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  إهداء
  الحمد الله رب العالمين والصلاة والسلام على خاتم الأنبياء والمرسلين 

  :أهدي هذا العمل المتواضع إلى

  من ربتني وأنارت دربي وأعانتني بالصلوات والدعوات، إلى أغلى إنسان في هذا الوجود أمي الحبيبة

  وأوصلني إلى ما أنا عليه أبي الكريم رحمة االله عليهإلى من عمل بكد في سبيلي وعلمني معنى الكفاح 

  إلى أخي عادل وأختاي الحبيبتان حنان وسميَة

  إلى زوجي وأبنائي: مايا وخليل

  .إلى من عمل معي بكد بغية إتمام هذا العمل

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 شكر وتقدير
 

.هذا العمل نجازووفقنا إلى إ  الحمد الله الذي أنار لنا درب العلم والمعرفة  

متنان إلى كل من ساعدنا من قريب أو من بعيد على إنجاز هذا العمل وفي تذليل ما نتوجه بجزيل الشكر والإ

ونصائحها القيمة  االتي لم تبخل علينا بتوجيهاتهمحبوب سعدية واجهنا من صعوبات، ونخص بالذكر الأستاذة 

.التي كانت عونا لنا في إتمام هذا البحث  

ي بنك الخليج الجزائر، وكالة بسكرة.موظفولا يفوتنا أن نشكر كل   

 وإلى كل الأشخاص والهيئات التي دعمتني وساعدتني في إنجاز هذا البحث. إلى كل أساتذتي الأفاضل

بكلية العلوم التجار
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  ملخص الدراسة:

هدفت الدراسة الحالية إلى التعرف على أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة 
ولتحقيق هدف الدراسة تم الإعتماد على إستبيان تم " وكالة بسكرة ". الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر 

) إستبيان صالح 49تم إسترجاع ( " وكالة بسكرة "، وقد) فرداً من عملاء بنك الخليج الجزائر65توزيعه على (
، وبعد إختبار الفرضيات توصلنا إلى SPSSللتحليل، حيث تم تحليل البيانات بإستخدام البرنامج الإحصائي 

وجود مستوى تقييم مرتفع من قبل عملاء المصرف لكل من عناصر المزيج التسويقي المصرفي والصورة الذهنية 
" قي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر ، كما وجد أثر لعناصر المزيج التسوي

 وكالة بسكرة ".
Résumé : 

Le but de cette étude est de faire ressortir les effets du Marketing Mix bancaire sur 

l’image mentale chez les clients de AGB –Biskra-. Dans ce sens, un questionnaire a 

été distribué sur(65) clients d’AGB –Biskra-, et (49) d’entre eux ont été jugés 

analysables à l’aide du logiciel de statistiques SPSS. Et après étude des différentes 

hypothèses, on a conclu que : 

1- Il y a une haute appréciation des clients d’AGB -Biskra- des différents éléments du 

Marketing Mix et de l’image mentale.  

2- Le marketing Mix bancaire adopté par AGB –Biskra- a une influence sur l’image 

perçue de l’entreprise chez ses clients.  

 

Abstract : 

This study aims to recognise the effects of the banking marketing mix on the mental 

image of AGB –Biskra- with its clients. For that purpose, a questionnaire has been 

distributed on (65) clients of AGB –Biskra-, and (49) of it have been juged as being 

analysable using SPSS, a statistic software. After going through the different 

hypotheses, we concluded the following : 

1- The existence of a high appreciation of the different banking marketing mix of 

AGB –Biskra- and its mental image by its clients . 

2- The banking marketing mix adopted by AGB –Biskra- has an impact on the mental 

image of the company perceived by its clients. 
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 مقدمة

  ب

 

    مقدمة:

هتمام كبير من قبل إة التسويقية الحديثة التي حظيت بيعد التسويق المصرفي حقلا من حقول المعرف       
هذا الحقل من تخصصية شديدة ودرجة من التقاطع المصرفي بين الكتاب والباحثين، نظرا لما يتصف به 

الذي يقوم به  للدور الحيويمن المعارف العلمية، كالتسويق والعلوم المصرفية والمالية من جانب , و  مجموعة
خر فقد آستمراره، من جانب إ في دعم الكيان المصرفي ونجاحه و بما يتضمنه من عناصر التسويق المصرفي و 

صارف أهمية هذا الدور، خاصة بعد التحديات المختلفة التي واجهتها المصارف في زيادة المنافسة دركت المأ
ديات التي أثرت على ولاء لى فرض مجموعة من التحإ، أدى ذلك وعي لدى العملاء بشكل واسع وكبيروال

المصرفية، تسعير الخدمة والمتمثلة في (الخدمة  عناصر المزيج التسويقيالسيطرة والتحكم في من خلال  العملاء
المصرفية، ترويج الخدمة المصرفية، توزيع الخدمة المصرفية، الأفراد، الدليل المادي، عملية تقديم الخدمة) والتي 

  توظفها المصارف للتحقيق أهدافها التسويقية من خلال التأثير الإيجابي على مستهلكي خدماتها التي تقدمها. 

مصرفي هي شيء لا يمكن إنكاره أو تجاهله، فقد برز المفهوم التنافسي بسبب وجود والمنافسة في القطاع ال     
العديد من الخيارات البديلة في ذهن المستهلك وهناك العديد من المصارف التي تلبي هذا الخيار أو ذاك، 

ا يجب فالمسوق هنا يجب أن يتنافس على الخيارات الموجودة في ذهن المستهلك، وحتى يكون المسوق ناجح
عليه أن يكون قادرا على إحتلال الصورة الذهنية الأولى في ذهن المستهلك، وللوصول إلى هذا الهدف يجب 
  على المسوق بداية أن يعمل على تمييز المصرف الذي يسوق له بحيث يبدو مختلف عن غيره من المصارف .

 لمؤسساتل مهم بالنسبة للمجتمعات واد عامتعكونها هتمام به زداد الإإموضوع  الصورة الذهنيةلهذا تعد و       
راء وتكوين الانطباعات الذاتية و خلق السلوك الايجابي للأفراد الفعالة التي تؤديها في تشكيل الآنظرا للقيمة 

تجاه الشركات، وأصبح تكوين الصورة الذهنية الطيبة هدفا أساسيا تسعى اليه معظم الشركات التي تنشد النجاح 
وقد وعت المصارف أهمية دراسة وقياس الصورة الذهنية وذلك للفهم الوافي لطبيعة ومتطلبات الهدف السوقي 

     لتقديم مزيج تسويقي يلائم متطلبات الزبائن والمصارف. 

 :الإشكالية  .1

عملاء بنك ظهار أثر عناصر المزيج التسويقي في تكوين الصورة الذهنية لدى إلذا يحاول البحث الحالي 
التسويقي أي من عناصر المزيج واقع الصورة الذهنية للمصرف، و , فضلا عن بيان الخليج الجزائر "وكالة بسكرة"

  .عملائه المصرفي ذات التأثير الأكبر في خلق الصورة الذهنية المتميزة لدى

  مما سبق يمكن أن نطرح الإشكالية الآتية:

هل يوجد أثر للمزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر 

  "وكالة بسكرة"؟
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  ن الأسئلة الفرعية، وهي كالآتي:وتندرج ضمن هذه الإشكالية مجموعة م
 ؟- وكالة بسكرة - ما هو مستوى المزيج التسويقي في بنك الخليج الجزائر �

 ؟لدى عملائه - وكالة بسكرة–الصورة الذهنية لبنك الخليج الجزائر هو وضع أو مستوى  ما �

   كيف يمكن للمزيج التسويقي المصرفي أن يساهم في تكوين صورة ذهنية جيدة لدى العملاء؟ �

الأكثر تأثيراً في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج ما هي عناصر المزيج التسويقي  �

  ؟-وكالة بسكرة-الجزائر

  :الفرضيات .2

 كإجابات نعتبرها الفرضيات والتي من مجموعة بصياغة قمنا إشكالية الدراسة عن إجابات إلى للوصول
 :الدراسة خلال من باختبارها نقوم سوف أولية

التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك  للمزيج معنوي هناك أثرالفرضية الرئيسية:  
  الخليج الجزائر "وكالة بسكرة".

في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج للخدمة المصرفية  معنوي هناك أثر الفرضية الفرعية الأولى:
  الجزائر "وكالة بسكرة".

في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء  المصرفيةتسعير الخدمة  ل معنوي هناك أثر الفرعية الثانية: الفرضية
  بنك الخليج الجزائر "وكالة بسكرة".

لترويج الخدمة المصرفية في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك  معنوي هناك أثر الفرضية الفرعية الثالثة:
  الخليج الجزائر "وكالة بسكرة".

في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك لتوزيع الخدمة المصرفية  معنوي هناك أثر الفرضية الفرعية الرابعة:
  الخليج الجزائر "وكالة بسكرة".

