج الميزانية؛

 اصة أساسية وأموال خاصة تكميلية أو مساندة؛تقسيم الأموال الخاصة إلى أموال خ -

 تقسيم بنود داخل وخارج الميزانية إلى عدة فئات دف إعطاء كل فئة وزن مخاطرة يتناسب معها؛ -

 وضع الحد الأدنى لنسبة الأموال الخاصة إلى الموجودات المرجحة بالمخاطرة والبنود خارج الميزانية؛ -

 لية في تحديد الأوزان الترجيحية لبعض الموجودات؛إتاحة درجة من المرونة للسلطات المح -

                                                 
قتصادية والمالية، دورية أكاديمية محكمة تصدر      ، مجلة الدراسات الا   »النظام المصرفي الجزائري وتحديات العولمة    « سليمان ناصر،    247

  .7-24ص ، ص 2008عن المركز الجامعي بالوادي ، العدد الأول، جانفي 
) ratio Mc Donough(، ونسبة مـاك دونـوغ   1998لجويلية ) Bale(تبعا لاتفاقية بال ) ratio Cooke( نسبة كوك *

  .2004-2005عوضت نسبة كوك ابتداء من 
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التركيز بشكل رئيسي على المخاطر الائتمانية دون الدخول بشكل مفصل في المخاطر الأخرى الـتي                -
تؤثر في الوضع المالي للمصرف مثل مخاطر السيولة، ومخاطر سعر الفائدة، ومخاطر سعر الصرف؛تحقيق              

  .المي وتوفير المنافسة العادلة بين المصارفالاستقرار في النظام المصرفي الع
  

  : استهدفت جهود لجنة بازل من التقرير الذي أصدرته تحقيق ثلاثة أهداف أساسية
 المساعدة على تقوية النظام المصرفي الدولي؛ .1

إزالة مصدر مهم للمنافسة غير العادلة بين المصارف نتيجة لتباين في المتطلبات الرقابية بشأن رأس  .2
  المصرفي ومعايير كفايته؛المال

، نظرا للتطورات التي شهدا العمليات المصرفية الدولية وتحررها من القيود: ومسألة الرقابة المصرفية .3
 .كان لابد من إعادة النظر في النظم الرقابية والإشرافية

  
فية الفعالة، فإن ذلك سوف تعتقد لجنة بازل للرقابة المصرفية أنه في حال تطبيق المبادئ الأساسية للرقابة المصر

  :يساعد في تحقيق الاستقرار المالي في البلد الذي يقوم بتطبيقها ويؤدي إلى
 نشر مفاهيم موحدة للرقابة المصرفية وبالتالي تسهيل عملية التعاون الرقابي بين الدول؛ -

لمفـاهيم  فتح اال للمصارف للتعاون مع المصارف في الدول الأخرى من حيث اعتمادها لـنفس ا               -
 والإجراءات المتبعة في هذه الدول؛

تعزيز التعاون فيما بين السلطات الرقابية للمصارف والمؤسسات المالية والأسواق المالية وشـركات              -
 التأمين؛

  .وفتح اال أمام السلطة الرقابية في إمكانية وضع إستراتيجية لتحسين أدائها -
  

 نفس العنوان حيث عالجت موضوع كفاية رؤوس  تحت2004 بتاريخ جوان 2صدرت اتفاقية بازل 
أموال المصارف من ضمن مفهوم جديد يرتبط بمخاطر هذه المصارف وذلك بعد مشاورات عدة بدأت في 

  . مع الدول الأعضاء في هذه اللجنة1999سنة 
  

ا تمثل يعتبر موضوع الملاءة من المواضيع المهمة لكل من السلطات الرقابية والمصارف على حد سواء كو
وفي هذا الإطار فقد عملت السلطات الرقابية على تقديم . أهم عنصر من عناصر متانة وضع المصارف

 والذي طبقه 1988مقاييس مختلفة للملاءة كان أبرزها معيار كفاية رأس المال الذي أقرته لجنة بازل سنة 
امتلاك أموال كافية لحماية  دولة، وكفاية رأس المال تشير إلى حاجة المصرف إلى 100ما يزيد على 
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 أن التطبيق العملي لذلك المعيار خلال السنوات الماضية أفرز العديد من نقاط الضعف .248أصحاب الودائع
فيه دفعت لجنة بازل إلى إجراء تعديلات عليه وأخيرا اقتراح معيار جديد لقياس الملاءة اصطلح على تسمية 

  . 2006 ديسمبر 31 والواجب التطبيق منذ 2بازل 
  

يلعب رأس مال المصارف دوراً هاماً في المحافظة على سلامة ومتانة وضع المصارف وسلامة الأنظمة المصرفية 
حيث أنه يمثل الجدار أو الحاجز الذي يمنع أي خسارة غير متوقعة يمكن أن يتعرض لها المصرف عام، بشكل 

كتنفها درجة عالية تمل في بيئة عام تع من أن تطال أموال المودعين، فكما هو معلوم فإن المصارف بشكل
المخاطر الائتمانية ومخاطر  بشكل رئيسي من عدم التأكد الأمر الذي ينشأ عنه تعرضها لمخاطر عديدة تشمل

  . الإستراتيجيةالسوق والمخاطر التشغيلية والمخاطر 
  : هما رئيسيينقسم الخسائر التي تنشأ عن المخاطر التي تتعرض لها المصارف إلى نوعينتيمكن أن 

 ؛التي تحدث بشكل متكرر لأي مصرف ويكون حجم هذه الخسائر عادة صغيراً الخسائر المتوقعة -
  .اعلى المصرف عادة ما يكون كبير التي قليلاً ما تحدث إلا أن أثرها الخسائر غير المتوقعةو -

  
  

  :العولمة المالية والمصرفية) ب
  

مل المصرفي لتظهر فكرة المصرف الشامل، وهذا بسبب عدد         مع بروز العولمة المالية، تغيرت النظرة للع      
من العوامل نذكر منها زيادة عمليات الخوصصة في أغلب دول العالم خاصة مع تطبيق بـرامج الإصـلاح                  
الاقتصادي وفق وصفة وتوجيهات صندوق النقد الدولي والبنك العالمي وبداية العمل بأسس المنظمة العالميـة   

م والمعلوماتية في عصر العولمة ليصبح التسويق الالكتروني قوة أساسية تقـود النمـو               وتطور الإعلا  للتجارة
  .249الاقتصادي في ظل تحولات جذرية يشهدها الاقتصاد العالمي في جميع االات

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
   .101 ص  لـ برايان كويل،المرجع السابق 248
، »فرص وتحديات التسويق الالكتروني في ظل الاتجاه نحو العولمة في الـشركات الأردنيـة             « بلال السكارنة،    & علي الزعبي    249

د مداخلة مقدمة في المؤتمر العلمي الدولي السنوي التاسع حـول اقتصاديات البيئة والعولمة، جامعة الزيتونة الأردنية، كلية الاقتـصا                 
  .2009 أفريل 23-20والعلوم الإدارية، 
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  :تحمل عولمة المصارف مجموعة من خلال المصارف الشاملة عدد من المظاهر
 المصرفي في ظل بيئة دولية جديدة تحكمه ظروف عولمة تقوم على            الاعتماد على أسس عملية للتسويق     -

مبدأ التنويع في النشاطات المختلفة والمناطق الجغرافية المتعددة وكل القطاعات الاقتصادية، وبالتـالي             
 للتقليل من معدلات المخاطرة المحتملة؛

يدة من يوم للآخر، لتزيل القيود      تقديم خط كامل من الخدمات المصرفية والمالية المتعددة الأوجه المتزا          -
بين المصارف التجارية والمصارف الاستثمارية خاصة مع تطور استخدام أنظمة الاتصال والمعلوماتية            

 المتطورة لتجعل من المصرف قريب من كل الأنشطة المالية؛

 ـ                - ة الانتقال لمصرف دولي، بعدما كان عمل المصرف محليا في منطقة جغرافية محـددة خاضـع لرقاب
السلطات داخل حدود البلد لا يمكنه تجاوز منطقته إلا بالاستعانة بمصرف مراسل، وبالتالي انتقـال               

 المصرف الشامل من مصرف محلي إلى مصرف متعدد الجنسيات؛

الانتقال من مصرف ذي مكتب واحد إلى مصرف ذي فروع متعددة قصد تجميع الموارد من مناطق                 -
 نتيجة للتوزيع الجغـرافي     من المخاطر  استثماري متعدد، التقليل     جغرافيا متعددة وتوجيهها نحو غرض    

 للقروض والاستثمارات؛

التجمع القانوني لعدد من المصارف بغية العمل في أكثر من مجال إلى مؤسسات مصرفية ذات طـابع                  -
احتكاري تعود ملكيتها لشركه قابضة تتولى السيطرة على عملياا الإداريـة وإنـشاء عـدد مـن                 

  والشركات المالية؛المصارف

الاندماج والمزج بين المؤسسات المصرفية في ظل محيط تنافسي لا يرحم قصد تـوفير عـدة مزايـا                  و -
توفير رؤوس أموال ضخمة، القدرة على تحمل المخاطرة الناتجة عـن الودائـع والقـروض               : تنافسية

القدرة الفائقة على الاتصال    المقدمة، تحسن مستوى القوى العاملة نتيجة توفر الخبرة والتدريب الجيد؛           
بفضل وجود المعلوماتية وشبكة قوة المعلومات المرتبطة بالحاسبات المتطورة وأنظمة الاتصال المختلفة            

  .250 التي أصبح لها أثار كبيرة على المؤسسات المصرفيةبما فيها الانترنيت
  
  

                                                 
دراسة نظرية وميدانية للبنوك الجزائرية خلال  الفتـرة         : قياس الكفاءة الاقتصادية في المؤسسات المصرفية     «قريشي الجموعي ،     250

زائـر،  ، أطروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلـوم التـسيير، جامعـة الج                » 2003-1994
  .54، ص 2007
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 فصل كامل بين المصرف التجاري في ظل بيئة دولية جديدة المعولمة، بعد ما كان المصرف تقليديا، اتضح
  :251صرف الاستثماري بغياب الحدود بينهما، أصبح المصرف شاملاً يحمل صبغة دوليةوالم

يعتمد على أسس عملية للتسويق المصرفي تقوم على مبدأ التنويع في النشاطات المختلفـة والمنـاطق                 -
 الجغرافية المتعددة وكل القطاعات الاقتصادية؛

 لخدمات المصرفية والمالية كافة وامتلاك حصص من أسهم الشركات؛ يقدم خط كامل من ا -

 له قدرة كبيرة في ظل محيط تنافسي لا يرحم، تتوفر لديه رؤوس أموال ضخمة، إذ لا يعتمد كليـا                    -
 على الودائع كمصدر للتمويل؛

  يستطيع تحمل المخاطر الناتجة عن العمل المصرفي؛ -

 ر الخبرة والتدريب الجيد؛ تحسن مستوى القوى العاملة نتيجة توف -

 التمويل التفاوضي حسب وضع وحجم المؤسسات بواسطة القروض المشاركة والقروض المشتقة؛ -

القدرة الفائقة على الاتصال بفضل وجود المعلوماتية وشبكة قوة المعلومات المرتبطـة بالحاسـبات              و -
  .المتطورة وأنظمة الاتصال المختلفة بما فيها الانترنيت

  
  : تحرير الخدمات المصرفيةيا من مزا

تحرير تجارة الخدمات المالية والمصرفية يجعل القطاع أكثر كفاءة واستقرار وتحسين الإدارة، فمع تزايد               -
المنافسة تتجه المصارف إلى تلبية احتياجام الخاصة والتمويلية وتحسين جودة الخدمة للزبائن وتخفيض             

  القروض والودائع؛العمولات وتخفيض فروق أسعار الفائدة ما بين

يؤدي تحرير التجارة في الخدمات المصرفية إلى المزيد من المنافع في مجال نقل المعرفـة والتكنولوجيـا،                  -
 ويشمل ذلك معرفة أفضل الممارسات الإدارية والمحاسبية ومعالجة البيانات واستخدام الأدوات المالية؛

لمالية يؤدي إلى تعاظم الاستفادة من اقتصاديات       اتساع السوق المصرفية نتيجة تحرير تجارة الخدمات ا        -
 الحجم من خلال تزايد عمليات الاندماج المصرفي؛

توفير المزيد من الخدمات المصرفية للزبائن، حيث يستطيعون الحصول على جميع احتياجـام مـن                -
 الخدمات المصرفية؛

لسوق وتـساعد في تعميـق      تمكن عمليات التحرير في تجارة الخدمات المصرفية من تخفيض مخاطر ا          و -
  . وتوسيع الأسواق المالية من خلال حجم المعاملات ومجال الخدمات

  
                                                 

، أعمال غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلـوم التـسيير،           »محاضرات في النقود والمالية والبنوك    « بن حمودة محبوب،     251
 . 2006-2007جامعة الجزائر، 



 180

كلما زادت درجة تحرير الخدمات المالية والمصرفية كلما زاد تدفق رأس المال من الـدول ذات الفـائض في                  
ة الاستثمار من خلال    رأس المال إلى الدول التي لديها عجز أو نقص في رأس المال مما يؤدي إلى انخفاض تكلف                

، فإا يمكنـها أن     )فائض(انخفاض سعر الفائدة بالنسبة للدول التي تعاني عجز أما بالنسبة للدول التي تعاني              
  .ستثمار رؤوس الأموالاتقوم بتصدير رأس المال ومن ثم تستطيع أن ترفع من عوائد 

  
عميق العولمة المالية بما يحمله ذلك من الكثير مـن          تحرير تجارة الخدمات المصرفية والمالية في النهاية يؤدي إلى ت         

المزايا والفرص والتعامل على أساس الكفاءة والتخصيص الكفء للموارد والتحفيز الدائم لمواجهة ما تحملـه               
  .252تلك العولمة المالية من مخاطر ومحاذير

  
ت من تحرير الخـدمات المـصرفية       بالرغم من المزايا التي تمنحها العولمة المصرفية، فإن هناك عدد من التخوفا           

    :منها
تزايد الخوف من أن تسيطر المؤسسات المصرفية الأجنبية على السوق المصرفية المحلية بعد تحرير تجارة                -

 الخدمات المصرفية؛

التخوف قيام المؤسسات المصرفية الأجنبية سوى بخدمة القطاعات المربحة من السوق فقـط وعـدم                -
  قطاعات معينة؛وصول الخدمة المصرفية إلى

إن تحرير تجارة الخدمات المصرفية يخفض من قدرة المؤسسات المصرفية المحلية على الاستمرار في ظـل       -
 أداء ضعيف وذلك لأن المنافسة المتزايدة تخفض من ربحية وعوائد القطاع المصرفي؛

  .والتخوف من عدم قدرة المصارف المحلية على المنافسة في السوق المصرفي العالمي -
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 . »محاضرات في النقود والمالية والبنوك« نفس المرجع السابق لـ بن حمودة محبوب، 252
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  : واقع تسويق الخدمات المصرفية3.22.
  