في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر للأفراد  معنوي هناك أثر الفرضية الفرعية الخامسة:
  "وكالة بسكرة".

في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج  للدليل المادي معنوي هناك أثر الفرعية السادسة:الفرضية 
  الجزائر "وكالة بسكرة".

في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك  لعملية تقديم الخدمة معنوي هناك أثر الفرضية الفرعية السابعة:
  الخليج الجزائر "وكالة بسكرة".

  : اسةأهمية الدر  . 3
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  : الأهمية العلمية

تبحث هذه الدراسة في موضوع هام من مواضيع التسويق المصرفي المتمثل بالمزيج التسويقي الذي 
لأثره في تكوين الصورة  مستوى الأداء التسويقي و الذي يجب البحث فيه بصورة مستمرة نظراً يساهم في رفع 

  قبال على الخدمات المصرفية. الإء و التي بدورها تتحدد بمستوى الذهنية لدى العملا

  : الأهمية العملية

واقعية تتعلق بطبيعة في تقديم نتائج عملية و  لمصارفتتمثل أهمية الدراسة كونها ستطبق على أحد ا
 مصارفالعلاقة بين المزيج التسويقي المصرفي وتكوين الصورة الذهنية لدى العملاء الأمر الذي يساعد ال

  يجابية عن خدماتها المصرفية.إذهنية  صورةلى تكوين إوامل التي تؤدي التجارية على تحديد الع

  : أهداف الدراسة . 4

 رف.تقديم خلفية وحالة عملية حول مفهوم المزيج التسويقي المصرفي ومفهوم الصورة الذهنية للمصا �

لدى  دور كل عنصر من عناصره في تكوين الصورة الذهنيةو  يح دور المزيج التسويقي المصرفيتوض �

 .العملاء

   .تقديم مجموعة من الاقتراحات فيما يخص تكوين مكانة ذهنية جيدة لدى عملاء المصارف �

  .البحث قيد في المصرف الذهنية المكانة واقع وتشخيص تحليل �

 .البحث قيد المصرف في الذهنية والمكانة بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي العلاقة طبيعة بيان �

  .والتوصيات الاستنتاجات من مجموعة الى للتوصل السعي �

  :مبررات الدراسة . 5

 .بحكم التخصص المدروس �
 ثراء الموضوع بدراسة جديدة.إمحاولة  �
بنك الخليج لصورة الذهنية لدى عملاء محاولة إبراز دور عناصر المزيج التسويقي المصرفي في تكوين ا �

 الجزائر"وكالة بسكرة".
عطاء أهمية كبرى لتكوين الصورة الذهنية ضمن أهداف المصرف إمحاولة تحسيس المهتمين بضرورة  �

  .عتبارها تحقق الربحية و تحافظ على مكانة المصرف في السوقإب

  : ج الدراسةنموذ . 6

  :المتغيرات و هي كالأتي من مجموعتين نموذج الدراسة يتضمن

   عناصر المزيج التسويقي المصرفي  :المستقلة المتغيرات �

  الذهنيةصورة ال :عالتاب المتغير �
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  المتغير الثابت                    المتغيرات المستقلة                                   

  

  

  

  

  

  

  

  . منهج الدراسة7

 الحقائق تقرير بغية المناسبين للمعلومات والتحليل التوصيف على لبحثنا النظري الجانب في عتمدناإ       
 أثر المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية، بموضوع الصلة ذات المفاهيم بمختلف والتعريف
 والمذكرات والمجلات من الكتب المعلومات تحصيل على بالإستناد المكتبية المسوحات على معتمدين

 .والأنترنيت

 :التالية والطرق الأساليب معتمدين الوصفي التحليلي المنهج إعتمدنا فقد التطبيقي الجانب في أما
توجيه  خلال من ستبيانالإ على عتمدناإ كما ،مسؤولي وموظفي المصرف مع الشخصية والمقابلات الملاحظة

 أغراض تخدم التي النتائج أجل إستخلاص من "وكالة بسكرة" إستبيان لعينة من عملاء بنك الخليج الجزائر
  .البحث

  : صعوبات الدراسة. 8

 الذهنية. صعوبة توفر المراجع فيما يخص جانب الصورة �
 صعوبة في توزيع الإستبيان نظرا لعدم سماح المصرف للطالبة بتوزيعه على مستوى الوكالة. �
صعوبة الحصول على المعلومات الدقيقة عن طبيعة مجتمع الدراسة لسرية المعلومات من قبل إدارة  �

 المصرف.

  :حدود الدراسة. 9

العلمي، والذي يرسخ توجهات الدراسة يعد تشخيص حدود الدراسة من الخطوات المهمة في البحث 
  وأهدافها ضمن برمجة واضحة وبالمؤشرات الآتية:
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تنحصر الدراسة في بنك الخليج الجزائر عامة ووكالة بسكرة خاصة بإعتباره أحد ود المكانية: حد �
 المصارف السباقة والرائدة في تبني وممارسة التسويق.

، وعملاء الوكالة عينة - وكالة بسكرة–يج الجزائر وموظفي بنك الخل يشكل مدير الحدود البشرية: �
  الدراسة الذين أعتمد عليهم في جمع المعلومات الخاصة بالدراسة. 

  : الدراسات السابقة. 10

غسان فيصل عبد، بعنوان المزيج التسويقي الخدمي و انعكاسه على المكانة الذهنية, دراسة تحليلية  ةدراس �
 1قتصادية , المجلد لأراء رواد الفنادق خمسة نجوم في بغداد, مجلة جامعة كركوك للعلوم الادارية و الا

 .2011,1العدد 

نجوم في بغداد على الصورة  5الخدمي لفنادق لى تحليل أثر عناصر المزيج التسويقي إهدفت هذه الدراسة 
 الذهنية لرواد هذه الفنادق.

  :وتوصلت الى النتائج التالية 

  وجود علاقة بين عناصر المزيج التسويقي الخدمي و الصورة الذهنية لمجتمع الدراسة. �
  وجود أثر لعناصر المزيج التسويقي الخدمي في بناء الصورة الذهنية. �

دراسة شذى عبد الرازق محمد خير , بعنوان الصورة الذهنية للمصارف السودانية في تصور العملاء, دراسة  �
وصفية تحليلية مقارنة بين بنك فيصل الاسلامي السوداني و البنك السوداني الفرنسي , أطروحة مقدمة 

 .2016-2015تصال العلاقات العامة و الاعلانلنيل شهادة الدكتوراه في علوم الإ

هدفت هذه الدراسة الى معرفة الصورة الذهنية لدى عملاء المصارف بالتطبيق  على مصرف فيصل 
تي تستخدمها الاسلامي السوداني و البنك السوداني الفرنسي و ذلك من خلال التعرف على الانشطة ال

  صرفين, و مدى مساهمتها في بناء صورة ذهنية طيبة للمصرفين.العلاقات العامة بال

  :توصلت الدراسة الى النتائج التاليةو 

العلاقات العامة بالمصرفين قد ساهمت بدورها إلى حد ما في تحسين صورة البنك لدى العملاء , و توصي 
الباحثة بالتركيز على رفع كفاية  القوى العاملة بالتدريب و العمل على اتقان أكفأ و أفضل العناصر الادارة 

  كان المناسب  في العلاقات العامة.لتعيين الرجل المناسب في الم

دراسة صادق زهراء , بعنوان إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات , دراسة حالة  �
رسالة دكتوراه في علوم التسيير تخصص  -المديرية الجهوية لولاية بشار–بنك الفلاحة و التنمبة الريفية 

 . 2016 – 2015تسويق, جامعة تلمسان 
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هدفت الدراسة الى توضيح العلاقة ما بين التسويق بالعلاقات و دوره في ادارة الصورة الذهنية للمؤسسات , 
  و دراسة طبيعة هذه العلاقة و تفسيرها .

  :و توصلت إلى النتائج التالية 

الذهنية , و وجود علاقة ارتباط موجبة و قوية جدا بين التركيز على الاحتفاظ بالزبون و عناصر الصورة 
بناءا على ذلك فان زيادة اهتمام بنك البدر بعنصر التركيز على الاحتفاظ بالزبون من خلال بناء علاقات 
طويلة الأمد مع الزبائن سيساهم بشكل كبير في تحقيق الصورة الذهنية مقارنة بالبنوك المنافسة  على 

  المستوى المحلي.

تحقيق الميزة التنافسية للمصارف، دراسة حالة الجزائر، أطروحة خوالد أبوبكر، المزيج التسويقي ودوره في  �
  .2015/2016دكتوراه، جامعة باجي مختار، عنابة، 

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة وتشخيص الدور الذي تلعبه عناصر المزيج التسويقي  المصرفي السبعة ( 
المادية، العمليات) مجتمعة ومنفردة في تحقيق وهي الخدمة، التسعير، الترويج، التوزيع، الأفراد، البيئة 

  الميزة التنافسية للمصارف التجارية المبحوثة بما يتلاءم والأسواق التي تتواجد فيها.

وقد توصلت هذه الدراسة في الأخير إلى مجموعة من النتائج أبرزها أن تطبيق عناصر المزيج التسويقي 
ارف المبحوثة للمزايا التنافسية المنشودة (الكفاءة، الجودة، المصرفي السبعة له دور واضح في تحقيق المص

  ورضا العميل).

  علاء فرحان طالب وآخرون، المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائن. �

، هدفت هذه الدراسة إلى تشخيص وتحديد العلاقة بين المزيج التسويقي المصرفي والصورة المدركة للزبائن
  وحدود هذه الدراسة على مستوى مجموعة من المصارف عينة الدراسة.ومضامين 

  وقد توصلت الدراسة إلى النتائج التالية:

وجود علاقة بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي مجتمعة والصورة المدركة لدى عملاء المصارف عينة 
مصرف التجاري العراقي، الدراسة ( وهي مصرف الرشيد، مصرف الشرق الأوسط العراقي للإستثمار، ال

  مصرف بغداد).

  : ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة . 11

تتميز هذه الدراسة عن غيرها من الدراسات، لأنها تتناول العلاقة بين المزيج التسويقي المصرفي والصورة 
الذهنية للعملاء في بيئة مختلفة، فمن ملاحظة الدراسات السابقة نجد أن الدراسات التي تناولت العلاقة قليلة جداً 

وعلى جمع  في الجانب التطبيقي فقط على العلاقةأيضا نجد أنها ركزت  و غير متاحة في البيئة الجزائرية،
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عينة الدراسة فقط (الإستبانة) دون  الإعتماد على المقابلات  أفراد آراءمن خلال  المعلومات الخاصة بالدراسة
  .للمصارف موضوع الدراسةالتطرق إلى المزيج التسويقي دون في المصارف و 

  :راسةدخطة ال. 12

عن الإشكالية المطروحة ومختلف الأسئلة الفرعية، تم تقسيم الموضوع  وللإجابةمن أجل تسهيل الدراسة 
  إلى ثلاثة فصول كما يلي:

يتناول الدراسة المفصلة للتسويق المصرفي والمزيج التسويقي المصرفي بعناصره السبعة، مع  الفصل الأول: �
  التعرض لتعريف الخدمات المصرفية وأنواعها.

الصورة ساسيات حول صورة الذهنية للمؤسسة، وقد تطرقنا في البداية إلى أإستهدف ال الفصل الثاني: �
الذهنية، بالإضافة إلى أهم العوامل المؤثرة فيها، وصولا إلى كيفية تكوين الصورة الذهنية، وتسليط الضوء 

  تكوين الصورة الذهنية من جانب نظري. فيعلى العلاقة التأثيرية للمزيج التسويقي المصرفي 

تناولنا بطاقة تعريفية لبنك الخليج الجزائر "وكالة بسكرة"، ثم دراسة عناصر المزيج التسويقي  الثالث:الفصل  �
  التي تم الوصول إليها.الدراسة وتحليل نتائج  عرضالسبعة ببنك الخليج الجزائر"وكالة بسكرة"، ثم 

  

   

  

  

  

  
 



 المزيج التسويقي المصرفي                                                                                            الفصل الأول

1 
 

  
 
  

  

  

 

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 ا	��� ا�ول


���
 ا	
��� ا	�����
 ا	



 المزيج التسويقي المصرفي                                                                                            الفصل الأول

2 
 

  :مقدمة

  

 الأخيرة تطورا منقطع النظير واهتماما الآونة في شهدت التي المجالات أحد المصرفي التسويقيعد         
السواء، وقد صاحب هذا التطور إدماج التسويق أكثر فأكثر  حد على جانب الأكاديميين والممارسين من متزايدا
حيث أصبح أحد ركائز الفلسفة المصرفية في العصر الحديث فهو الذي أكسب  ،المصرف استراتيجيةفي 

عملاء، فقد أصبحت ال المصارف في البلدان المتقدمة نجاحا هاما وأعطاها وضعية تنافسية رائدة وثقة وولاء
المصارف تسعى إلى تلبية حاجات ورغبات عملائها بالطريقة التي تجعلهم راضيين عن خدماتها المصرفية أكثر 
من منافسيها، وذلك بالإعتماد على مجموعة من الأنشطة والأدوات التي تعتبر إحدى المكونات الأساسية للعملية 

ميم قرارات وإستراتيجيات المصرف التسويقية، ومن ثم تحقيق التسويقية التي يستخدمها رجل التسويق في تص
  أهدافه المطلوبة في سوقه المستهدف ،و يطلق على هذه الأنشطة إسم المزيج التسويقي المصرفي.

 تستعرض الدراسة في هذا الفصل الجوانب النظرية لكلٍ من:
  

  .التسويق المصرفي �
  .الخدمات المصرفية �
 .المزيج التسويقي المصرفي �
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  التسويق المصرفي  :المبحث الأول

يعد التسويق المصرفي محور نشاط المصارف و أداتها الرئيسية للتقدم و تحقيق النمو المتوازن لخدماتها،       
فتسويق الخدمات المصرفية ذو أهمية خاصة للمصارف حيث أن تطور العمل المصرفي وإزدياد نموه مرتهن 

  بتوافر وعي تسويقي بالدرجة الأولى.
رض تفصيلي للمفاهيم الأساسية في التسويق المصرفي من حيث تعريفاته و سنتناول في هذا المبحث ع      

مفاهيمه الأساسية ، وكذلك أهميته و أهدافه، وذلك من خلال تقديم نشأته و أهم المراحل التاريخية لتطور هذا 
  المفهوم.

  Banking Marketin) ( المصرفيمفهوم التسويق  :المطلب الأول

على تعريفات كثيرة للتسويق المصرفي بإختلاف آراء ووجهات نظر  التسويقيإشتملت أوعية الفكر 
سرد البعض منها والتي جاءت على النحو  المطلبمن خلال هذا  المجال، فحاولناالمختصين والخبراء في هذا 

  : التالي

أول من قدم تعريفا للتسويق  (Barclays)الرئيس الأسبق لمصرف   (denek vandev weyer)يعتبر  �
نسياب الخدمات المصرفية إلى إالمصرفي في الستينات، وإعتبره على أنه ذلك النشاط الإداري الخاص ب

العملاء الحاليين والمستهدفين، كما يعني التعرف على أكثر الأسواق تحقيقا لأهداف المصرف في 
لحاضر والمستقبل وما يتطلبه ذلك من تحديد الحاضر والمستقبل، وكذلك تقييم إحتياجات العملاء في ا

الأهداف التجارية ووضع الخطط لتحقيقها، وأخيرا توفير الخدمات اللازمة لتنفيذ هذه الخطط، بالإضافة  
 .1إلى ضرورة القدرة على التكييف مع طبيعة السوق المصرفية

 2المجال المصرفي.عملية تطبيق تقنيات وإجراءات التسويق في "أيضا بأنه  Golvan)( عرفهو  �

تقوم على توجيه محدد، و مجموعة الأنشطة المتكاملة التي تجري في إطار إداري "بأنه   (Kotler) ويرى �
نسياب خدمات المصرف بكفاءة وملائمة لتحقيق الإشباع للمتعاملين من خلال عملية مبادلة تحقق إ

 .3"أهداف المصرف، وذلك في حدود توجهات المجتمع

                                                           
مجلة  ،دراسة ميدانية على البنوك التجارية في الساحل السوري دور التسوق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية في المصارف،آخرون، و  سامر قاسم1

  .630. ص2014) 5) العدد (36القانونية المجلد (و  سلسلة العلوم الإقتصادية الدراسات العلمية،و  جامعة تشرين للبحوث
 تلمسان، رسالة ماجستير بولاية العاملة والأجنبية العمومية للبنوك ميدانية دراسة ،الزبون رضا على المصرفي التسويقي المزيج أثر عتيق خديجة، 2

  .42.ص2011/2012دولي. تسويق :تخصص

أطروحة دكتوراه في العلوم  دراسة مقارنة بين البنوك الإسلامية والبنوك التقليدية. دور التسويق في تطوير الخدمات المصرفية، عبد الرحيم ليلى،3
   .11. ص 2015-2014الشلف،- جامعة حسيبة بن بوعلي ،الإقتصادية
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مجموعة الأنشطة التي تعمل على تحديد رغبات وحاجات "التسويق المصرفي بأنه  قيسو الدويرى  �
العملاء المالية وإشباعها عند أفضل مستوى ممكن مع تحقيق أعلى مستوى ممكن من الربحية والأمان 

  1".لعمليات المصرف

إلى الموازنة  مجموعة المهام التي تهدف"أنه  على المصرفي التسويق فقد اعتبرت (s.coussergues)أما  �
بين عرض المصرف من الخدمات المصرفية وإحتياجات العملاء من هذه الخدمات بما يكفل ضمان 

 2".تدفق الخدمات المصرفية في المكان والوقت المناسبين للعملاء

  3التسويق المصرفي بالعناصر التالية: وبذلك يهتم
 دراسة أنماط العملاء وخصائصهم الديمغرافية. �
 التسويقية للمصرف. تحليل البيئة �
 تحديد السوق الحالي والمتوقع للمصرف. �
 تحديد الأهداف التسويقية للمصرف. �
 تصميم الخدمات المطلوبة. �
 تحديد أسس المنافسة. �
 تسعير الخدمات المصرفية. �
 وضع إستراتيجية للترويج. �
  وضع إستراتيجية للتوزيع. �

تقوم  التي والتقنيات الأنشطة مجموعة هو المصرفي التسويق أن القول يمكن التعاريف هذه خلال من
 هذه معها، وإشباع المصرفية المؤسسة حاجاته ورغباته وتكييف مع تحديد بدراسة السوق المصرفية والعميل

معه، وتحقيق أقصى ربح  تعاملهم إستمرار يضمن المنافسين، وبما من كفاءة وفعالية بأكثر الإحتياجات والرغبات
  للمصرف.