تستند الوظائف الحديثة للمصارف على تقديم خدمات متنوعة منها ما ينطوي على ائتمان ومنها ما               
 فلم لم تعد تقتصر المصارف التجارية على تقلي الودائع وتقديم الائتمان القـصير              .253لا ينطوي على ائتمان   

، وبالتالي هناك تطور في النظـرة المـصرفية         254ك إلى الإقراض طويل ومتوسط الأجل      تتعدى ذل  لالأجل، ب 
  .255للتسويق

  
  

  : للخدمات المصرفيةالالكترونيالتحديث التسويقي ) أ
  

يمثل المصرف الالكتروني أحد مواضيع ما اصطلح عليه بالاقتصاد الرقمي القائم على أساس التجارة              
مد على وسائل الاتصال الحديثة ومختلف الوسائل التقنية في تنفيـذ وإدارة            الالكترونية وتقنية المعلومات، يعت   

تؤدي خدماا باستخدام   فهو مؤسسة مالية شبكية     . نشاطاته عن طريق شبكات معلوماتية أبرزها الانترنت      
الأساليب الالكترونية والتي تعد الإنترنت من أهم أشكالها، ويمكن الحصول على خدماته عن طريق الضغط               

  .256لى مجموعة أزرار في الهاتف أو الكمبيوتر من أي مكانع
  

يرجع ظهور الخدمة المصرفية الإلكترونية إلى بداية الثمانينات من القرن الماضي عندما بدأت المصارف تعرض               
فأصبح بإمكان الزبون استخدام الهاتف للاطلاع علـى وضـعه، الاستفـسار علـى              . خدماا عبر الهاتف  
  .ة، تحويل الأموال، تسديد الفواتيرالمستجدات المصرفي

وبعد التطور الكبير الذي عرفته تكنولوجيا الانترنت مع بداية التسعينات من القـرن الماضـي، وجـدت                 
المصارف الوسيلة المثلى لعرض العمليات المرتبطة بالحسابات والعمليات المالية دون تحريك كبير للـسيولة،              

حدة الامريكية أول برنامج يسمح بدخول مواقع ويـب، لتـدخل            في الولايات المت   1995حيث أنجز سنة    
وذا أصح التسويق الالكتروني قوة أساسية تقود النمو الاقتـصادي في           . الصيرفة عبر الخطوط الحقيقية ممكنة    

  .257ظل تحولات جذرية يشهدها الاقتصاد العالمي في جميع االات
  

                                                 
 .90، ص  ردينة عثمان يوسف&مد جاسم الصميدعي المرجع السابق لـ مح 253
    .92، ص  ردينة عثمان يوسف&نفس المرجع السابق لـ محمد جاسم الصميدعي  254
 . 21-22، ص ص 2005الدار الجامعية، الإسكندرية، . ، ط»مبادئ التسويق« عبد السلام أبو قحف، 255

  .بوقموم محمد &  االله خير الدينيمعطالمرجع السابق لـ  256
   . بلال السكارنة، مداخلة في مؤتمر جامعة الزيتونة الأردنية& المرجع السابق لـ علي الزعبي 257
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تكنولوجيـا  ت المصرفية في الجزائـر هـو الاهتمـام ب         من الأسس التي يجب أن يقوم تحديث تسويق الخدما        
 وبروز معرفة جديدة خاصة     عملت على نقل اتمعات عبر الزمن إلى عصر انفجار معلوماتي          التي   المعلومات

الـصرفي مثـل أي نـشاط       نشاط  للمن أهم الموارد     أصبحت المعرفة عليه   و .في مجال الخدمات الالكترونية   
  :259 في المصارف الجزائرية*عوقات الفجوة الالكترونيةولكن تبقى من الم. 258اقتصادي

 غياب ثقافة مصرفية في مجتمع لا يتعامل بالشيك المصرفي إلا قليلا؛ -

 ضعف الإقبال على استخدام وسائل الدفع الالكترونية؛ -

 عدم وضوح البيئة القانونية والتشريعية المتعلقة بتنظيم التجارة الالكترونية؛ -

  بتقديم الخدمات المصرفية الالكترونية؛تعدد المخاطر المرتبطة -

  .وارتفاع تكلفة إنشاء وصيانة الشبكات الخاصة بالعمليات المصرفية -
  

يساهم تحديث الخدمات المصرفية في الجزائر من خلال إتاحتها لوسائل الدفع الالكترونية في إنشاء وتطـوير                
ارة الالكترونية سيساهم في تطوير القطاعات      حجم التجارة الالكترونية وإعطائها البعد الدولي، وتطوير التج       
  .الأخرى، خاصة قطاع الخدمات وجلب المزيد من الاستثمارات

  
  
  
  
  
  

                                                 
علمي الـدولي   اللملتقى  ا، مداخلة مقدمة في     »تثمين رأس المال الفكري من أجل التنمية      «بن حمودة،    / فطيمة بن عبد العزيز   258
سعد دحلـب   امعة  لجكلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير      ،  »العربيةإدارة وقياس رأس المال الفكري في منظمات الأعمال         « حول

 . 2008 نوفمبر 03 و02بالبليدة، يومي 
مصطلح حديث ظهر في علم الحاسوب وعلوم الاجتماع في بدايـة الألفيـة             ) وتسمى أيضا الفجوة الرقمية   (الفجوة الإلكترونية    *

 بسبب امتلاكهم المهارة اللازمة والقدرة الماديـة وبـين الـذين لا             الانترنت وهي الفجوة بين الذين بمقدورهم استخدام     . الجديدة
وتقنية تصالات الحديثة   بعض الدراسات تنسب الفجوة الرقمية إلى الفجوة بين مستخدمي وسائل الا          . يستطيعون استخدام الانترنت  

 فبدء جـدل    الحكومة الالكترونية  و للتجارة الكترونية وجاء ظهور مع الانتشار الواسع      .  بشكل عام وغير المستخدمين لهم     المعلومات
واسع بين العلماء عن وضع الناس الذين لا يستطيعوا استخدام الانترنت وهل سيفوم الكثير من الفوائـد والخـدمات المقدمـة                     

سواء داخل اتمعات الغربية نفسها حيث تصل نسبة اسـتخدام          . هم بخلق فجوة في اتمع    لمستخدمي الانترنت وهل الانترنت سا    
 من السكان بينما لا يصل الملايين من السكان إلى الانترنت أو بين اتمعات              70%الانترنت في الولايات المتحدة وكندا إلى حوالي        

  . الموسوعة الحرة-ويكيبيدياأرجع إلى .  في الدول المتقدمة ونظيرا في العالم الثالث
  ،»حتمية تطوير الخدمات المصرفية: المعلوماتية والجهاز البنكي«، بوقموم محمد &  االله خير الدينيمعط 259

 www.hakkou.jeeran.com/archive  
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يتيح تحديث الخدمات المصرفية الإلكترونية للجهاز المصرفي الجزائري الدخول العصرنة من أبواا الواسـعة              
  :لتحقيق

 ية؛تخفيض النفقات التي تتحملها في أداء الخدمات المصرف -

 توفير تكلفة إنشاء فروع جديدة للمصارف في المناطق البعيدة؛ -

 تعزيز الشفافية من خلال استعمال شبكة الانترنيت؛ -

 التعريف بالمصارف وترويج لخدماا؛ -

تفعيل دور السوق المالي من خلال إقامة سوق مالية إلكترونية وإقامة أنظمة دفع إلكترونية تساهم في                 -
 تطور أدائها وترقيتها؛

 وإحداث منافسة في مجالين المصرفي والمالي؛ -
  

 فائدة كبيرة بسبب ما تقدمه هذه الشبكة مـن          SWIFTالمستخدمة لنظام   الجزائرية  وقد استفادت المصارف    
خدمات متنوعة، والسرعة الفائقة التي تتم ا عبر دول العالم المختلفة وخاصة إذا ما قورنـت بالمـدفوعات                  

غرق يومين أو ثلاثة أيام  لتسليمها من مكان لآخر في نفس الدولـة، ولـذلك                بواسطة الشبكات والتي تست   
   .أصبحت المصارف أكثر وعيا وأشد إقبالا على نظام التحويل الآلي للأموال والخدمات المصرفية الإلكترونية

  
  

  :المصرفية الالكترونيةماهية الخدمات ) 1-أ
  

لمفهوم الخدمات المالية عن بعد وكنظام يتـيح        تطورت المصارف الإلكترونية كتعبير متطور وشامل       
. للزبون الوصول إلى حساباته أو أية معلومة يريدها والحصول على مختلف الخدمات والمنتجـات المـصرفية               

وذا تعتبر دف المصارف لتحقيق معدلات أكبر للمنافسة والبقاء في السوق في ظل تنافس قوي عنوانـه                  
 بالدرجـة بتوافر وعي تسويقي      تطور العمل المصرفي يرن    كما أن . ل تكلفة الخدمة الشاملة والأسرع والأق   

  .260الأولى
  

  : يمكن تعريف الخدمات المصرفية الإلكترونية على أا
دخول المصارف للعالم الافتراضي عبر الانترنت وتقديم الخدمات المصرفية الالكترونية المبتكرة مـن              -

 خلال شبكات اتصال إلكترونية؛

                                                 
  .العوش النهدي المرجع السابق لـ 260
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ات مصرفية عبر الحدود لا تعرف قيود جغرافية عن طريق قنوات توصيل إلكترونية تـتم               تقديم خدم  -
 عن بعد بين أطراف الخدمة؛

 ؛ يؤديها المصرفالتيإتاحة معلومات عن الخدمات  -
حصول الزبائن على خدمات محدودة كالتعرف على معاملام وأرصدة حسابام وتحديث بيانـام              -

 ؛وطلب الحصول على قروض
 ؛الزبائن تنفيذ عمليات مصرفية مثل تحويل الأموالطلب  -
بالرغم من طرح عدد من المـسائل القانونيـة         (وخدمات تقوم على التعاقد بدون مستندات ورقية         -

 ).المتعلقة بأدلة الإثبات
  

  :من إيجابيات الصيرفة الإلكترونية
 مودم؛إمكانية القيام بأي عملية من البيت أو من أي مكان به حاسوب خط هاتفي و -

 تعرض الخدمات على طول ساعات اليوم وخلال كل أيام الأسبوع؛ -

 تنفذ العمليات وبسرعة فائقة؛ -

 توفير الوقت والجهد؛ -

 اتساع رقعة الخدمات المعروضة؛ -

 . وتقليل تكلفة الخدمة المقدمة للزبون وتحسين جودا -

  :ومن سلبياا
 اسوب؛يتعين على المستخدم أن يكون قادرا ومرتاحا باستخدام الح -

 يتطلب النجاح والعمل بارتياح من المستخدم واستثمار شيئا من الوقت للتعلم؛ -

وتغيير البرامج أو يتطلب جهد إعادة إدخال معلومات جديدة، ولكن هذا لا يعني زبائن المـصارف                 -
  .التي تعتمد على أنظمة الانترنت، بالإضافة إلى أن المنافسة خفضت من حدة المتاعب

  
ناعة المصرفية نتيجة تطور المعلوماتية وتكنولوجيا الإعلام والاتصال، وجب تـوفير البنيـة             قصد تطوير الص  

  :التحتية اللازمة لتقديم هذه الخدمات الإلكترونية نوجزها فيما يلي
  استخدام شبكة معلوماتية وفق أسس قياسية مؤمنة؛ -
 مـستوى المـصرف     إدخال خدمات صيرفة إلكترونية وفق أوليات تحددها خطة إستراتيجية علـى           -

 والسلطة النقدية وأهل الاختصاص؛

 وضع خطة تدريبية لكوادر بشرية؛ -
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 وضع القوانين التي تحكم الصيرفة الإلكترونية؛ -

 . التطبيقات المصرفية في المصارفروتطوي -
  

فمن مخاطر  . 261وبالرغم من التطور المضطرد في التجارة الالكترونية، إلا أن التخوف يبقى وارد من مخاطرها             
  :نذكرأشارت لجنة بازل للرقابة المصرفية فق ما لعمليات المصرفية الالكترونية وا