  أهمية وأهداف التسويق المصرفي  الثاني:المطلب 

نتائج النهائية التي يرغب المصرف في تحقيقها من خلال "اليقصد بالأهداف التسويقية للمصارف            
"، وهناك مجموعة من الأهداف تكون مستوحاة من رسالة المصرف وتكمن أهميتها في أنها نشاط إدارة التسويق

  : 1، وتتمثل فيقيةالتسويدليل لتخطيط الإستراتيجيات 

                                                           
  .50،49ص  ،2017الجزائر، قسنطينة، ألفا للوثائق، ،التسويق المصرفي مصطفى يوسف كافي، 1
  .71، ص 2014-2013دار الكتب المصرية. ،ريةالتسويقية المصرفية، المنهج والتطبيق بين البنوك الأجنبية والمص الاستراتيجياتإيناس العباسي،  2
3
  .51، مرجع سابق، صمصطفى يوسف كافي 
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فهم إحتياجات العميل والتنبؤ برغباته المستقبلية وتحقيق التواصل الدائم معه، وتوفير عنصر الأمان  �
  والموثوقية لديه عند التعامل.

الترويج لخدماته المصرفية، أي خلق الإدراك لدى العميل بماهية وأهمية الخدمات المصرفية التي  �
  .2يقدمها المصرف وكونها تقدم من جهات مهنية وناجحة، وهادفة إلى استقطابه والمحافظة عليه

، توسيع قاعدة الخدمات المصرفيةتحسين صورة المصرف من خلال تحسين مستوى الخدمات  �
  تطوير أساليب الأداء.ة و المصرفي

تحقيق الأهداف المالية للمصرف والمتمثلة في أهداف السيولة، أهداف الربحية، أهداف الأمان،  �
  أهداف نمو الموارد.

  المالية.توظيف الأموال عن طريق زيادة حجم القروض والسلفيات، زيادة الإستثمارات في الأوراق  �
ة لتقديم خدمات مصرفية جديدة تستجيب لرغبات العملاء، تطبيق الإختراعات والإبتكارات التكنولوجي �

  وتطوير الخدمات المصرفية الموجودة وتغيير أنماط تقديمها للعملاء.
أهداف كفاءة وفعالية الجهاز الإداري وذلك عن طريق تدريب القائمين على الجهاز التسويقي  �

  نسجام بين العاملين.بالمصرف وتنمية مهاراتهم في التعامل مع العملاء، وخلق روح الإ
تمويل النشاط الإقتصادي، فبلا شك أن الوظيفة الرئيسية للمصارف لا تنحصر في تجميع المدخرات  �

 المعيشي المستوي للاقتصاد وبالتالي المستمر النمو تأمينفقط ولكن في تمويل النشاط الإقتصادي ل
  للناس.

  .3الإطلاع الدائم والمستمر على المصارف المنافسة ومعرفة قدرتها على التأثير في السوق �

  نشأة ومراحل تطور التسويق المصرفي الثالث:المطلب 

  نشأة التسويق المصرفي الأول:الفرع 

التي برزت وتطورت تلبية لإحتياجات المؤسسات المصرفية في من الأنشطة يعتبر التسويق المصرفي 
الحفاظ على بقائها وإستمرارها والقدرة على مواجهة منافسيها، فقبل منتصف الخمسينات لم تكن المصارف تعير 
التسويق إهتماما كبيرا، خاصة وأنها لم تكن في حاجة إلى تسويق خدماتها، وهذا ما أدى إلى تأخر ظهور 

                                                                                                                                                                                                 
  .92مرجع سبق ذكره، ص  إيناس العباسي،   1
  .98، ص 2008الأردن. عمان، التوزيع،و  إثراء للنشر ،تسويق الخدمات المالية ،ثامر البكري، أحمد الرحومي   2
لماجستير في العلوم امذكرة الجزائر، -بنك– والإحتياط للتوفير الوطني قحالة الصندو المصرفية للخدمات التسويقي المزيج دراسة محمد آيت محمد، 3

  .14. ص 2009، 2008جامعة بن يوسف بن خدة (الجزائر سابقا)  فرع تسويق. التجارية،
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 الولايات بنوك في مرة لأول ظهر ، حيث1ها والذي يرجع ظهوره إلى أواخر الخمسينات وبداية الستيناتالتسويق ب
 موجة الستينات، إثر بداية مع الأوروبية البنوك إلى بعدها فرنسا وبقية أوروبا، لينتقل في ثم الأمريكية المتحدة
 الأسواق إختراق سياسة بإتباع قامت التي الأمريكية مصارفال البنكي بسبب إجتاحت النشاط التي المنافسة
لتلبية  خصيصا مصممة كانت التي منتجاتها وخدماتها ترويج بغرض الأوروبية للأسواق عند دخولها الدولية

 زاد ، وقد3)1974-1973، ولم يعرف التسويق تطورا حقيقيا إلا في الفترة (2هناك التجارية المؤسسات إحتياجات
التسويق  وظيفة بأهمية مسئولو البنوك اقتناع كزيادة أسباب لعدة الأخيرة العقود في بالتسويقمصارف ال إهتمام
 .والنمو الاستمرار والإستقرار من حيث مصرفال أهداف تحقيق في الوظيفة هذه تلعبه أن يمكن الذي والدور
ولم  .كللبن التنظيمي الهيكل في أساسية الشرعية كوظيفة أهميتها ومكانتها التسويق وظيفة اكتسبت هنا ومن

 نماإ لإتخاذ القرارات، و  كأساس والأسواق العملاء عن المعلومات توافر بأهمية الاقتناع تزايد على الأمر يقتصر
 تزيد حتى وأساليبهامصارف ال تطوير سياسات على مستمر العمل وبشكل بضرورة الإهتمام تزايد إلى ذلك تعدى

 أصبحت هنا ومن .أخرى جهة من ، ومتغيرات السوقجهة من العملاء إحتياجات مجابهة على مقدرتها
  .4المصرفي للتسويق الحديثة المفاهيم ستيعابإ على بقائها واستمرارها وبين قدرتها مقومات بين تربطمصارف ال

  مراحل تطور التسويق المصرفي  :الفرع الثاني

 Law of(البطيء التعلم  تسمية قانونتطور المفهوم التسويقي، حيث أطلق  ) مراحل(Kotlerشخًص 

Slow Learning (5 ذه المراحل، وقد إستخدم على ه(Kotler)  ذه المراحل على صناعة المصارف لتجسيد ه
  : ستَة، تتضح في الجدول التاليهي و أرض الواقع، 

  :مراحل تطور التسويق المصرفي )1- 1الجدول رقم (

  الوسيلة  الهدف  النشاط  المرحلة
  إجتذاب عملاء جدد. -   الترويج  الأولى

  المحافظة على العملاء الحاليين. - 
الإعلان عن الخدمات  - 

  المصرفية.
الإهتمام الشخصي   الثانية

  بالعملاء
تقديم الخدمة بأعلى جودة  -   إشباع رغبات وإحتياجات العملاء. - 

  ممكنة.
تدريب العاملين على سرعة  - 

                                                           
  .27ص مرجع سبق ذكره، عوض بدير الحداد،  1

أطروحة دكتوراه في العلوم  ،دراسة مقارنة بين البنوك الإسلامية والبنوك التقليدية الخدمات المصرفية،دور التسويق في تطوير  عبد الرحيم ليلى،  2
  .15. ص 2015، 2014جامعة الشلف  الإقتصادية،

العدد الثاني  ،21د المجل القانونية،و  مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية ،التسويق المصرفي كرافد لتنشيط القطاع المصرفي الجزائري لخضر عزي،  3
  . 190ص  ،2005

   .58ص  مرجع سبق ذكره، مصطفى يوسف كافي،4
  .38مرجع سبق ذكره، ص  ،وآخرون أحمد محمود الزامل5



 المزيج التسويقي المصرفي                                                                                            الفصل الأول

7 
 

  أداء الخدمة.
  أرباح المصرف. إرتفاع -   التجديد والإبتكار  الثالثة

تحسين المركز التنافسي  -
  للمصرف.

  تقديم خدمات جديدة. - 
تطوير الخدمات الموجودة  - 

  بالفعل.
  الإهتمام بالجودة. - 

  1الرابعة
  
  
  

تحديد صورة الخدمة 
في السوق وفي أذهان 

  العملاء

تحديد وتكوين صورة ذهنية جيدة  -
  في أذهان الجمهور.

البحث عن الفرص السوقية  - 
وتقييمها وترسيخ صورة جيدة 
في شريحة معينة من العملاء 

  (تجزئة السوق)
الإهتمام بنظم المعلومات  -   مواجهة المنافسة. -  نظم التسويق  الخامسة

  وبحوث التسويق.
وضع خطط تسويقية ومراقبة  -

  نتائج تنفيذ تلك الخطط.
المفهوم الإجتماعي   السادسة

  للتسويق
ككل  الإهتمام بمصلحة المجتمع - 

بالإضافة إلى مصلحة العملاء 
  والمصرف.

تمويل المشروعات التي تفيد  -
  الإقتصاد القومي.

تقديم خدمات إستشارية  -
لمساعدة العملاء على إتخاذ 

  قراراتهم الإستثمارية.
العمل على إشباع إحتياجات  - 

السوق المصرفي لتحقيق 
  أهداف المصرف.

  الطالبة.من ، بتصرف 21التسويق المصرفي، صعبد المطلب عبد الحميد،  : المصدر
  

  : مرحلة الترويج .1

)، Seller’s Marketتعمل في سوق إتصفت بأنها سوق البائعين ( المصارف في بداية الخمسينات، كانت
وبالتالي لم تكن بحاجة إلى تطوير أي معارف تسويقية لكي تبيع  حيث الطلب على الخدمات يفوق العرض

  .2خدماتها

                                                           
  .40ص مرجع سبق ذكره. ،وآخرون أحمد محمود الزامل1

  .58ص مرجع سابق. مصطفى يوسف كافي، 2
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بالإعتماد على الإعلان والعلاقات و  بالتسويقالستينات من هذه المرحلة بدأت المصارف تهتم  وفي أوائل
العامة معا، ومن ذلك تحددت وظيفة التسويق في القيام بالأنشطة الترويجية بهدف جذب عملاء جدد والمحافظة 

  .1على العملاء الحاليين

  : الإهتمام الشخصي بالعميل مرحلة .2

 الكيفية تغيير في يصاحبه مالم الترويجي النشاط جدوى بعدم البنوك إقتناع بداية مع المرحلة هذه بدأت
 المصرفي، ففي الرئيسي للعمل المحور بإعتباره العميل على التركيز المصرف لعملائه، وبدأ معاملة يتم بها التي
 برامج المصارف بتصميم بدأت حيث ،المرحلة أخذ التسويق بعدا جديدا، ألا وهو محاولة إسعاد العميل هذه

  .2مرضاه العملاء وكسب مع التعامل كيفية على البنك موظفي تدريب إلى بالإضافة لإرضاء العملاء معينة

  : التجديد والإبتكار مرحلة .3

 عثرة حجر تقف المصارف نشاط في النمطية نأ إتضح أن بعد الستينات في نهاية المرحلة هذه بدأت
 المصرفية ضرورة الخدمات لتمييز الدعوة أصبحت ولهذا .للعملاء المتجددة والمتنامية الإحتياجات أمام تلبية

 سلوك عن الدراسة والبحث المستمرين إلى إتجهت تنافسية وبذلك بميزة التمتع المصارف أرادت ما إذا ملحة
 إلى تؤدي دماتخ من ما يقابلها تقديم وتطوير على العمل له بهدف المشبعة غير المالية العميل والحاجات

  .3العميل والمصرف من كل أهداف تحقيق

  : تحديد صورة الخدمة المصرفية في السوق وفي أذهان العملاء مرحلة .4

في هذه المرحلة بدأت المصارف تتسابق في البحث عن أساليب أخرى جديدة لكي تحقق درجة عالية من 
التميز، حيث أدركت المصارف أنه لا يوجد مصرف واحد يمكن إعتباره أفضل مصرف لجميع العملاء، أو يمكن 

ويبحث  رالمعين أن يختان على المصرف إف ومنهن يقدم خدمات مصرفية بجميع أنواعها وبالجودة المطلوبة، أ
عن الفرص التسويقية ويقوم بتقييمها جيدا لكي يصبح له مركزا متميزا في السوق، أي أن يكون قادرا على تحديد 

  .صورة الخدمة المصرفية التي يقدمها في السوق، وفي أذهان العملاء

  : مرحلة نظم التسويق .5

 في ظل الإستقرار والنمو تحقيق في أساسي عامل أنه إعتبار على بالتسويق البنوك اهتمام تزايد مع
 في النشاط التسويقي ممارسة مرحلة المصرفي التسويق البنوك، دخل فيها تعمل التي المتغيرة البيئية الظروف

 الأداء بأن البنك إدارة حيث أدركت التحليل والتخطيط والرقابة على تعتمد متخصصة ومتكاملة أنظمة إطار

                                                           
1
  .29ص  مرجع سابق، عوض بدير الحداد،  

  59ص مرجع سابق. يوسف كافي، مصطفى  2
3
  .60، صنفس المرجع  
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 البنوك إهتمام بدأ المنطلق هذا ومن .العلمي والواعي التخطيط من لقدر يخضع أن يجب الفعال المصرفي
  .1التسويقية الإتصالات أنظمة التسويقية وتدعيم التسويق والمعلومات بحوث أنظمة بإعداد وتطوير

  : مرحلة المفهوم الإجتماعي للتسويق .6

 لنمو حركة طبيعية نتيجة كانت حيث المصرفي التسويق تطور في المراحل أحدث المرحلة هذه تمثل
 العامة أخذ المصلحة ضرورة على المفهوم هذا يقوم حيث الأخرى جتماعيةالإ والحركات المستهلك حماية

 نواحي عدة على لهذه المرحلة المصارف تطبيق المؤسسة، وينعكس أو الفرد العميل مصلحة جانب إلى للمجتمع
 : 2يلي ما  أهمها
 تحسين الظروف في أكبر بدرجة المساهمة للمجالات ستثماراتالإ وتوجيهالأعمال  مشروعات تمويل �

 .المجتمع لناس المعيشية
 تحقيق مصالحهم إلى تؤدي التي ستثماريةوالإ المالية قراراتهم إتخاذ على العملاء مساعدة أهمية تأكيد �

 المجتمع. ومصالح
إهتمامه  خلال من وذلك لأهدافه البنك تحقيق في أساسي عملائه، عامل لأهداف المصرف تحقيق �

  خدماته. عن العملاء رضا درجة بتقييم ودراسة

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
  .18ص  مرجع سابق. ليلى عبد الرحمن، 1
  . 62ص مصطفى يوسف كافي، مرجع سابق، 2
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 (Banking Services)                              المصرفية اتالخدم المبحث الثاني:

 يمكن فعالة أداة دراستها لتصبح ضرورة إلى الحاضر الوقت فيالمصرفية بالخدمة  تزايد الإهتمامأدى 
  الحديثة والمهمة. الموضوعات من هو الحيوي، والذي الموضوع لهذا العميق الفهم خلالها من

أنواع الخدمات  ،مفهوم الخدمة المصرفية ومميزاتها لىإ في هذا المبحث التطرقولهذا الغرض سيتم 
  نشأة وتطور الخدمة المصرفية.، بالإضافة إلى المصرفية

  الأول: مفهوم الخدمة المصرفية وخصائصها المطلب

ستعراض مفهوم الخدمة بصفة عامة ثم مفهوم الخدمة المصرفية بصفة خاصة إسنحاول في هذا المطلب 
وذلك من خلال الأدبيات التي تناولت هذا الموضوع ثم نعرج بعدها لتحديد خصائص الخدمات المصرفية التي 

  هذا المجال. تم تحديدها بعد سلسلة من الدراسات في

  مفهوم الخدمة الفرع الأول:

نتيجة تعدد وجهات النظر في تحديد مفهوم الخدمة، سنحاول تفحص عدد من هذه المفاهيم حسب وجهة 
  نظر كل باحث للخروج في النهاية بمفهوم شامل لها:

      (Intangible)يقول أن الخدمة هي النشاطات غير المحسوسة (Stanton)لستانتون  هناك تعريف �
والتي تحقق منفعة للعميل أو المستفيد والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة أو خدمة أخرى أي 