 ؛ستخدام من قبل الزبائنإساءة الا ونتيجة المصرفمعلومات  نظم اتختراقنتيجة امخاطر  -
 ؛ه بكفاءةتنظملأإدارة المصرف سوء مخاطر  -
 ؛لأموالنتهاك الضوابط المتعلقة بمكافحة عمليات غسيل اقانونية مثل امخاطر  -
  .ئتمان ومخاطر السيولة ومخاطر السوقمخاطر الا مثل مخاطر أخرىو -

  
  

  :المصرفية الالكترونيةوصف الخدمات ) 2-أ
  

تنوعت الخدمات المصرفية الإلكترونية بسبب تقدم التقنيات الحديثة وانتشار الحسابات الآلية وتطور            
  :لاستفادة من هذه الخدماتنظم الاتصالات، مما أتاح لجمهور المتعاملين مع المصارف ا

  
  : استخدام أجهزة الصراف الآلي-

كان أول تطبيق للميكنة في مجال خدمة زبائن المصرف عندما تم تركيب أجهزة صرف العملة النقدية لـدى                  
وتوجد هذه الأجهزة داخـل     . والتي تمثل نظام تحويل الإلكتروني للأموال بشكل مكثف       . المصارف المختلفة 

خارجها وفي أماكن مختلفة خارج المصرف آمنة نوعا، حيث تسهل للزبون سحب مـا              صالات المصارف و  
  .262يحتاج إليه من عملة نقدية دون ما حاجة إلى التوجه إلى أحد شبابيك المصارف

 سـاعة   24وقد أتاحت هذه الأجهزة للزبائن القدرة على مباشرة النشاطات المصرفية المختلفة طوال مدة              
وع وبتكلفة أقل بكثير من تكلفة الصيارفة، حيث يستطيع الزبون أن يـستفيد مـن               يوميا طوال أيام الأسب   

أجهزة الصراف الآلي مجموعة من خدمات منها، التعرف على رصيد حسابه القيام بإجراء سحب نقدي من                
الحساب، إجراء إيداعات نقدية، معرفة حركة الحساب في الفترات السابقة إجراء التحويلات النقدية بـين               

ولأجل الاستفادة مـن خـدمات      . كما أا توفر كثير من الوقت وجهد الزبون       ... اب سداد الفواتير    حس

                                                 
دارة المخاطر، اقتصادية شهرية تعني ببيئة الأعمـال        ، إ »أحذروا التجارة الالكترونية، فليس كل ما يلمع ذهبا       « عصام قريط،    261

  . 40-42، ص ص  2008، أيار ماي 2في سورية والعالم، دمشق، السنة الأولى، العدد 
 . 297مدحت صادق، ص المرجع السابق لـ  262
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جهاز الصراف الآلي على الزبون أن يتقدم بطلب إلى المصرف الذي يتعامل معه الذي يتوافر لديه هذا الجهاز                  
  .لكي يزوده ببطاقة لاستخدامها في الجهاز وأيضا برقم شخصي سري

  
  :ع المتكرر نظام الدف-

يسمح هذا النظام بإضافة المبالغ التي تصل إلى الزبون بصورة دورية متكررة إلى حسابه لدى المصرف الذي                 
يتعامل معه مباشرة وبشكل آلي، كأن تضاف إلى الحساب مدفوعات الأجور والرواتب التأمين الاجتمـاعي             

يقوم الزبون بتفويض   . من مدفوعات دورية  المعاش، شيكات المعونة الحكومية، أرباح الأسهم وما يشبه ذلك          
الجهة التي تقوم بالتحويل في إضافة المبلغ آليا لحسابه، فيتفق مقدما مع الجهة التي يعمل لديها علـى تحويـل                    
شيك الراتب الذي يتقاضاه شهريا إلى حسابه بالمصرف عن طريق نظام الإيداع المباشر، وبـذلك يـستلم                 

دون أي جهد وفي أمان تام ودون تأخير كما أنه تحتسب له فائدة فور استلام المبلغ                الزبون المبالغ المحولة إليه     
  .المحول إذا كان الرصيد الموجود بالحساب

  
  : الاقتطاع الآلي المباشر-

يفوض الزبون المصرفي الذي يتعامل معه مقدما على إجراء هذه المدفوعات بصفة دورية حسب التعليمـات                
 هذه الوسيلة طريقة سهلة ومحكمة لإجراء المدفوعات المتكررة مثل سداد أقـساط             الصادرة إليه، حيث تعتبر   

ويعرف هذا الأسلوب في الدوائر المصرفية باسم       . الرهن العقاري، سداد أقساط التأمين، والفواتير والضرائب      
تـها دون   الخصم المصرح به مقدما، حيث يفيد ذلك في التقليل من الجهد والنفقة وسداد الالتزامات في وق               

تأخير مما يجنب غرامات إن وجدت هناك تأخير عن وقت السداد كما يوفر على المصرف الجهد والوقـت                  
  .والنفقة كما في حالة الإيداع المباشر

  
  :نظام المقاصة الإلكترونية -

ل لتـسريع تبـاد   إلكترونيا  تستخدمه المصارف    مقاصة    نظام )المقاصة عن بعد  أو  (تعتبر المقاصة الإلكترونية    
عمليات الدفع وإرسالها إلى نظام تسيير حسابات التسديد المفتوحة لـدى البنـك المركـزي لتدوينـها في              

  : وذلك من أجل تحقيق.حسابات المصارف
  ؛تأليه عملية تبادل وسائل الدفع بين المصارف -
 ؛ربح الوقت في ما يخص آجال التحصيل -
 ؛اسبة وضياع الأوراق الماليةتفادي مختلف الأخطار التي تلحق بالمبادلات كمشاكل المح -
 .  حساب واحد فقط يمكن متابعته مركزيافي ز أرصدة التسوية يركوت -
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  : الاعتماد المستندي الإلكتروني-
أدت التطورات التكنولوجية الحديثة إلى ظهور الاعتماد المستندي الالكتروني، وفيه يقوم المستورد بإرسـال              

ة الحاسب الالكتروني الفاكسيميلي، فإذا قبل المصرف مـصدر         طلب إصدار اعتماد مستندي وذلك بواسط     
الاعتماد طلبه فإنه يقوم بإرسال رسالة معادة بالوسيلة نفسها ويرسل نص الاعتماد إلكترونيا إلى المـستفيد                
وقبل انتهاء صلاحية الاعتماد يراسل المستفيد إلكترونيا الفواتير اللازمة المتعلقة بالشحن كما يقوم بالطلـب               

ع الأطراف المشاركة في العملية كالشحن والمؤمن والمفتش أن يقوموا بإرسال رسائل الكترونية بمستندام              م
للمصرف مصدر الاعتماد مع تحمل كل طرف من هؤلاء المسؤولية في الإرسال غير الدقيق لما أرسله مـن                   

دة إليه للمصرف المبلغ حيـث      مستندات ثم يقوم المصرف مصدر الاعتماد بإرسال الرسائل الالكترونية الوار         
يقوم هذا الأخير بفحص الرسائل المرسلة في شكل ورقي للتأكد من مطابقتـهم مـع شـروط الاعتمـاد                   
الالكتروني فإن تبين للمصرف المبلغ وجود خلافات في المستندات فإنه يقوم بإخطار المستفيد بذلك أمـا إذا                 

فع إلكترونيا للمستفيد وذلك بالتحويـل الالكتـروني        كانت الرسائل مطابقة لشروط الاعتماد فإنه يتم الد       
للمبالغ إلى حساب المستفيد وإجراء قيد معاكس في نفس الأسلوب الالكتروني على حساب طالـب فـتح                 

  .الاعتماد
  
  : والاستعلام المصرفي-

علومـات  تكتسي مادة الاستعلام المصرفي أهمية خاصة في عصرنا الحاضر نظرا لسهولة الاتصالات وانتقال الم             
بأساليب وطرق المكننة الحديثة، حيث تتيح وظيفة الاستلام المصرفي الاطلاع على المعلومات الخاصة بزبائنها              

  .والتي لا تكون عادة في متناول الآخرين وهي تؤمن إدارة مصالحها ومصالح زبائنها بصورة أفضل
  
  

  :التجارة الالكترونية) 3-أ
  

 تطور وسائل الاتصال الالكترونية وازدادت تطورا مع ظهـور          تطور مفهوم التجارة الالكترونية مع    
  :شبكات الاتصال الالكترونية ووسائل الدفع الالكترونية من خلال

 عملية بيع وشراء السلع والخدمات من خلال شبكات الانترنيت بسرعة وفعالية ودقة؛ -

د الـصفقة وسـداد     تنفيذ كل ما يتصل بعمليات شراء وبيع البضائع والخدمات ومن الإعلان وعق            -
 الالتزامات المالية؛

 .وإجراء العمليات التجارية بمختلف أشكالها بين المتعاملين الاقتصاديين -
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  :تتأسس مراحل تنفيذ التجارة الالكترونية المرور بثلاثة محطات أساسية
مرحلة الإعلان والبيع من خلال التعرف على البضاعة المطلوب شـراؤها والتفاعـل بـين المنـتج                  -

 لمستهلك أو البائع؛وا

 مرحلة طلب الشراء والدفع بعد الاتفاق على صيغة وعملية الشراء؛ -

ومرحلة التسليم المرتبط بنوع البضاعة، فقد يتم استلام البضاعة الكترونيا أو عن طريق صيغة أخرى                -
  .لابد من الاتفاق عليها

  
  :من مزايا التجارة الالكترونية

سسات بتوفير أدوات ووسائل ترويج وتسويق المنتجات والذي بعمل         أداة زيادة القدرة التنافسية للمؤ     -
على الرفع من الصادرات من خلال الوصول السهل إلى مراكز الاستهلاك الرئيسية وإمكانية تسويق              

 السلع والخدمات عالميا وبتكلفة محدودة؛

 أداة فعالة لتنشيط المشروعات الصغيرة والمتوسطة؛ -

 التسوق الالكتروني بشكل دائم، ولا يحتاج إلى الـسفر والتنقـل أو             توفير الوقت والجهد من خلال     -
 الانتظار؛

 وتوفير حرية الاختيار بين المحلات والمنتجات؛ -

  :ومن عيوب التجارة الالكترونية
 المنافسة التي تواجهها المؤسسات المتواجدة على شبكة الانترنت؛ -

  والمشتري؛فقدان علاقات اجتماعية والتفاعل الاجتماعي بين البائع -

 مخاطر القرصنة إلى مواقع المؤسسات سواء يتم تخريبها أو إلصاق الفيروسات ا؛ -

وزيادة التكلفة بالنسبة للمؤسسة من خلال عمليـات الـصيانة والتجديـد وتكـوين الإطـارات           -
  .المتخصصة

  
  

  : ونظام الدفع الالكترونيSATIMساتيم مؤسسة ) 4-أ
  

 أو مؤسسة النقد الآلي والعلاقات التلقائية       "ساتيم"تركة والنقدية   لية الصفقات المصرفية المش   أشركة ت 
التجاريـة  رأس مالها مشترك ما بين المصارف العمومية        شركة مساهمة    ك 1995سنة   SATIMبين البنوك   

  :تتلخص مهمتها في، والجزائري
 ؛يهافي المصارف التي تشرف عل للنقود ليةدماج الموزعات الآة بإتحديث التقنيات المصرفي -
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، وذلك بمؤازرة المصارف إبان وضع وتطوير موارد النقـد الآلي           تطوير تسيير النقد ما بين المصارف      -
 ومرافقتها؛

 ؛عصرنة وسائل الدفع -
 ؛ترقية المعالجة بين المصارف -
 التكفل بالهياكل القاعدية والنواحي التقنية وإجراءات التسيير مع تحديد تعرفة مواد النقد الآلي؛ -

  وبطاقات دفع وسحب النقود؛تمييز الصكوك -

  .حسب المقاييس المعمول ا دوليا) الدفع والسحب(صناعة البطاقات المصرفية و -
  

كترونية نقدية بين المصارف  نقدية إلعداد شبكةعداد مشروع لإإ بSATIMساتيم مؤسسة ن قامت أبعد 
تشرف ف.  بالسحبصةالبطاقات المصرفية الخا صدارإ خاص بالمصارف الجزائرية والخاص ب1997سنة 

النقدية بين المصارف وتعمل على ربط مراكز التوزيع مع مختلف المؤسسات  حاليا على مركز المعالجة
لي بمقدم الخدمة بواسطة يتولى مركز معالجة النقدية بين المصارف ربط الموزع الآ .المنخرطة لوظيفة السحب

لحصول على مركز العضوية لدى الأنظمة  بصدد اSATIMساتيم  والآن مؤسسة .وطنية خطوط عبر شبكة
الدولية للأداء والسحب بواسطة البطاقات بصفتها مركز المعالجة الجماعية للمصارف الجزائرية ومركز التمييز 

  . واعتماد البطاقات الدولية) تشخيص(
  

ت سنة  نظام لتمييز الصكوك وشرع1996وضعت شركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بين البنوك حال 
 في عملية سحب النقود من الموزعات الآلية للأوراق النقدية بتنصيب شبكة النقد الآلي البيبنكي، 1997

وهي هذا الإطار، فان شركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بين البنوك تقوم بمهمة الوصل بين الموزعات 
  . الآلية والاستخدام والتسيير التقني لشبكة النقد الآلي

البنك (ك عدة مصارف في شبكة النقد الآلي البيبنكي لسحب النقود، ومن ضمنها ثمانية بنوك المساهمة تشار
الوطني الجزائري، بنك التنمية المحلية، القرض الشعبي الجزائري، الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط بنك، 

  . ا فيها بريد الجزائر، ومؤسسات مالية أخرى بم)الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي وبنك البركة
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 معاملة يومية بدورات 3.000 حامل بطاقة السحب بمعدل 250.000يصل نشاط النقد الآلي إلى حدود 
 موزع إلي 302 معاملة يوميا وخاصة قبل المواسم بشبكة أجهزة التوزيع تعد 6.000قد تصل أحيانا إلى 