 .1نتاج خدمة معينة أو تقديمها لا يتطلب إستخدام سلعة ماديةإأن 

أي فعل أو أداء يحققه طرف لآخر وهي أساساً غير ملموسة ولا ينتج عنها  "فيعرفها: (Kotler)أما  �
، وهذا التعريف يؤكد على الجانب غير  2"تحويل ملكية، وإنتاجها قد يرتبط بمنتج مادي أو لا

  لا. والملموس في الخدمة، وقد ترتبط بوجود إنتاج مادي أ

ليضيف خاصية مهمة وهي عدم الملموسية وميز  )Regan;1963وتم تطوير هذا التعريف من طرف( �
  : 3بين ثلاثة أقسام للخدمات

  خدمات غير ملموسة كمنتج نهائي مباشر مثل التأمين. �
  خدمات ملموسة كمنتج نهائي مباشر مثل النقل، العقارات. �
 خدمات ملموسة تباع مقترنة مع سلعة أو خدمة كالقروض. �

  التعاريف السابقة مايلي: ويتضح من

                                                           
1
  .64ص  فريد كورتل، مرجع سابق،  

2 Philip Kotler; Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey. 11
th 

edition, 2003, p 444. 
3 Éric Vogler ; Management Stratégique des Services, DUNOD, Paris, 2004, p 10. 
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  .ملموس مادي شيء نشاط وليست أو أداء الخدمة أن �
  .عليها وينتفع منها يحصل الخدمة وطرف يقدم طرفين، طرف وجود الخدمة تتطلب �
  ملموسة إذن لا يمكن تخزينها. غير الخدمة �
 .يءش ملكية نقل الخدمة أداء عن ينتج لا �

  ) Bank Service (مفهوم الخدمة المصرفيةالفرع الثاني: 

 لعملائه، حيثتمثل الخدمة المصرفية بمفهومها العام مجموعة الخدمات التي يقوم المصرف بتقديمها 
بتقديمها المصرف  ملموس، يقوميمكن تعريفها على أنها نشاط أو مجموعة الأنشطة التي يكون جوهرها غير 

يترتب عنها أي  يكون، ولالا نتاجها مرتبطا بمنتج مادي وقد إيكون  ورغباته، قدلعميله بغية إشباع حاجاته 
  .1نتقال للملكيةإ

على أنها تلك التي تتضمن كل الأنشطة التي مخرجاتها ليست  Bitner)و (Zeithaml من كل وقد عرفها
بشكل أساسي غير ملموسة  مضافة، وهينتاجها وتقدم قيمة إ بشكل عام تستهلك في وقت مادية، وهيمنتجات 

  .2لمشتريها النهائي

  :3بعدين أساسين هماعلى  يشمل المصرفية الخدمة مفهوم نإ عام وبشكل
قياس  سهولة الإحتياجات والرغبات ولعدم لإختلاف وذلك لآخر عميل من يختلف والذي :المنفعي البعد �

  4 .عليه يحصل الذي الإشباع وعلى مستوى العميل على التقييم عملية تعتمد نماإ و  دقيق بشكل المنفعة وتقييم
يتمثل في مجموعة الخصائص والسمات التي يتصف بها المضمون المنفعي المباشر  والذي: البعد السماتي �

البعد الثاني يرتبط بالخدمة المصرفية نفسها ويعبر  فإن للخدمة. وإذا كان البعد الأول يرتبط بالعميل نفسه
 . 5عن مستوى جودتها ويرقى بها إلى مستوى توقعات العميل وإدراكاته

  ئص الخدمة المصرفيةالفرع الثالث: خصا

المميزة للخدمة المصرفية  السمات من مجموعة حسب معظم الدراسات القائمة حول هذا الموضوع نجد
  6 :كالآتي المادية وهيوالتي تجعلها مختلفة على السلع 

                                                           
  .98ص مصطفى يوسف كافي، مرجع سابق، 1
أطروحة دكتوراه  ،تلمسان بولاية الجزائرية العمومية البنوك حالة دراسة ،العميل خلال رضى من البنكية وتقييمها الخدمة جودة تدعيمحلوز وفاء،  2

  .13ص ،2014/ 2013تخصص بنوك.

  .74ص نفس المرجع،3
  .66.65ص  مرجع سابق، ليلى عبد الرحمن،  4
  .74ص  ناجي معلا، مرجع سابق،  5
  .14.13ص مرجع سابق، حلوز وفاء،  6
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 المادي والخدمة المنتج بين للتفريق نستعملها التي العناصر أهم من الميزة هذه تعتبر: اللاملموسية .1
 بشراءها.يقم  لم ما الشعور بها حتى أو رؤيتها أو منها عينة على الحصول يمكنه لا العميل أن المصرفية، أي

 لا هنا تقديمها، فالخدمةيتولى  الذي ذاتها والشخص المصرفية الخدمة بين الإرتباط درجة وتعني : التلازمية .2
 جزء يعتبر آدائها عن نساني فالمسؤولإ طابع ذو الخدمة نوع كان يقدمها، فإذا الذي الشخص على فصلها يمكن

 منها. 

نمطية  غير كونها العموم، هو على المصرفية الخدمات في يلاحظ مما  :التنميط) عدم التجانس (صعوبة .3
 المادية والاجتماعية العمل ظروف إلى يعود بينها وهذا فيما تتجانس ما نادرا فهي محدد واحد لمعيار ولا تخضع
 .الخدمات نتاج وتوزيعإ عملية سير في تتدخل نسانيةإ تركيبة بالخدمة وتواجد المحيطة

التصنيف  متطابقة متشابهة أو تكون أن البنوك تقدمها التي الخدمات تكون تكاد : خاصة هوية إلى الإفتقار .4
 وقبولجارية  كفتح حسابات تقدمها التي الاساسية الخدمة طبيعة حيث من تختلف لا والخصائص، فالبنوك

 هويتها بناء وترسيخ إلى البنوك الكلاسيكية والحديثة، ولذلك تسعى الخدمات من القروض وغيرها الودائع وتقديم
 .الاخرى عن البنوك الخدمات هذه تقديم في التميز خلال من العميل ذهن في

مقدما  خدمة نتاجإالمستحيل  استهلاكها، فمن عن منفصل غير البنكية الخدمة نتاجإ أن بما التلف: قابلية .5
العميل  إلى يرسلها الخدمة لكي هذه من عينات ينتج أن الموظف يستطيع لا العميل، كما طلب لحين وتخزينها
 من عينة ارسال غير المتصور فمن لها استعماله قبل الخدمة هذه جودة عن مسبقة موافقة على منه ويحصل

 البنك (لا يمكن تخزينها). إلى حضوره حين عليها الحصول قبل للعميل الخدمة نوعية

 العلاقة البائع، وهذه العميل بين وطيدة علاقة الغالب في البنكية التعاملات تحكم تسويقي مشخص: نظام .6
 قنوات أن والشركات، حيثالأعمال  منشأت مع المصرف تعاملات في خاص بشكل واضحة ومباشرة تكون

 أبعادا لتأخذ البنك والعميل بين بتوطد العلاقات يسمح الذي الامر مباشرة تكون البنكية الخدمات التوزيع
 المباشر. الشخصي بالتسويق يسمى ما الشخصي، وهو الاتصال من كبير حد شخصية، وتتضمن

 بسبب السوق سلعهم من سحب إلى يضطرون معينة لسلع المنتجين بعض :السحب والاسترجاع صعوبة .7
 تقدم التي البنكية الخدمة للإستهلاك، أما صلاحيتها عدم أو فسادها بسبب نتاجها وأحياناإ في فنية أخطاء
 الخدمة وتقدم تصنع أن تقديمها وبمجرد بعد أخرى مرة للإستدعاء قابلة غير أنها ذلك مختلفة طبيعة فلها للعميل
  نفسها. اللحظة في تستهلك فإنها للعميل

البنك  لمركز التابعة الفروع من متكاملة بشبكة بالاستعانة البنكية الخدمات تقديم يتمالانتشار الجغرافي:  .8
 العملاء.من  ممكن قدر أكبر حاجات بتلبية تسمح المناطق، بحيث مختلف في والمنتشرة
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 منح أن للمخاطر، حيث شراءه مع يتزامن لخدماته وبيعها البنك تقديم إن بين النمو والمخاطر: التوازن .9
 في العميل احتمال اخفاق اهمها البنك يتحملها التي المخاطر من مجموعة يتضمن تمديده أو قائم قرض العميل

 البنكي وبين الحيطة والحذر. النشاط في التوسع والنمو بين توازن إيجاد تقتضي السداد، فالضرورة

  الخدمات المصرفية عالثاني: أنواالمطلب 

إختيار  وجدنا صعوبة فيهناك العديد من أنواع الخدمات المصرفية والعديد من التصنيفات، إلا أننا 
وإيجاد التصنيفات التي نراها مناسبة، وتوصلنا في الأخير إلى هذا التصنيف الذي نراه أكثر وضوحا والذي قسم 

 : 1الخدمات المصرفية إلى
  الخدمات التقليدية. �
  الخدمات الحديثة. �
  الخدمات الإلكترونية. �

  في الشكل التالي:  وهي موضحة
الخدمات المصرفية تصنيفات): 1-1(الشكل رقم

  
 

  بالإعتماد على عدة مراجع. من إعداد الطالبةالمصدر: 
 

  الفرع الأول: الخدمات التقليدية

تقوم المصارف بتشجيع المدخرات العاطلة ومحاربة الإكتناز لدى الناس، فالمصرف يتلقى الودائع 
ذمة المصرف تجاه عملائه يتصرف فيها المصرف لقاء إعترافه بالدين، أما  بأنواعها المختلفة وهي ديون على 

القروض وبمختلف أنواعها فهي أساس قيام المصرف فهي تمثل تجارته وموضوع عملياته من خلال منحه 

                                                           
  .35ص. 2005-2004جامعة منتوري قسنطينة، التأمينات،و  ماجستير في البنوكرسالة ، الحديثة للخدمات المصرفية تالإتجاهاميهوب سماح،   1
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للقروض وتحقيق نظير ذلك عوائد دورية، وعلى هذا الأساس يمكن تقسيم الخدمات التقليدية للمصرف إلى 
  :1قسمين

  : ودائع المصرفيةال .1

يمكن تصنيف الودائع المصرفية إلى عدة أنواع تختلف حسب موعد إستردادها وبحسب مدى حرية 
  تصرف المصرف فيها، وهي كالآتي:

تحت الطلب، وهي تلك الودائع النقدية التي  يعرف هذا النوع من الودائع أيضا بالودائع :الجارية الودائع �
يمكن للعميل السحب منها في أي وقت يشاء وبمجرد إبداء رغبته في ذلك دون إشعار مسبق، ولا تدفع 

 لأصحاب هذه الودائع فوائد عنها.
 دخار، حيث تسمح للفرد بفتح حساب توفير يقوموهي أحد الخدمات البنكية المتعلقة بالإ :رودائع التوفي �

مبالغ نقدية يقتطعها من دخله ويدفعها إلى المصرف يحق لهم سحبه أو سحب جزء  ن خلاله بوضعم
 .منه في أي وقت مع حصولهم على فوائد

هي تلك الودائع التي لا يحق للمودع طلب إستردادها إلاَ بعد مدة معينة من الإيداع، وهي  ودائع لأجل: �
إستثمارها في عملياته الإئتمانية، ومن ثم يمنح عنها لك تحقق للمصرف أكبر قدر من الإطمئنان في ذب

 المصرف المودع فوائد، تتناسب والأجل المحدد.

 : المصرفية القروض .2

  إن للقروض أنواع مختلفة، ولكل نوع منها وظيفة وهدف معين، فيما يأتي أهم أنواع القروض:

الضمانات إلى المصرف  تقدم هذه القروض للناس مقابل تقديمهم مجموعة من:  القروض الشخصية �
الذي يقدم القرض، وفيها يجب التحقق من طبيعة الدخل الشخصي للفرد، وأيٍ إثبات مالي لقيمة أصول 
غير متداولة كأوراق ملكية المباني، أو الأراضي أو المركبات، بحيث تضمن إثبات حق المصرف في 

  لفترة الزمنية المتفق عليها.الحصول على قيمة القرض في حال عدم الإلتزام بسداد قيمته في ا

بوجود حساب مصرفي خاص بصاحب البطاقة،  نوع من أنواع القروض، ترتبط : بطاقات الإئتمان �
ولكل بطاقة إئتمانية سقف معين من المال، يسمح لحاملها بصرف مبالغ مالية منها، وتسدد قيمة المبلغ 

سعر فائدة مرتفع مقارنة بالقروض وب لاحق الخاص ببطاقة الإئتمان في تاريخ إستحقاق المالي الإجمالي
  الشخصية.

  يقسم هذا النوع من القروض إلى قسمين هما:الضَمان: قروض حسب درجة  �

  والتي يجب تقديم ضمان معين إلى الجهة التي تمنحها مقابل الحصول عليها. القروض المضمونة: �

                                                           
1
  .88،87ص  ،2016ار ا� ��ن �"�(ر وا��وز�1، �َ��ن، ا8ردن، د، ��ود و��وك���د ا�-��7 ���ود ا��6ر�5،   
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يقابلها فرض نسبة  ولكن : هي التي لا تعتمد على تقديم أيَة ضمانات،القروض غير المضمونة �
  .عالية من الفوائد على القيمة الإجمالية للقرض

: هي القروض التي يقدمها المصرف مقابل الحصول على رهن عقاري، أي أن يظل قروض العقارات �
  العقار التابع لقيمة القرض مرهونا للمصرف، إلى أن يسدد المقترض صاحب العقار قيمة القرض كاملا.

  : وتقسم إلى ثلاثة أقسام هي:المدة الزمنية القروض حسب �

تشمل على الإلتزامات البسيطة كشراء بضاعة، أو دفع بعض الفواتير  القروض قصيرة الأجل: �
  المتراكمة على التجار، وتصل فترة السداد إلى أقل من سنة.

بسدادها بين سنة وخمس سنوات، ويستخدم  الزمنية الخاصةتتراوح الفترة  القروض متوسطة الأجل: �
الناس هذا النوع من القروض من أجل شراء سيارات، أو الأثاث المنزلي، أو تجهيز المكاتب وغيرها 

  من الأشياء الأخرى.
: تشمل عادة القروض التي يتم تقديمها مقابل الحصول على العقارات مثل القروض طويلة الأجل �

  لذلك قد تصل فترة سدادها إلى عشر سنوات. العقارات الأخرى.الأراضي والمنازل وغيرها من 

  الخدمات المصرفية الحديثة : الفرع الثاني

لقد تغيرت نظرة المصارف إلى العمل المصرفي من مجرد تأديتها لخدمات تقليدية إلى تقديم خدمات 
تتلاءم مع أهدافها المتنوعة التي تكتسي في كل مرة طابعا من التجديد والإستحداث لإقتحامها  بتوجهاتحديثة و 

مجالات جديدة ترى فيها بقائها وإزدهارها، بالإضافة إلى حصولها على الأرباح، وتتمثل أشكال الخدمات الحديثة 
  1 التي أصبحت المصارف تقدمها في:

واجهت المصارف بعض التحديات جعلتها تدخل مفهوم التنويع في :  الإقدام على مجالات إستثمارية جديدة .1
 مصادر التمويل وأدوات الإستثمار من خلال إستحداث خدمات مصرفية مثل:

 لتحديد حجم التمويل إنشاء مشروعاتهمعند إعداد دراسات مالية كتقديم خدمات إستثمارية للمتعاملين  �
  ة المشروع.المطلوب وطريقة السداد التي تتلاءم مع سياس

  إدخار المناسبات: وهو إدخار لمواجهة نفقات معينة كنفقات الدراسة، شراء مسكن، أثاث منزلي...إلخ  �
رسملة القروض: بمعنى إستبدال القرض بحصة في رأس المال بعد الفشل من سداد إلتزامات المؤسسة  �

  .الإدارةالمعنية وتأكد المصرف أن أسباب تدهور تلك المؤسسة يرجع إلى سوء 

                                                           
  .41صميهوب سماح، مرجع سابق،   1
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نتيجة لرغبة المصارف في التوسع في مجال  :  الأنشطة غير المصرفية التي يمارسها المصرف بنفسه .2
تقديم الخدمات المصرفية عملت على إبتكار للمتعاملين معها العديد من الخدمات الحديثة في مجالات غير 

  العملاء و الإتجار بالعملة..و غيرها من الخدمات غير المصرفية. إدارة الإستثمارات لحسابك مصرفية

من أجل زيادة العوائد وتنويع مجالات ∗: ا المصرف عن طريق المؤسسة الشقيقالخدمات التي يقدمه .3
الإستثمار، قامت المصارف بإقتحام مجالات من شأنها تقديم خدمات مبتكرة لعملائها وذلك عن طريق شركات 

  شقيقة مثل:
 خدمة التأمين. �
إلى مؤسسة مختصة في إصدار  هبيع ومساهمات في شكل أوراق مالية أإلى الدين أي تحويل التوريق  �

 الأوراق المالية وعادة ما تكون شقيقة.
  .)خدمة تأجير الأصول (العمل مع مؤسسة شقيقة مختصة في تأجير الأصول �

  1الخدمات المصرفية الإلكترونية الفرع الثالث: 

الخدمات المصرفية من خلال الصرافات الآلية، الخدمات المصرفية عن بعد،  سيتم تناول في هذا الفرع       
  والبطاقات المصرفية.