 في هيكلة الجهاز المصرفي الجزائر وفق ما يجب أن يكون للأوراق النقدية، ويبقى الدفع ضعيف نتيجة للبطء
  . 263عليه

  
إن الحل المركب والمسير من قبل شركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بين المصارف ترتكز على بنية أساسية 

عيار الدولي إا تفي بمتطلبات الم. أو النقدية الآلية للمصارف/وأجهزة تقنية آمنة ومتصلة بالموقع المعلوماتية و
EMV وتمكن من تحاشي كل المحاولات الغش المعروفة لحد الآن، أن الحل المتمثل في النقد الآلي يتكفل بالأداء 

  : أو سحب النقود في إطار بيبنكي وهو مكون من/ الوطني 
 ـ              - ة الجهاز الأمامي الذي يضمن الصلة مع المصارف، التجار، المراكز النهائية للأداء والموزعـات الآلي

 للأوراق النقدية؛

 الجهاز الخلفي الذي يقوم بالمعالجة الداخلية؛ -

 نظام تشخيص للبطاقات البيبنكية؛ -

 أرضية مواصلات تمكن من التبادل بين مختلف المتعاملين في شبكة النقد الآلي؛ -

 .وشبكة القبول، أي الموزعات الآلية وأجهزة الدفع الالكترونية -
  

قدة تتكون مكوناا بدقة وتترتب حول تدابير دقيقة وصارمة، وإبان التشغيل يعد نظام النقد الآلي تركيبة مع
  :وأهم المتداخلين في النظام هم. تتدخل عدة عوامل مستقلة لكل منها دوره الهام

 الزبون حامل البطاقة؛ -

 مصرف الزبون المصدر للبطاقة؛ -

 ز الدفع الالكتروني؛التاجر القابل للبطاقة والمنخرط في نظام في نظام النقد الآلي وجها -

 مصرف التاجر؛ -

 آلة الاستقبال أي الموزع الآلي للأوراق النقدية؛ -

 هيئة المعايرة والتنظيم؛ -

 المتعامل التقني المكلف بإدارة النظام؛ -

 المتعامل التقني المكلف بتمييز أو تشخيص البطاقات؛ -

                                                 
263 Article: «Le paiement par carte bancaire en Algérie», 
Synthèse de Rayane, D’après le Maghreb, www.algerie-dz.com.  
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 الموزعات وأجهـزة الـدفع   متعامل المواصلات الذي يضمن الاتصالات الهاتفية بين النظام المركزي،     -
 الالكترونية؛

 .وهيئة المقاصة -
  

  : 264تصدر المصارف نوعين من البطاقات
تقدم خدمات الأداء والسحب البيبنكي، وهي مسلمة للزبائن حسب معايير محـددة            : البطاقة العادية  -

 من قبل كل مصرف؛

 علاوة على الأداء والسحب     وهي أيضا مقدمة للزبائن بناء على معايير محددة، وهي        : والبطاقة الذهبية  -
وتقدم مزايا أخرى وسقف أعلى للدفع أو السحب إن التصميم هو نفسه لكن الألوان مخالفة، البطاقة                

  .الذهبية مطلية بالون الذهبي، والبطاقة العادية بالأزرق المتدرج
  

  : تالييتم تسديد المعاملة البيبنكية عن طريق هيئة المقاصة وتتبع هذه العمليات المسار ال
 يقوم حامل البطاقة بتقديم طلب بطاقة لدى مصرفه المسمى مصرف المصدر أو مصرف الحامل؛ -

مشخصة لدى شركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بـين         CIBيقوم مصرف الحامل بتسليمه بطاقة       -
 المصارف؛

ة النابعة لشبكة النقـد     يستعمل الحامل هذه البطاقة بالموزعات الآلية للأوراق النقدية والمراكز النهائي          -
 الآلي البيبنكي؛

يكون التاجر الذي استعملت عنده البطاقة منخرطا في المصرف الكسب المـسمى أيـضا مـصرف                 -
 التاجر؛

بعد معاملة الدفع التي تمت بالبطاقة يقتطع من حساب الحامل مبلغ الصفقة أو المعاملة ويدفع لحساب                 -
 التعاقدية في اجل أقصاه يومين بعد إجـراء معاملـة           التاجر بعد قيام مصرف التاجر بحسم العملات      

 الدفع؛

 فانه يقتطع من حساب الحامل مبلـغ المعاملـة          DABوبالنسبة لمعاملة سحب النقود من موزع الآلي         -
 .وعمولة السحب المحددة تعاقديا بين الحامل والمصرف المنتمي إليه

  
  
  
  

                                                 
  .119، ص المرجع السابق لـ بورزق إبراهيم فوزي، مذكرة الماجستير في العلوم الاقتصادية 264
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سباب التي يبررها الزبائن جهزة ضعيفا ومن الألأقبال الزبائن على السحب الفوري باستخدام هذه اإيبقى 
  :لي للنقود هيالموزع الآأجهزة لنفورهم على استخدام 

 ؛لى شبكة الهاتف وضعف نوعية الخطوط ورداءاإعطاب المستمرة والتي يرجعها المسؤولين الأ -
  المرتكبة؛خطاءالأ -

 ؛مام الناس في الشارعأ المالي ية معلومات حول وضع الزبونأظهار إحجام على الميول للحرية والأ -
توزيعها عبر المحطات والنقـاط      بد من  ت موجودة على واجهة المصارف، وكان لا      لامعظم هذه الآ  و -

  .المهمة
  
  

  :التسويق الحديث في عصر الإنترنت) 5-أ
  

 يتأثر بما يريـدون وبمـا      التسويق الحديث في عصر الإنترنت قائم في الأساس على توجهات الزبائن          
لذلك يصمم المزيج التسويقي أو يؤسس عادة على         عات وصفقات ا خواطرهم وما يمارسون من صر     يدور في 

  :265وخصائص وحاجات ورغبات جماهير الزبائن ضوء صفات
الزبون معرفة الأسعار المنافسة للمنتجات والخدمات حول العـالم وبـضغطة زر،            يستطيع :التسعير -

ن أيجـب    ماركت صغير  لومات تحول العالم إلى سوبر    الأسعار الجيدة في عصر ثورة الاتصال والمع      ف
التي قد يتحملـها     تحاكي مستويات الأسعار حول العالم مع وجود زيادات طفيفة لتغطي التكاليف          

والـضمانات والتـأمين    الزبون في حالة الاتصال مع منتجين خارج الحدود مثل النقل والـضرائب      
 ؛والمخاطرة وغيرها

 فهو سيكون وسيلة الالتقاء والاحتكاك      ،الآلي ستصبح بلا شك الحاسب    الوسيلة الرئيسة    :الترويج -
 الوسائل المقرؤة وبقية الوسائل مثل المذياع واللوحات الإعلانية        المباشر مع جماهير الزبائن وستتراجع    

 والشعار فقـط   أن تكون الرسالة في عصر الإنترنت موجزة جداً وتركز على الاسم          ، إذ يجب    غيرها
والعبارات المزخرفة قد انتهى زماـا والى        علقات والمليئة بالرسوم واللقطات والصور    هي أشبه بالم  و

على إشهار الاسم والشعار لان مستخدم الإنترنت لا         سينصب الترويج في المقام الأول    ، وذا   الأبد
 ؛المفتوحة لقراءة ومتابعة الإعلانات يجد الوقت الكافي ولا الشهية

                                                 
 www.bani-hasan.com/vb،  »المصرفي في العصر الرقمي التسويق«:  مقال265

 .  
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 طعنة في عصر الإنترنت، فالتجارة الإلكترونية دد وظيفة        مهمة، تلقت  كوظيفة تسويقية    :التوزيع -
 الاتـصال  التوزيع المادي بقوة وقد ضربت الموزعين والوسطاء بصاروخ رقمي عابر للقارات يتـيح         

تصميم قنـوات    عندما يريد مدير التسويق   والمباشر ما بين المنتج والمستهلك عبر الحدود والمحيطات،         
 ؛المتاحة بل أهمها ن يضع الحاسب الآلي من ضمن جوقة منافذ التوزيعالتوزيع فلابد أ

يجب أن تكـون    إذ  بالعصر الرقمي،     عن التأثر  ة بعيد ت ليس ى الأخر ي ه :ات أو الخدم  اتالمنتجو -
و الإعلان  أفي الإنترنت من باب التجارة الإلكترونية        متوافقة مع روح العصر الرقمي وقابلة للدخول      

  .حاسوبية إلكترونية ود بتقنيةالإلكتروني أو التز
  
  

  :التحديث التسويقي التنظيمي للخدمات المصرفية) ب
  

، يجب الانتباه أن المصرف تتعامـل مـع         تحديث تسويق الخدمات المصرفية   بنظرة تسويقية تنظيمية ل   
متعامل عابر يلجأ للمصرف لإجراء عملية واحدة أو عدد محدود من العمليـات             :  266نوعين من المتعاملين  

كتحصيل شيك أو شراء ورقة مالية أو تحويل نقد، وتسوى هذه العمليات غالبا بواسطة الـصندوق نقـدا                  
وفورا، ومتعامل مستمر يرتبط بالمصرف بروابط متعددة وعلاقات مستمرة من خلال عمليات متنوعة، ولا              

  .تسوى هذه العمليات بالضرورة نقدا وفورا، ويعد الحساب محور هذه العمليات
  

تسويق المصرفي، وظيفة حساسة تلعب دورا هاما في زيادة مرودية المؤسسات المصرفية كما يجـب أن                إن ال 
يكون سعي هذه المؤسسات هو تحقيق الوفاء لزبائنها والراحة وهذا بالارتكاز على سياسة تجارية تسمح بتبني                

  .267كل العمليات التي تقدم الزبون بطلبها وتوفيرها له بأحسن طريقة
  
  

  :سين التسيير الإداريتح) 1-ب
  

في ضوء التحديات الجديدة، ينبغي تدعيم القدرات التنافسية للمصارف الجزائرية من خلال تقـديم              
نظـام  حزمة متنوعة ومتكاملة من الخدمات المصرفية وتنظيم علاقتها مع الزبائن الحاليين والمحتملين وتحسين              

افة راقية في التعامل المصرفي بحث يهدف إلى كسب رضـا           يمثل التسويق المصرفي ثقافة في الأداء وثق      و. الدفع

                                                 
   .5ص  ،المرجع السابق لـ فائق محمود الشماع 266
 .www.b-g-g.blogspot.com، »التسويق لدى البنك«:  مقال267
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 سهلا وتحقيقه يكون مرتبطا بمدى تـشبع        مبتغى ويتطلع إلى ربح ولائه الدائم، وإن هذا الهدف ليس           الزبون
  .268القائمين على تسيير النظام المصرفي بالمفاهيم التسويقية

  
نوحة قصد اكتشاف أية صعوبات قد يواجههـا        إن متابعة القرض هي متابعة استخدام القروض المصرفية المم        

المقترضين في غمار نشاطهم قد تؤدي م للتعثر في السداد، وعندئذ يستطيع المـصرف أن يبـادر باتخـاذ                   
ولا تتوقف العلاقة بين المصرف والزبون المقترض بمجرد التوقيـع          . 269الإجراءات المناسبة في الوقت المناسب    

 قبل الزبون، بل تستمر، والمصرف مطالب بمتابعة القرض حتى سداد           على عقد القرض وسحب الأموال من     
الالتزامات المالية للقرض في الأوقات المحددة وتقديم تقارير مرحلية حول الحالة المالية للمقتـرض ومراقبـة                

 كما أن المصرف مسؤول عن أي أداء يتم لشخص آخـر            .270المركز المالي له فيما يتعلق بالالتزامات المالية      
  .271ن موافقة صاحب الحسابدو
  

إن غياب المعلومات الإحصائية التي تتضمن البيانات والمعلومات عن أنشطة المـصرف المتعلقـة بوحـدات                
التكلفة ومراكزها، يكون ناتج عن ضعف نظام الأتمتة المطبق وعـدم اسـتخدام بـرامج مطـورة علـى                   

  .272الحاسب
  

 ـ  . لتحـسين المعـاملات المـصرفية     روني  شيك إلكت يعد توجه المصارف الجزائرية نحو اعتماد        شيك إذ أن ال
التعبير الإليكتروني للشيكات الورقية العادية وليس بشكل جديد للشيكات، فهو عبارة عـن             هو  لكتروني  الإ

  .273البياناتنفس وثيقة إلكترونية تحتوي على 
  

 التركيز على الخـدمات     تتخذ المصارف إستراتيجية جديدة في التسويق تتعلق بالتركيز على الزبائن بدلا من           
  :من أجل ضمان حصة سوقية معنية

الهدف الأساسي من تسويق الخدمات المصرفية هو التوجيه المنظم للخدمات المـصرفية إلى الزبـائن                -
 وأهداف المصرف في آن واحد؛

                                                 
 .جمعي عماريالمرجع السابق لـ  268
  . 284مدحت صادق، ص المرجع السابق لـ  269
   .155ص  و154ص  المرجع السابق لـ برايان كويل، 270
  .76-77ص ص ، المرجع السابق لـ فائق محمود الشماع 271
، »)فرع اللاذقيـة  -المصرف الصناعي السوري  (القياس المحاسبي لتكلفة الخدمات المصرفية      « رضوان العمار،    & لطيف زيود    272

   .2007، 2 العدد - 29مجلة جامعة تشرين للدراسات والبحوث العلمية، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، الد 
  .27-29، ص ص 2001هلا للنشر والتوزيع، القاهرة، . ، ط»نية وتأمينهاالتجارة الإلكترو« فاروق سيد حسين، 273
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يجب على المصارف إعادة تنظيم نفسها على أساس تسويقية بدلا من الاعتمـاد علـى العمليـات                  -
 تنظيم؛كأساس هذا ال

ومجال الأول للتسويق المصرفي هو دراسة السوق والذي يتغير باستمرار مع الأحـداث والـتغيرات                -
 . المختلفة

  
  :274من استراتيجيات التسويق المصرفي نذكر

دف إلى النمو والاستحواذ على النصيب الأكبر من قطاعات الـسوق            :إستراتجية الانتشار الجغرافي   -
زية لمساهميه من حيث تقديم الخدمات الجديدة والمطورة والتميـز في إدارة          المستهدفة لتحقيق عوائد مج   

  المخاطر؛
تتميز الخدمات المصرفية بتنوعها وتطورها حيـث تقـدم         : إستراتيجية التوسع في الخدمات المصرفية     -

المصارف التجارية المعاصرة مجموعة كبيرة من الخدمات المصرفية، ويقصد بعملية التوسع في الخدمات             
لمصرفية قيام المصرف باستحداث خدمات جديدة أو تطوير خدمات قائمة بما يتلاءم مـع رغبـات              ا

  الزبائن؛
يقوم المصرف بناء على هذه الإستراتيجية بـالتركيز علـى          : وإستراتيجية تقليص الخدمات الموجودة    -

 ـ           صرفي نتيجـة   الخدمات المصرفية الأكثر ربحية، وتتبع هذه الإستراتيجية لمواجهة تقلبات النشاط الم
  . للتغيرات الموسمية أو الدائمة في الطلب على الخدمات المصرفية

  
  

  :الاهتمام بجودة الخدمات وبالمستهلك كعنصر أساسي) 2-ب
  

 الشخص الذي يشتري ويستهلك واحد أو عدة سلع وخدمات من عند                       أنه  يعرف المستهلك على      
السلع والخدمات لإشباع حاجاته أو إنتاج سلع                    استخدام    إلى    ىالعنصر الذي يسع      ، فهو   المنتج أو الموزع        

يعتبر نقطة بداية لأي خطة تسويقية ناجحة والهدف الأساسي لهذه الأخيرة يكمن                          و .   275وخدمات جديدة       
في الوصول إلى إشباع حاجات المستهلك وإرضائه، ومن أجل ذلك الهدف يجب توفر المعلومات والبيانات                                        

 فهم المستهلك وتحديد دوافعه واحتياجاته، وفهم                    لابد من   لذا     . تقبين عن المستهلكين سواء الحاليين أو المر            
 إلا أن هذه ليست أبدا بالمهمة السهلة، كون هذا المستهلك هو بشر، وفهم                           .  النفسية  هدراسة ميول    ،  اتجاهاته    

                                                 
 .»التسويق لدى البنك«:  المرجع السابق لمقال274
، »-دراسة حالة مؤسسة هنكل الجزائـر     –إستراتيجية صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك      «،  فاسي فاطمة الزهراء   275

   .61، ص 2007، الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة )إدارة أعمالفرع  (سييرعلوم التاجستير في مذكرة م
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لتعقيد، وإخضاعه لعمليات حسابية دقيقة، ليس بالأمر السهل                                لكون  تصرفاته وشخصيته، يكون شديد ا
الدراسة المتأنية عند         طلب ت لذا فان فهم المستهلك ودوافعه واحتياجاته ت               .276مستقرريع التغيير وغير  سهسلوك

  .إعداد دراسات الجدوى التسويقية
لا يقصد بدراسة سلوك المستهلك وضع القواعد التي يجب أن يلتزم ا المستهلك في تـصرفاته، فتـصرفاته                  

صرفية أن تراعي هذا السلوك عند تقديم خدماا من عـدة           فعلى المؤسسات الم  . 277تؤخذ كحقيقة مسلم ا   
  :جوانب خاصة من حيت الدافع والهدف مثل ما يوضحه الشكل التالي

  مبدأ الدافع في السلوك

  
  مبدأ الهدف في السلوك

 ـ(، مذكرة ماجستير في العلـوم التجاريـة         »مدى تأثير الإعلان على سلوك المستهلك     «مرعوش إكرام،    :   المصدر رع ف
عن المنـصور   نقلا   (68-69ص  ص  ،  2009، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة،         )التسويق

 ).61 ص ،2006، عمان ،مطبعة الحامد. ط ،»مدخل للإعلان: سلوك المستهلك«، كاسر نصر

  الدافع والهدف في سلوك المستهلك: 15الشكل رقم 
  
  

ستهلك بوجود قوة أساسية لدى الفرد الذي يتأثر بعوامـل داخليـة            من حيث مبدأ الدافع، يرتبط سلوك الم      
وخارجية وتثير السلوك وتحدد اتجاهه، وهذا سواء كان الدافع فسيولوجي يتطابق مع مفهوم الحاجة لتحقيق               

                                                 
، مجلـة العلـوم     »إستراتيجية التأهيل التسويقي والتوزيعي في المؤسسة الاقتصادية      « بن يعقوب الطاهر،     &بوخاوة إسماعيل    276

متخصصة في الدراسات والأبحاث الاقتصادية، تصدرها كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير           الاقتصادية وعلوم التسيير، مجلة محكمة      
   .139-158، ص ص 2002/1سطيف، العدد -لجامعة فرجات عباس

 2000دراسة حول الإنفاق الاستهلاكي للأسر الجزائرية حسب مسح الديوان الوطني للإحصائيات سـنة              « حمودي علي،    277
، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التــسيير، جامعـة الجزائـر،        )فرع الاقتصاد القياسي  ( العلوم الاقتصادية    ، مذكرة ماجستير في   »

  . 1، ص 2005
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ومن حيث مبدأ الهدف، يرتبط سلوك المستهلك بغايته لتحقيق هدف محدد يتردد كـثيرا في               . أهداف معينة 
  .تحديده

  
رضا، أكثر    فحسب بل عاطفي أيضاً، والاستعانة ا لتحسين الأداء يعني زبائن          االجودة مفهوما عقلي   تليس

ينظـر  ولهـذا   . المدى البعيد  استمرارية على ،   مبيعات وأرباح وحصة أكبر في السوق      رضا،موظفون أكثر   
جهة النظر الداخليـة    داخلية وأخري خارجية، تقوم و     الباحثون في جودة الخدمات المصرفية من وجهة نظر       

تكون الخدمة المصرفية صممت على أساسها، أما وجهة النظر الخارجية           على أساس الالتزام بالمواصفات التي    
الإدارة،  وتعبر وجهة النظر الداخلية عن موقـف      . الخدمة المصرفية المدركة من قبل الزبون      فتركز على جودة  

  .لهم من خدمات ن واتجاهام إزاء ما يقدمفيما تعبر وجهة النظر الخارجية عن موقف الزبائ
  

 :المصرفية ودة الخدمةبالنظر لج
 ؛المصرفية صعوبة تقييم جودة الخدمة -
 الإدراكي؛مفهوم مركب ويخضع للتفاوت  وهو، فهوم جودة الخدمة المصرفية أبعاد متعددةلم -

بمضمون الخدمة نفسها بل     يتم فقط على أساس معايير ترتبط         لا تقييم الزبائن لجودة الخدمة المصرفية    و -
 .تؤدي به الخدمة يمتد إلى الأسلوب الذي

  
  :278وهي إلى تحديد خمسة مستويات لجودة الخدمة المصرفية،تسويقية أدت بحوث 

 ؛وجوب وجودها الجودة المتوقعة من قبل الزبائن وتتمثل في الجودة التي يرى الزبائن .1
 ؛اسبةالجودة التي ترى إدارة المؤسسة الخدماتية أا من .2
 ؛الجودة القياسية المحددة بالمواصفات النوعية للخدمة .3
 ؛تؤدى ا الخدمة الجودة الفعلية التي .4
 . الجودة المروجة للزبائنو .5

  
إن الخدمات المصرفية تنتج وتستهلك في نفس الوقت، إذ يقوم الزبون باستهلاك الخدمات التي تقدم إليـه في       

لزبون لا يستطيع أن يتداول هذه الخدمة مع طرف ثالث وكل مـا             نفس لحظة إنجازها وإنتاجها، وبالتالي فا     
يبقى للزبون هو سعادته أو تعاسته من الخدمة والتي يصعب عليه حتى أن يعيد وصفها للآخرين بأكثر مـن                   

ولا يمكن للموظف إنتاج عينات من الخدمة، فهي عبارة عن خبرة ومعايـشة،             . شعوره بالسعادة أو التعاسة   
أن ينتج عينات من هذه الخدمة لكي يرسلها إلى المستهلك ويحصل منه على موافقة مـسبقة                فهو لا يستطيع    

                                                 
  ./www.hrm-group.com/vb ،»قياس جودة الخدمات«: مقال 278
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عن جودة هذه الخدمة قبل استعماله لها، كما أنه لا يستطيع أن يوصل هذه الخدمة شفهيا إلى الزبون، ومهما                   
  .279أن يصفها له فإن المعايشة شيء آخر

  
 مهما في الحفاظ على الزبائن القائمين، وكذا جلب زبائن          تعتبر فكرة خلق منتجات الجديدة، عنصرا     كما أن   

جدد، فيوفر المصرف على مجموعة من الخدمات المميزة، تجعله دائما مميزا عن الآخرين لأن المصرف يعيش في                 
 وفنية سريعة، تغـيرات في مفـاهيم وحاجـات          ةوسط محيط يتسم بالتغير في كل شيء، تغيرات تكنولوجي        

بر الابتكار والتجديد عملية للتخطيط في المصرف، لأن الجديد هو دائما ملفـت لانتبـاه     كما يعت . المتعاملين
  .280الزبائن، خاصة وإن كان الابتكار يحقق لهم منافع جديدة، فهذا يجعلهم يتمسكوا بالمصرف دون غيره

  
  

  :الاهتمام بالعنصر البشري) 3-ب
  

وهـو  . ويل التحديات إلى قدرات تنافسية    يعد العنصر البشري مصدر الأفكار والأداة الرئيسية في تح        
وهو استثمار وتنمية قدرات الأفراد وحفـزهم للإجـادة في الأداء   . العنصر الحاسم في تحسين وتطوير الأداء 

حيث تبنى القدرات الإنتاجية للأفراد وتنمو بالتخطيط والإعداد والعمل المستمر للتحسين والتطوير في كـل               
  .282ا في التعليم مجديا إذا كانت العوائد تفوق التكاليف، فهو يعد استثمار281االات

  
من المقاييس الأساسية التي تقاس ا ثروة الأمم باعتبار أن هذه الموارد على رأس              أيضا   العنصر البشري عتبر  وي

المكونات الرأسمالية والأصول المؤثرة في الوضع الاقتصادي والاجتماعي للدول، حيث أصبح العنصر البشري             
  .283ة كفاءته هو العامل الحاسم لتحقيق التقدمودرج

ويتطلب الاهتمام بالعنصر البشري في المؤسسات المصرفية قصد ترقيتها بالتعرف إلى عنصرين أساسين همـا               
  :284الجانبين الكمي والنوعي

                                                 
 .»التسويق لدى البنك«:  المرجع السابق لمقال279
 .»التسويق لدى البنك«: ق لمقال المرجع الساب280
   .167-168، ص ص 2007دار وائل للطباعـة والنشر، عمان، . ، ط»اقتصاديات العمل« مدحت القريشي، 281
   .178 نفس المرجع السابق لـ مدحت القريشي، ص 282
إدارة وقياس رأس المال    « حولعلمي الدولي   اللملتقى  اة مقدمة في    بن حمودة، مداخل   / فطيمة بن عبد العزيز   المرجع السابق لـ     283

 . »الفكري في منظمات الأعمال العربية

إثراء للنشر والتوزيع، عمـان،      &مكتبة الجامعة، الشارقة    . ، ط »اقتصاديات العمل «حسين عجلان حسن،     & محمد طاقة    284
   .201، ص 2008
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الجانب الكمي بتوزيع القوى العاملة في المؤسسة المصرفية حسب الجنس وفئات الأعمار وحـسب               -
 هنية؛المتطلبات الم

والجانب النوعي بتوزيع القوى العاملة في المؤسسة المصرفية وفق مستوى التعليم والخـبرة والكفـاءة                -
 .والمؤهلات

  
يعد التدريب الطويل المدى أهم عنصر لتأهيل العنصر البشري، فهو يكمل ما تعلمه الأفـراد في المـدارس                  

 قدرام العقلية، ويهدف أساس إلى تحسين وتطوير        والجامعات باكتسام المعارف النظرية والتطبيقية وتنمية     
  . 285كفاءة أداء الفرد قصد التغلب على تلك العوائق والصعاب

من أجل تحسين المهارات  ويتطلب نجاح العنصر البشري في المصارف اعتماد التكوين والتدريب منهجاً مفعلاً            
 وتحسين نوعية المنتجات والخـدمات      أصبح التكوين ضرورة من أجل رفع معدلات       فقد   .286اللازمة للتسيير 

  : مثل ما يوضحه الشكل التاليورفع الأداء، فهو عنصر هام وفعال في تحسين أداء العنصر البشري
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

 تحسين أداء العنصر البشري
 ـعلمي الـدولي    اللملتقى  ابن حمودة، مداخلة مقدمة في       / فطيمة بن عبد العزيز  المرجع السابق لـ         :المصدر إدارة « ولح

  .»وقياس رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية

  أهمية التكوين في تحسين الأداء: 16الشكل رقم 
  
 بعيدة المدى والمتمثلـة في      إستراتيجيةإلى ضمان إتقان التكنولوجيات وتطويرها حيث يعتبر        رسكلة  دف ال 

من هنا تنشأ    .المحليةاقات والخبرات والإطارات الفنية     التحرر التدريجي من التبعية الخارجية والاعتماد على الط       
                                                 

، أطروحة دكتـوراه دولـة في       » كنظام -على مستوى المؤسسة   وى العاملة الأمد للق  التخطيط طويل « عشوي نصر الدين،     285
   .268-269، ص ص  2006العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

عمـان،  دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعـة،  . ، ط»إدارة الموارد البشرية« ياسن كاسب الخرشة، & خضير كاظم حمود  286
 . 101، ص 2007

 التحصيل

 التعلم

التحسين

 التنمية التطوير

 التكوين
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عتبر التكنولوجيا مجرد عملية تجارية أو نقل للملكية        ت امتلاك التكنولوجيا، بمعنى آخر لا       رسكلة قصد الحاجة لل 
  فهناك علاقة وطيدة بـين     .، وإنما ينطوي الأمر على تزويد المشتري بمهارة معرفية بلغة المورد           ما تتعلق بمنفعة 

   .287التكنولوجيا والتشغيل في تشجيع الابتكار والفعالية
  
  

  :أخلاقيات وأدبيات المهنة المصرفية) 4-ب
  

.  بما في ذلك العمل المـصرفي      تحكمه) déontologie(وآداب  ) Ethics(لكل عمل أخلاقيات    
، فـالمفهوم   طياوضع العقوبات الرادعة لمن يخل ا وإنذاره خ       التسويق المصرفي و  لوصول لأخلاق   ذا يجب ا  لهو

  .288الأخلاقي للتسويق هو امتداد للمفهوم الاجتماعي له يدخل المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية
  

تعرف أخلاقيات المهنة بأا نظام المبادئ الأخلاقية وقواعد الممارسة التي أصبحت معياراً للـسلوك المهـني                
 مع الزمن إلى أن تم الاعتراف ـا وأصـبحت           القويم، فلكل مهنة أخلاقياا التي تشكلت وتنامت تدريجياً       

. من هنا كانت الحاجة إلى وضع أنظمة لممارسة المهن المختلفـة وخاصـة العلميـة              . معتمدة أدبياً وقانونياً  
وتتضمن هذه الأنظمة الأسس والواجبات والحقوق والمحظورات التي يجب التقيد ا عند ممارسة عمل مهني               

ومـن أجـل    . والمبادئ التي ينبغي أن توجه العمل اليومي الذي يقوم به الفرد          وهي بيان شامل للقيم     . محدد
ذلك فإن وضع قواعد وخطوط عامة تتخذ كمرجع للتحكيم المهني أو كإجراءات وقائية يستفاد منـها في                 
خلق الحس الأخلاقي لتحقيق تطوير المهنة أصبح من المتطلبات الضرورية، بل وأيضا يتعدى الأمـر ذلـك                 

وهي منطلق لا مناص منه في تكوين رأس مـال فكـري منـضبط في               . ا للمبتدئين في مزاولة المهنة    بتعريفه
  .289اتمع

  
  
  
  
  
  

                                                 
، مجلة العلوم الإنسانية، علمية محكمة نصف سـنوية، جامعـة           »حالة الجزائر -إشكالية التكنولوجيا والتشغيل  «بشتلة مختار،    287

 . 183-206، الد ب، ص ص 2007، ديسمبر 28قسنطينة، السنة الأولى، العدد -منتوري

دار المـسيرة للنـشر     . ، ط »مبادئ التسويق بين النظرية والتطبيـق     « مصطفى الشيخ،    &زكريا عزام، عبد الباسط حسونة       288
  .44ص ، 2008والتوزيع والطباعة، عمان، 

إدارة وقياس رأس المال    « حولعلمي الدولي   اللملتقى  ابن حمودة، مداخلة مقدمة في       / فطيمة بن عبد العزيز   المرجع السابق لـ     289
 . »الفكري في منظمات الأعمال العربية
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جاهدة إلى إيجاد مكان لها مـن خـلال         المؤسسات  تسعى   بفعل المنافسة الشرسة التي تعرفها جل الأسواق،      
ع المؤسسات في بعض الأحيـان      وهو ما يدف  حتى  العمل على إرضاء الزبائن بطرق أحسن من طرق المنافسين          
وكل هذه التجاوزات التي تمارسها العديد مـن        …اللجوء إلى انتهاج أساليب غير قانونية والكذب والتزييف       

 عدم تطابق   أو الجودة الرديئة    أوسواء تعلق الأمر بالسعر المرتفع       المؤسسات قد تخفى على معظم المستهلكين،     
  .290جود بعض المنتجات الضارةالجودة والسعر أو الإشهار الكاذب أو و

  
إتباع الأخلاق هو أمر يجب أن يحـرص عليـه    بل إن .يظن البعض أن الفكر البشري لا علاقة له بالأخلاق   

ر، ولن تعتمد على مدى التزام العاملين بأخلاقيات العمل بناء على قناعام الشخصية بل هي بحاجة لأن                 شالب
إن عدم الالتزام بأخلاقيات العمل يؤثر على أداء المنظمة وبالتالي          . تلزمهم بذلك كجزء من متطلبات العمل     

من الضروري تحديد ما هو أخلاقي وما هو غير أخلاقـي في             لذلك فإنه . فلابد لها من الحرص على تطبيقها     
  .عرف المنظمة لكي يلتزم به الجميع

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
، مجلة علوم الاقتصاد والتسيير والتجارة، مجلة       »أثر الحركات الاستهلاكية على النشاط التسويقي للمؤسسة      «،  حاتول فر غ 290

   .12-2005دولية متخصصة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير لجامعة الجزائر، عدد 
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  :ملخص الفصل الثالث
  

المصرفية في أي بلد أهمية كبرى ضمن المزيج التسويقي المصرفي، وبالتالي على صعيد             يحتل الخدمات   
وضع الاستراتيجيات التسويقية المختلفة، والمصارف الجزائرية تقع ضمن هذا النسيج ضمن بيئة تنفرد بوضع              

الخدمة المـصرفية   وتعتبر  . لا نجد مثيل له في دول أخرى نتيجة عدم القدرة على التأقلم مع الأوضاع الدولية              
. الأساس الذي تقوم عليه كافة الأنشطة والفعاليات التسويقية المصرفية واحد الأعمدة المهمة لهذه الأنـشطة              

وبالإمكان تعريف المنتج المصرفي على انه مجموعة من الأنشطة والفعاليات الخدماتية التي يقـدمها المـصرف         
  .لغرض تلبية حاجات ورغبات الزبائن

  
يقوم المصرف تسيير وسائل    ف. رف الحديث في مختلف أوجه النشاط الاقتصادي في البلد وخارجه         يتدخل المص 

الدفع بصرف وتسوية شيكات المؤسسات، إجراء تحويلاا بين مختلف الحسابات، وتحصيل الأوراق التجارية             
  .ف مختلفةمن سفتجة وسند لأمر وتنفيذ عملية المقاصة بين حسابات المؤسسات التي تتواجد في مصار

  
تحتاج العائلات إلى الدعم المصرفي بطلب قروض متنوعة لتغطية الفارق في مدخلاا، وتتنوع بتنوع الحاجة 

ولعل أهم هذه القروض عي القروض الاستهلاكية . للأموال في الآجال القصيرة والمتوسطة والطويلة الأجل
 ونجاح قيام في الأساس حجر يشكلتصادية  المصرفي للمؤسسات الاقتمويلكما أن ال. والقروض العقارية

لدعم الأغراض الإنتاجية لتمويل عمليات المصرفية في حاجة للقروض ها، فالمؤسسات هي واستمرار
لدعم عمليات الاستيراد (عمليات الاستثمار وعمليات تمويل التجارة الخارجية والاستغلال الجارية 

  ).والتصدير
  

ارف تقوم أيضا بخدمات مصرفية أخرى تتقاضى عنها عمولة تزيد من           بتطور العمل المصرفي، أصبحت المص    
عمليـات الادخـار     من   ومن الصعب وضع إحصاء يتضمن كل الخدمات التي تقدمها المصارف          .أرباحها

  .وعمليات الصرف وخدمة الأوراق المالية وخدمات أخرى
  
-10رقم القانون ( في طبعته الأولى ن خلال قراءة تطور تقنين قانون النقد والقرض، يلاحظ أن القانونوم

تنظيم (يعد تحولا جذريا في إصلاح الجهاز المصرفي الجزائري وفي علاقته مع الأعوان الاقتصاديين ) 90
بينما نجد ). …وسائل الدفع، اعتماد المؤسسات المصرفية، تسيير ونشاط بنك الجزائر، مراقبة العمل المصرفي

 جمادي الثانية 27 المؤرخ في 03-11الأمر  من خلالقانون النقد والقرض التعديل الأول والتعديل الثاني ل
إعادة صياغة كلية لقانون النقد بالذي عمل   المتعلق بالنقد والقرض2003 أوت 26 هـ الموافق لـ 1424

  . والقرض
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ات التسويق المصرفي عبارة عن الطريقة التي من خلالها تستطيع المصارف تحقيق أهدافها وتلبية حاج             

 وكما يقال أن المصارف تملك قوة المال، والمال ليس قـوة            .السوق وتحويل هذه الحاجات إلى طلب حقيقي      
  .في حد ذاته، وذا فهنة المصرفي يجب أن تكون فن وعمل

  
تستند الوظائف الحديثة للمصارف على تقديم خدمات متنوعة منها ما ينطوي على ائتمان ومنـها مـا لا                  

فلم لم تعد تقتصر المصارف التجارية على تقلي الودائع وتقديم الائتمان القصير الأجل،              .ينطوي على ائتمان  
  . تتعدى ذلك إلى الإقراض طويل ومتوسط الأجللب

  
تكنولوجيـا  من الأسس التي يجب أن يقوم تحديث تسويق الخدمات المصرفية في الجزائـر هـو الاهتمـام ب                 

 وبروز معرفة جديدة خاصة      الزمن إلى عصر انفجار معلوماتي     عملت على نقل اتمعات عبر     التي   المعلومات
الـصرفي مثـل أي نـشاط       نشاط  للمن أهم الموارد     أصبحت المعرفة عليه   و .في مجال الخدمات الالكترونية   

  .اقتصادي
  

 فائدة كبيرة بسبب ما تقدمه هذه الشبكة مـن          SWIFTالمستخدمة لنظام   الجزائرية  وقد استفادت المصارف    
عة، والسرعة الفائقة التي تتم ا عبر دول العالم المختلفة وخاصة إذا ما قورنـت بالمـدفوعات                 خدمات متنو 

بواسطة الشبكات والتي تستغرق يومين أو ثلاثة أيام  لتسليمها من مكان لآخر في نفس الدولـة، ولـذلك                   
   .لمصرفية الإلكترونيةأصبحت المصارف أكثر وعيا وأشد إقبالا على نظام التحويل الآلي للأموال والخدمات ا

  
كترونية نقدية بين المـصارف      نقدية إل  عداد شبكة عداد مشروع لإ  إ ب SATIMساتيم  مؤسسة  ن قامت   أبعد  
تشرف حاليا  ف.  بالسحب البطاقات المصرفية الخاصة   صدارإ خاص بالمصارف الجزائرية والخاص ب     1997سنة  

راكز التوزيع مع مختلف المؤسـسات المنخرطـة     النقدية بين المصارف وتعمل على ربط م       على مركز المعالجة  
لي بمقدم الخدمة بواسطة خطـوط      يتولى مركز معالجة النقدية بين المصارف ربط الموزع الآ         .لوظيفة السحب 

  .جهزة ضعيفاقبال الزبائن على السحب الفوري باستخدام هذه الأإويبقى  .وطنية عبر شبكة
  

، يجب الانتباه أن المصرف تتعامل مع نوعين مـن          ات المصرفية تحديث تسويق الخدم  بنظرة تسويقية تنظيمية ل   
متعامل عابر يلجأ للمصرف لإجراء عملية واحدة أو عدد محدود من العمليات كتحصيل شيك              :  المتعاملين

أو شراء ورقة مالية أو تحويل نقد، وتسوى هذه العمليات غالبا بواسطة الصندوق نقدا وفـورا، ومتعامـل                  
صرف بروابط متعددة وعلاقات مستمرة من خلال عمليات متنوعة، ولا تـسوى هـذه              مستمر يرتبط بالم  

  .العمليات بالضرورة نقدا وفورا، ويعد الحساب محور هذه العمليات
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إن متابعة القرض هي متابعة استخدام القروض المصرفية الممنوحة قصد اكتشاف أية صعوبات قد يواجههـا                
م للتعثر في السداد، وعندئذ يستطيع المـصرف أن يبـادر باتخـاذ             المقترضين في غمار نشاطهم قد تؤدي       
ولا تتوقف العلاقة بين المصرف والزبون المقترض بمجرد التوقيع على          . الإجراءات المناسبة في الوقت المناسب    

عقد القرض وسحب الأموال من قبل الزبون، بل تستمر، والمصرف مطالب بمتابعة القرض حـتى سـداد                 
لمالية للقرض في الأوقات المحددة وتقديم تقارير مرحلية حول الحالة المالية للمقتـرض ومراقبـة               الالتزامات ا 

  .المركز المالي له فيما يتعلق بالالتزامات المالية
  

 ـ  . لتحـسين المعـاملات المـصرفية     شيك إلكتروني   يعد توجه المصارف الجزائرية نحو اعتماد        شيك إذ أن ال
تروني للشيكات الورقية العادية وليس بشكل جديد للشيكات، فهو عبارة عـن            التعبير الإليك هو  لكتروني  الإ

  .البياناتنفس وثيقة إلكترونية تحتوي على 
  

وهو العنـصر   . يعد العنصر البشري مصدر الأفكار والأداة الرئيسية في تحويل التحديات إلى قدرات تنافسية            
رات الأفراد وحفزهم للإجادة في الأداء حيث تبنى        وهو استثمار وتنمية قد   . الحاسم في تحسين وتطوير الأداء    

. القدرات الإنتاجية للأفراد وتنمو بالتخطيط والإعداد والعمل المستمر للتحسين والتطوير في كل اـالات             
عتبر من المقاييس الأساسية التي تقاس ا ثروة الأمم باعتبار أن هذه المـوارد علـى رأس المكونـات                   فهو ي 

ول المؤثرة في الوضع الاقتصادي والاجتماعي للدول، حيث أصبح العنصر البشري ودرجـة             الرأسمالية والأص 
  .كفاءته هو العامل الحاسم لتحقيق التقدم
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 بعيدة المدى والمتمثلـة في      إستراتيجيةإلى ضمان إتقان التكنولوجيات وتطويرها حيث يعتبر        رسكلة  دف ال 
من هنا تنشأ    .المحليةعية الخارجية والاعتماد على الطاقات والخبرات والإطارات الفنية         التحرر التدريجي من التب   

عتبر التكنولوجيا مجرد عملية تجارية أو نقل للملكية        ت امتلاك التكنولوجيا، بمعنى آخر لا       رسكلة قصد الحاجة لل 
 فهناك علاقة وطيدة بـين      . المورد ، وإنما ينطوي الأمر على تزويد المشتري بمهارة معرفية بلغة          ما تتعلق بمنفعة 

   .التكنولوجيا والتشغيل في تشجيع الابتكار والفعالية
  

تعريف شـامل    للوصول إلى الهدف نحتاج إلى     و ، بما فيه العمل المصرفي    تحكمهوآداب  لكل عمل أخلاقيات    
 كوننـا   إنذاره خطيا وضع العقوبات الرادعة لمن يخل ا و       و تناول أخلاق المهنة شتى أطرافها     وت لأخلاق المهنة 

  .بحاجة إلى حاكم من نوع خاص
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 206
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  :ملخص البحث
  

يعتبر نشاط التسويق من الأنشطة الرئيسية في أية مؤسسة اقتصادية صناعية كانـت أو تجاريـة أو                 
دف النهائي وهو تحقيق الربح إلى جانـب        مؤسسة الخدمات، وذلك بجانب نشاط الإنتاج حيث يتحقق اله        

ويعمل التسويق على تحقيق مستوى معيشي معين بالنسبة للمجتمع وتحقيق إيراد           . تحقق خدمة نافعة للمجتمع   
  .للمؤسسة فهو يعد حيويا بالنسبة للمجتمع والمؤسسة على حد سواء

  
ها قبل وأثناء وبعد عمليـة التحريـك        الوظيفة التسويقية هي مجموعة من الأنشطة  المتخصصة التي يتم تأديت          

المادي للسلع الخدمات من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها والتي تؤدى من قبل المنتج نفسه أو تـستند                  
ويجب تحديد الوظائف التسويقية بطرق بسيطة لكـي        . إلى واحدة آو أكثر من منشآت التسويق المتخصصة       

  .لخدمات والمنتجين إلى أن تصل إلى المستهلكينتظهر الخطوات الضرورية لتمويل السلع وا
  

في الظروف الجديدة الحالية أصبح للمستهلك وزن كبير، وصارت حاجاته العنصر الديناميكي الذي يحـرك               
نشاط المؤسسة ويوجهها، حيث أصبح مبدأ التسويق الحديث يقتضي ضرورة الاقتراب من المستهلك، مـن               

فلـم  .  ذلك حسب المواصفات المطلوبة من قبل المستهلك أو الزبـون          أجل معرفة احتياجاته وإنتاجها بعد    
يتوقف التسويق عند توفير الحاجيات المطلوبة للمستهلكين، بل حاول الكشف حتى عن الحاجات الخفية في               
أعماق ونفوس المستهلكين، من أجل تلبيتها، بإنتاج سلع وخدمات جديدة تلبي تلك الرغبـات، وأصـبح                

  . الجديد بمثابة تحول جذري في أسلوب التفكير وأسلوب العمل داخل المؤسسةبذلك هذا الاتجاه
  

يمكن تعريف النظام التسويقي بأنه مجموعة من مفردات التي تحدد وتتفاعل مع بعضها البعض بحيث تقوم كل                 
تمعـة  مفردة في أداء وظائفها بالاعتماد على المفردات الأخرى ومن ثم فإن تعاون الجهود هذه المفـردات مج             

  .يؤدي إلى تحقيق الناتج الكلي أكبر من مجرد قيام كل مفردة بالعمل بصورة منفردة
  

يعبر التخطيط التسويقي عن مجموعة من النواحي والموضوعات المرتبطة بالنشاط التـسويقي والي يجـب أن                
سلامة الخطة التسويقية   تعيها الإدارة العليا وتقوم بدراستها واتخاذ قرارات رئيسية مستقبلية بشأا لاكتمال و           

الرئيسية والتنفيذية، وضمان الاستقرار وعدم التعارض، ومن ثم سلامة التنفيذ وتحقيق الأهداف، فهي مرحلة              
تفكير لاتخاذ عدد من القرارات الرئيسية في عدد من الموضوعات والجوانب الهامة على مـستوى النـشاط                 

 الإطار تستعمل من خلاله وفي ظله الأنشطة التسويقية،         التسويقي، وذلك في تسلسل معين لتكون في النهاية       
  .والتي على أساسه السياسات والتكتيكات والأساليب الخاصة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي
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ويمثل المزيج التسويقي العناصر التسويقية التي يمكن لمدير التسويق التحكم فيها واتخـاذ قـرارات بـشأا                 
فهو عبارة عن خليط من الأنشطة التسويقية التي يمكن الـتحكم           .  الأهداف التسويقية  واستخدامها في تحقيق  

يتكون من أربعة عناصر هناك اتفاق عام متعارف عليه ومقبول بين العاملين والدارسين في مجـال                فيها، وهو   
  ).المكان(التسويق هي المنتوج أو السلعة والسعر والترويج والتوزيع 

  
  

متأخرا مقارنة بتسويق السلع المادية خاصة ذات الاستعمال الواسـع منـها،                جاء تسويق الخدمات    
وأصبح يحتل في الوقت الحاضر أهميـة متزايـدة،         . وعدم الاهتمام بالتسويق من طرف المؤسسات الخدماتية      

اق حيث يحتاج إلى مجهودات تسويقية متكاملة، ترتكز على متطلبات ورغبات الزبائن طالبي الخدمة في الأسو              
  .المختلفة

  
تتمثل الخدمات في الأنشطة والمنافع والإشاعات التي تقدم بغرض بيعها، وتكون السمة الأساسية فيها أـا                
غير ملموسة أي لا يمكن للفرد تذوقها أو تجربتها، وهناك العديد من الخصائص الأخرى المرتبطة بالخدمـة                 

دمها ومستهلكها وعدم تجانـسها، أي أن الوحـدات         والتي تختلف عن السلع المادية مثل ارتباط الخدمة بمق        
المقدمة في الخدمة لا يمكن تنميطها، وما إلى غير ذلك من الخصائص التي قد تتطلب جهودا تسويقية مختلفـة                   

ووفقاً لهذا التعريف تتضمن الخدمات كلاً من الخدمات المهنية،         . عما هو مطبق في حالة تسويق السلع المادية       
لمحاسبة، والخدمات الصحية، وكذلك الخدمات المالية، مثل خدمات المـصارف، والنقـل،            مثل المحاماة، وا  

  .والإسكان، والنظافة، والخدمات التعليمية
  

على الرغم على أن الخدمات والسلع يحققان هدف واحد هو إشباع حاجات ورغبـات المـشتري إلا أن                  
لموسة وقد تكون مصاحبة لها ولكن اخـتلاف        الخدمات قد تكون بحتة ومنفصلة انفصالا تاما على السلع الم         

خصائص الخدمات عن السلع تدفع السلع المختصين إلى استخدام الأنشطة والأدوات اللازمة بـشكل قـد                
يختلف عن استخدامها في تسويق السلع الملموسة وأن هذا الاختلاف يمثل الأساس في تميز الخـدمات عـن                  

دمة فهم طبيعتها إلا بالقيام بعملية تحليلية بحتة لاسيما في مرحلـة            فهناك ترابط وتزامن وثيق بين الخ     . السلع
  .التسليم والتمييز
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خلافًا لكل نشاط اقتصادي آخر، فإنَ العمل المصرفي هو مهنة المخاطر، لهذا فإن الخدمات المصرفية               
  .ههي بحاجة مثل بقية المؤسسات الاقتصادية لتطبيق أساسيات التسويق وتطوير تطبيقات

  
يتضمن المزيج التسويقي مجموعة من الأنشطة والفعاليات المختلفة والمتكاملة والمنسقة والفعالة الـتي تمكـن               

ويعرف المزيج التسويقي المصرفي علـى انـه      . المنظمة من التأثير من خلالها على المستهلك ودفعه نحو الشراء         
التأثير على رد فعل الزبون تجاه خدماته مـن         عبارة عن مجموعة من العناصر التي يستطيع المصرف من خلاله           

والمزيج التسويقي المصرفي   ). المنتج، السعر، التوزيع، والترويج   (خلال التطرق للمكونات الأساسية لهذا المزيج       
. لا يخالف عن مزيج آخر من حيث هذه المكونات، إلا أن طبيعة التنفيذ الواحد قد تختلف بكونـه خدمـة                   

ج التسويقي المصرفي يجب أن يجري له تكييفا وتعديلا وتوسيعا لتلاؤم طبيعة الخدمات             وعليه فان عناصر المزي   
  .المقدمة

  
  

يحتل الخدمات المصرفية في أي بلد أهمية كبرى ضمن المزيج التسويقي المصرفي، وبالتالي على صعيد               
من بيئة تنفرد بوضع    وضع الاستراتيجيات التسويقية المختلفة، والمصارف الجزائرية تقع ضمن هذا النسيج ض          

وتعتبر الخدمة المـصرفية    . لا نجد مثيل له في دول أخرى نتيجة عدم القدرة على التأقلم مع الأوضاع الدولية              
. الأساس الذي تقوم عليه كافة الأنشطة والفعاليات التسويقية المصرفية واحد الأعمدة المهمة لهذه الأنـشطة              

مجموعة من الأنشطة والفعاليات الخدماتية التي يقـدمها المـصرف   بالإمكان تعريف المنتج المصرفي على انه       و
 .لغرض تلبية حاجات ورغبات الزبائن

  
لقي التسويق المصرفي رواجا كبيرا في الدول المتقدمة، ولكنه لم يلق الرواج المماثل في الجزائر بسبب                

  .ضعف تطور النظام المصرفي
  

تكنولوجيـا  ات المصرفية في الجزائـر هـو الاهتمـام ب         تحديث تسويق الخدم  من الأسس التي يجب أن يقوم       
المعلومات التي عملت على نقل اتمعات عبر الزمن إلى عصر انفجار معلوماتي وبروز معرفة جديدة خاصة                

وعليه أصبحت المعرفة من أهم الموارد للنشاط الـصرفي مثـل أي نـشاط              . في مجال الخدمات الالكترونية   
  .اقتصادي
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 فائدة كبيرة بسبب ما تقدمه هذه الشبكة مـن          SWIFTدت المصارف الجزائرية المستخدمة لنظام      وقد استفا 
خدمات متنوعة، والسرعة الفائقة التي تتم ا عبر دول العالم المختلفة وخاصة إذا ما قورنـت بالمـدفوعات                  

س الدولـة، ولـذلك     بواسطة الشبكات والتي تستغرق يومين أو ثلاثة أيام  لتسليمها من مكان لآخر في نف              
  . أصبحت المصارف أكثر وعيا وأشد إقبالا على نظام التحويل الآلي للأموال والخدمات المصرفية الإلكترونية

  
 بإعداد مشروع لإعداد شبكة نقدية إلكترونية نقدية بين المـصارف           SATIMبعد أن قامت مؤسسة ساتيم      

فتشرف حاليا  . قات المصرفية الخاصة بالسحب    خاص بالمصارف الجزائرية والخاص بإصدار البطا      1997سنة  
على مركز المعالجة النقدية بين المصارف وتعمل على ربط مراكز التوزيع مع مختلف المؤسـسات المنخرطـة             

يتولى مركز معالجة النقدية بين المصارف ربط الموزع الآلي بمقدم الخدمة بواسطة خطـوط              . لوظيفة السحب 
  .لزبائن على السحب الفوري باستخدام هذه الأجهزة ضعيفاويبقى إقبال ا. عبر شبكة وطنية

  
 هو  شيك الإلكتروني إذ أن ال  .  لتحسين المعاملات المصرفية   توجه المصارف الجزائرية نحو اعتماد شيك إلكتروني      يعد  

توي التعبير الإليكتروني للشيكات الورقية العادية وليس بشكل جديد للشيكات، فهو عبارة عن وثيقة إلكترونية تح              
  .على نفس البيانات

  
وهو العنـصر   . يعد العنصر البشري مصدر الأفكار والأداة الرئيسية في تحويل التحديات إلى قدرات تنافسية            

وهو استثمار وتنمية قدرات الأفراد وحفزهم للإجادة في الأداء حيث تبنى           . الحاسم في تحسين وتطوير الأداء    
. ط والإعداد والعمل المستمر للتحسين والتطوير في كل اـالات         القدرات الإنتاجية للأفراد وتنمو بالتخطي    

فهو يعتبر من المقاييس الأساسية التي تقاس ا ثروة الأمم باعتبار أن هذه المـوارد علـى رأس المكونـات                    
الرأسمالية والأصول المؤثرة في الوضع الاقتصادي والاجتماعي للدول، حيث أصبح العنصر البشري ودرجـة              

  .و العامل الحاسم لتحقيق التقدمكفاءته ه
  

دف الرسكلة إلى ضمان إتقان التكنولوجيات وتطويرها حيث يعتبر إستراتيجية بعيدة المدى والمتمثلـة في               
من هنا تنشأ   . التحرر التدريجي من التبعية الخارجية والاعتماد على الطاقات والخبرات والإطارات الفنية المحلية           

ك التكنولوجيا، بمعنى آخر لا تعتبر التكنولوجيا مجرد عملية تجارية أو نقل للملكية             الحاجة للرسكلة قصد امتلا   
فهناك علاقة وطيدة بـين     . تتعلق بمنفعة ما، وإنما ينطوي الأمر على تزويد المشتري بمهارة معرفية بلغة المورد            

   .التكنولوجيا والتشغيل في تشجيع الابتكار والفعالية
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 بما فيه العمل المصرفي، وللوصول إلى الهدف نحتاج إلى تعريف شامل لأخـلاق              لكل عمل أخلاقيات تحكمه   
المهنة وتتناول أخلاق المهنة شتى أطرافها ووضع العقوبات الرادعة لمن يخل ا وإنذاره خطيا كوننا بحاجة إلى                 

  .محاكم من نوع خاص
  
  

  :نتائج وتوصيات البحث
  

  :  التاليةمن خلال هذا البحث، وصلنا إلى جملة النتائج
 يتطلب توفر المصارف على موارد بشرية ذات كفاءة في اال التقني وفي مجال الإدارة والتسيير؛ -

يعتبر الاقتصاد الموازي وظاهرة التهرب الضريبي، من أهم العقبات التي تعيق توسع استخدام العمليات               -
 المصرفية الالكترونية؛

 تشكل تحديا للمصارف من أجل إقنـاع الزبـائن بجـدوى            إن البيئة الاجتماعية والثقافية في الجزائر      -
 استخدام الأدوات المصرفية الالكترونية وبالتالي إدخال ثقافة مصرفية جديدة؛

وأن ضعف الدعاية والإعلان بخصوص البطاقة واقتصار ذلك على المطبوعات والملصقات التي توضع              -
 . عدد كبير من الزبائنداخل مقرات وكالات المصارف، لا تسمح بإيصال الرسالة إلى

 
  :ولنصل إلى أهم التوصيات

على السلطات العمومية تعزيز قاعدة الاتصالات السلكية واللاسـلكية باسـتمرار وفـق أحـدث                -
  التقنيات، لتحقيق النجاعة اللازمة في نقل المعطيات والمعلومات وضمان أمنها؛

 السلطات العمومية، مـن شـأا       وضع سياسة إعلامية وتسويقية مشتركة بين المصارف وبمشاركة        -
 توسيع ثقافة التعامل المصرفي؛

على المصارف الاستمرار في تكوين وتأهيل الإطارات والموظفين مع تدريبهم على فن التعامـل مـع     -
الزبائن، وعلى طرق وأساليب التسويق، مع الاهتمام بالأعوان الذين توكل إلـيهم مهـام التعامـل                

  كسب الثقة؛والاحتكاك مع الزبائن من أجل

 تفعيل دور الحاسب الآلي ودعم المصرف بعناصر فنية متخصصة في مجال الأتمتة؛ -

الاهتمام بالمعلومات الإحصائية حول نشاط المصرف لأا تعكس تطور الإقبـال علـى الخـدمات                -
المصرفية، إطلاق حرية المصرف في تحديد أسعار الخدمات المصرفية، بما يتناسب وتكلفـة الخدمـة               

  الربح المطلوب تحقيقه، ضمن إطار المنافسة مع المصارف الأخرى؛وهامش
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تطوير أساليب الدعاية والإعلان وعدم الاكتفاء بالمطبوعات التي توضع داخل وكالات المـصارف،              -
 كاستخدام وسائل الإعلام السمعية والبصرية التي لها تأثير كبير على الزبائن؛

الإلكتروني بين جميع الوكالات، من أجـل إيـصال         وعلى كل مصرف أن يعمل على تعميم الربط          -
 .خدمة البطاقة إلى أكبر شريحة من الزبائن في مختلف أنحاء الوطن
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  مؤسسةأهمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية لل«طحطوح مسعود، 
  ،»-دراسة حالة مؤسسة اقتصادية-

   ،)تخصص تسويق(مذكرة ماجستير في علوم التسيير 
   .2009كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الحاج لخضر باتنة، 
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  إستراتيجية صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك«فاسي فاطمة الزهراء، 
  ،»-ردراسة حالة مؤسسة هنكل الجزائ–

  ، )فرع إدارة أعمال(مذكرة ماجستير في علوم التسيير 
   .2007كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

 
  : قياس الكفاءة الاقتصادية في المؤسسات المصرفية«قريشي الجموعي، 

  ،» 1994-2003 دراسة نظرية وميدانية للبنوك الجزائرية خلال الفترة 
   .2007ه دولة في العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، أطروحة دكتورا

  
  ،» كنظام-التخطيط طويل الأمد للقوى العاملة على مستوى المؤسسة«عشوي نصر الدين، 

  أطروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادية،
  . 2006كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

 
  ،»- نظرة تسويقية- المشاريع الاستثمارية السياحية في الجزائر دراسة جدوى«عشويتي حسين، 

  ، )فرع تحليل اقتصادي(مذكرة ماجستير في العلوم الاقتصادية 
   .2009كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

 
  ،»دراسة حالة–تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية «عيشوش عبدو، 

   ،)فرع التسويق(جستير في العلوم التجارية مذكرة ما
   .2009كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، 

 
  ،»مدى تأثير الإعلان على سلوك المستهلك«مرعوش إكرام، 

   ،)فرع التسويق(مذكرة ماجستير في العلوم التجارية 
   .2009كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، 

 
  ،»التخطيط الاستراتيجي للتسويق«معيوف بوعلام، 

   ،)فرع التسويق(مذكرة ماجستير في العلوم التجارية 
   .2006كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلب البليدة، 
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  :المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقي الشراء لدى دوافع«نطور بلال، 
  ،» حالةدراسة

   ،)فرع التسويق(مذكرة ماجستير في العلوم التجارية 
   .2009كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، 

  
  

  الدوريات والمقالات والتقارير: ثالثا
  

  ،»حالة الجزائر-إشكالية التكنولوجيا والتشغيل«بشتلة مختار، 
  ،مجلة العلوم الإنسانية، علمية محكمة نصف سنوية

  . 2007، ديسمبر 28قسنطينة، السنة الأولى، العدد -جامعة منتوري
  

  إستراتيجية التأهيل التسويقي« بن يعقوب الطاهر، &بوخاوة إسماعيل 
  ،»والتوزيعي في المؤسسة الاقتصادية

  مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، مجلة محكمة متخصصة في الدراسات والأبحاث الاقتصادية،
  . 2002/1سطيف، العدد -علوم الاقتصادية وعلوم التسيير لجامعة فرحات عباسكلية ال

 
   :نحو حوكمة الشركات في سوق الأوراق المالية« بساط أخضر، &سام إسماعيل 

  ،»جودة المعلومات المحاسبية مقدمات الحسم حين نبدأ لا عندما ننتهي
  ل في سورية والعالم،دورية إدارة المخاطر، اقتصادية شهرية تعني ببيئة الأعما

   .2008 ماي 02تصدر عن رئاسة مجلس الوزراء في سورية، العدد 
  

  ،»النظام المصرفي الجزائري وتحديات العولمة«سليمان ناصر، 
  مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية،

   .2008دورية أكاديمية محكمة تصدر عن المركز الجامعي بالوادي ، العدد الأول، جانفي 
 

الأزمة المالية«يد بوزيدي، عبد ا ...حر ثعلب حر في خم«،  
  .  22-11-2008ترجمة إيمان بن محمد، الشروق اليومي، 

 
  ،»كيف ستؤثر الأزمة المالية العالمية على الجزائر؟«عبد ايد بوزيدي، 

  . 08-11-2008ترجمة إيمان بن محمد، الشروق اليومي، 
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  ،»رونية، فليس كل ما يلمع ذهباأحذروا التجارة الالكت«عصام قريط، 
  إدارة المخاطر، اقتصادية شهرية تعني ببيئة الأعمال في سورية والعالم، دمشق،

  . 2008، أيار ماي 2السنة الأولى، العدد 
 

  ،»أثر الحركات الاستهلاكية على النشاط التسويقي للمؤسسة«غول فرحات، 
  مجلة علوم الاقتصاد والتسيير والتجارة،

  ة متخصصة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير لجامعة الجزائر،مجلة دولي
  . 12-2005العدد 

 
  القياس المحاسبي لتكلفة الخدمات المصرفية « رضوان العمار، &لطيف زيود 

   ،»)فرع اللاذقية-المصرف الصناعي السوري(
  مجلة جامعة تشرين للدراسات والبحوث العلمية،

   .2007، 2، العدد 29صادية والقانونية، الد سلسلة العلوم الاقت
 

  ، لجنة آفاق التنمية الاقتصادية والاجتماعية،).C.N.E.S(الس الوطني الاقتصادي والاجتماعي 
  ،»عناصر من أجل فتح نقاش اجتماعي: مشروع التقرير حول إشكالية إصلاح المنظومة المصرفية«

  . 2000الدورة السادسة عشرة، الجزائر، نوفمبر
  

BADOC Michel, «Rénover le marketing bancaire», 
BANQUE Stratégie, n° 216, juin 2004. 

  
 

  المداخلات والمحاضرات: رابعا
 

  ، أعمال غير منشورة،»محاضرات في النقود والمالية والبنوك«بن حمودة محبوب، 
   .2006-2007كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

 
  ،»التسيير المصرفي« و»تقنيات مصرفية«بن حمودة محبوب، محاضرات في مقياسي 

   .2008-2009كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 
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  ،»تثمين رأس المال الفكري من أجل التنمية«بن حمودة، / بن عبد العزيز فطيمة 
  دارة وقياس رأس المال الفكريإ«مداخلة في الملتقى العلمي الدولي حول 

  ،»في منظمات الأعمال العربية
  . 2008 نوفمبر 03 و02كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير لجامعة سعد دحلب بالبليدة، يومي 

  
   :تعامل البنوك الجزائرية مع المؤسسات الاقتصادية« تيميزار أحمد، & بن عبد العزيز فطيمة

  ،»تطور فلسفة الإصلاح الاقتصاديقراءة اقتصادية وقانونية ل
  ،»ةقتصاديفي ظل التحولات القانونية والا نظومة البنكيةالم«المؤتمر الوطني حول مداخلة مقدمة 

  . 2006 أفريل 25-24أيام ، المركز الجامعي بشار
  

  فرص وتحديات التسويق الالكتروني « بلال السكارنة، &علي الزعبي 
  ،»الشركات الأردنيةفي ظل الاتجاه نحو العولمة في 

  مداخلة مقدمة في المؤتمر العلمي الدولي السنوي التاسع حول اقتصاديات البيئة والعولمة،
   .2009 أفريل 23-20جامعة الزيتونة الأردنية، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، 

 
  ،»العولمة والأزمة المالية«محمد نجيب صادق، 

  ولي السنوي التاسع حول اقتصاديات البيئة والعولمة،مداخلة مقدمة في المؤتمر العلمي الد
   .2009 أفريل 23-20جامعة الزيتونة الأردنية، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، 

  
  

  المراجع الالكترونية: سادسا
 

  ،»؟عن التسويق المصرفي ماذا تعرف«، العوش النهدي
www.alshibami.net/saqifa  

 
  ،»كصرفي في زيادة القدرة التنافسية للبنودور التسويق الم«، زيدان محمد

www.rcweb.luedld.net 
 

  :المعلوماتية والجهاز البنكي«، بوقموم محمد &  االله خير الدينيمعط
  ،»حتمية تطوير الخدمات المصرفية

www.hakkou.jeeran.com 
  

  ،»التسويق« الموسوعة الحرة، -ويكيبيديا
www.ar.wikipedia.org/wiki/ 
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  ،»تسويق إلكتروني«،  الموسوعة الحرة-ويكيبيديا

www.ar.wikipedia.org/wiki/ 
  

  ،»تعريف الخدمة« الموسوعة الحرة، -ويكيبيديا
www.ar.wikipedia.org/wiki 

  
  ،»الاستفادة من التسويق الإلكتروني لفرص الاستثمار« -مقال

www.albayan.co.ae/albayan 
  

  ،»المصرفي في العصر الرقمي التسويق« -مقال
www.bani-hasan.com/vb/ 

  
  ،» المصرفيةالخدماتالتسويق « -مقال

ww.marketing-taiz.org/vb 
  

  ،»التسويق لدى البنك« -مقال
www.b-g-g.blogspot.com 

  
  ،»التشويق في عالم السياحةالتسويق و« -مقال

www.alotaibi.com 
  

  ،»قياس جودة الخدمات« -مقال
www.hrm-group.com/vb 

 
Article- «Le paiement par carte bancaire en Algérie», 
Synthèse de Rayane, D’après le Maghreb, 
www.algerie-dz.com 
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