  : الخدمات المصرفية عن بعد .1

هذه الخدمة على تحويل البيانات حتى يتم ربط الحاسب  دتعتم :(Home banks) المنزليالبنك  1.1
 (كشبكةالإتصال  خلال وسائطالآلي للمصرف بالحاسب الشخصي الموجود بمنازل العملاء من 

الخطوط الهاتفية)، ويتم عن طريقها تقديم الخدمات المصرفية: عرض أرصدة العملاء، بيان الشيكات 
  دفتر الشيكات...إلخ. المحصلة، تحويل مبلغ من حساب لآخر، طلب

هذه التقنية بخصم قيمة مشتريات العميل من رصيده  حتسم :(TPV) ∗نقطة البيع الإلكترون نهائي 2.1
الخاص بعد أن يمرر موظف نقطة البيع البطاقة الإئتمانية على القارئ الإلكتروني الموصول مباشرة 

أين تخصم القيمة من رصيده  (Code PIN)مع الحاسب المركزي للمصرف بإدخال رقم سري للعميل 
  .2وتضاف إلى رصيد المتجر إلكترونيا

                                                           

 ����ؤ&&
 ا8م &واء ��ن ���$راض أو ا�$�راض أو '�رھ� �ن ا��د��ت، و�ط"ق �"�+� ∗���� 
ھذا ا�&م  ا��ؤ&&
 ا�(.�.
: ھ5 �ؤ&&
 �ر�ط+� �"

   ��و7�A ا���$
 ���+م �ن ��ل ������+م ا����
 ���� ���+م.
جامعة  ،في التسويقماجستير مذكرة ، الجزائر في البنوك بعض حالة دراسة المصرفية. الخدمات جودة على الالكتروني التسويق أثُر شيروف فضيلة،   1

  .26 -21ص  .2010-2009منتوري قسنطسنة 

∗TPV : Terminal point de vente / TPE : Terminal de Paiement Electronique. 
  .�69وا�د أ�و��ر، �ر 1 &��ق، ص   2



 المزيج التسويقي المصرفي                                                                                            الفصل الأول

17 
 

يقوم المصرف بالإعتماد على شبكة الأنترنيت المرتبطة بفروع  :(Phone banks) البنوك الهاتفية 3.1
المصرف بتقديم خدمات عبر الهاتف وذلك لتفتدي الطوابير الطويلة في المصرف وتتمثل الخدمات 

  أيام.7أيام/7ساعة و24ساعة /24مات والتحويلات المالية وذلك المقدمة في تسديد الإلتزا

يستطيع العملاء من خلال موقع المصرف : (E-banking) أو البنوك الإلكترونية الأنترنتبنوك  4.1
التعامل والإستعلام عن حساباتهم من خلال أجهزتهم الشخصية في المنازل أو المتاجر أو المكاتب 

  عميل.بواسطة رقم سري خاص بكل 

  : ليةالخدمات المصرفية الإلكترونية من خلال الصرافات الآ .2
  :1تتمثل فيالعملاء و تعتبر الصرافات الإلكترونية وسيلة لتسهيل مصالح 

وهو جهاز إلكتروني يوفر للعملاء عن طريق بطاقة إلكترونية  :(DAB)∗الموزع الآلي للأوراق  .1.2
خدمة السحب والإطلاع على الرصيد دون الحاجة للجوء إلى الفرع، ويتواجد في الأماكن العامة 

   ويعمل دون إنقطاع.

يتيح الشباك الآلي للعميل الإستفادة من خدمات مصرفية بطريقة : (GAB)∗2الشباك الآلي للأوراق  .2.2
فبالإضافة إلى خدمة السحب النقدي تقدم  (DAB)اتيكية أكثر تعقيدا وتنوعا من مآلة أوتو  آمنة وهو

 خدمات أخرى كقبول الودائع، طلب الصكوك، القيام بعمليات التحويل...إلخ

 البطاقات المصرفية: .3
  :3للبطاقات المصرفية نوعان أساسيان من حيث الرصيد الذي ترتبط به

مباشرة بالحساب الجاري، وهي الأكثر من حيث التعامل  البطاقات المرتبطةوهي . النوع الأول: 1.3
  (Débit Card).والإنتشار وتسمى بطاقات السحب المباشر من الرصيد 

    البطاقات الغير مرتبطة بالحساب الجاري، وهي ما يعرف بالبطاقات الإئتمانية . النوع الثاني: 2.3
(Credit Card) حاملها من الحصول على حاجاته قبل دفع الثمن بناء على ، وهي بطاقات تمكن

الثقة بوفائه في الدفع، ولهذه البطاقات أنواع كثيرة مثل بطاقة الفيزا، الماستر كارد، وهناك بطاقات 
  ذهبية، فضية...إلخ.

  المطلب الثالث: نشأة وتطور الخدمات المصرفية

مفهوم  تطور إلى التطرق التسويقي، وسيتم مفهوم لتطور نتيجة كان المصرفية الخدمات تطور إن 
  1يلي: كما التسويقية وذلك الأنشطة تطور مراحل عبر المصرفية الخدمات

                                                           
1
  .�69وا�د أ�و��ر، �ر 1 &��ق، ص  

∗ DAB : Distributeur Automatique de Billets. 
∗ GAB : Guichet Automatique Bancaire.  

3
�را �"�(ر وا��ر �
، ��ر   ���  .138، ص�2017��د ��د C (�ھ�ن ���د، دور ا���وك ا�&���
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، دار 
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 الزراعة والصيد وتوفير على المرحلة هذه في تعتمد المجتمعات كانت :التصنيع قبل ما المصرفية الخدمات .1
  :التالية بالخصائص المرحلة هذه احتياجاتها، ولقد تميزت

 المرحلة تتصف هذه وخدمات، لذلك سلع من تحتاجه ما تنتج كانت أسرة كل أن حيث :الإكتفاء الذاتي �
  مالي ومصرفي. نشاط أو تسويقي نشاط أي وجود بعدم

في الإنتاج،  فائض ظهور حدث بالإنتاج التخصيص إلى الأسر اتجاه بعد :الإنتاج من الفائض تبادل �
 التي الخدماتو أخرى،  بسلعة سلعة مقايضة خلال من وذلك بالسلع المبادلة عملية إجراء إلى دفعهم مما

  بسيطة، شخصية، طوعية. الفترة تلك في تقدم كانت

 من السلع والخدمات تكافئ لعدم التبادل والمقايضة، وذلك عملية إجراء لصعوبة نظرا :النقود ظهور �
 إلى التوصل الناس من تمكن وسيطة سلعة إيجاد إلى دفع ذلك الحقيقية، فإن الجودة والقيمة حيث
   .النقود ظهور إلى أدى ما مرضية تبادل عملية

يمتلكون ثروات  أفراد هناك أصبح أن والفضية والنقود، وبعد الذهبية المسكوكات ظهور بعد :داعيالإ �
 بداية المرحلةهذه  تعتبر المعابد، وبذلك في بإيداعها من السرقة والضياع، قاموا عليها يخشون وأصبحوا

 الإيداع. بسيط وهو بشكل المصرفية المصارف والخدمات لفكرة

 يقومون هؤلاء أخذوا الصياغ، وإن لدى ثرواتهم إيداع إلى الثروات أصحاب لجأ لقد :والقروض الإيداع �
 خدمة بظهور هذه المرحلة تميزت قصيرة، وقد لفترة القرض معينة، ويكون فائدة لقاء القروض بإعطاء
 القروض. منح فائدة مقابل على الصياغ حصول الإيداع، وكذلك خدمة إلى إضافة القروض

التنسيق  إلى الفائدة على الإيداع والقروض والتحصيل من الصياغ عمل تطور :المصارف بداية �
 .المقايضة عملية لإجراء البنكوت أوراق المصارف، وإصدار بإنشاء بينهم، وقاموا فيما والتعاون

  البنكوت. أوراق الإيداع، والقروض، وإصدار على المرحلة هذه في التسويقية الأنشطة واقتصرت

 أصحابها إلى دفع المال، مما رأس بتراكم المرحلة هذه تتميز :التصنيع مرحلة في المصرفية الخدمات .2
 أكبر بشكل ظهرت الحاجة الثروات، وهنا زيادة إلى أدى الاستثمار هذا الصناعية، وأن المشاريع في استثماره

إداري  تنظيم لها كيان ذات مؤسسات جعلها تمثل الذي بالشكل السابقة الفترات من تخصصا أكثر مصارف إلى
 منح في إمكانيتها المصارف، زيادة مال رأس الإيداع وزيادة لزيادة مبالغ نتيجة بالعمل، وذلك خبرة لديه وإطار

  .القروض وإعطاء الاستثمارات

                                                                                                                                                                                                 
 الأردن، عمان، ،1 ط والتوزيع، للنشر المناهج دار تحليلي، كمي استراتيجي مدخل :المصرفي التسويق يوسف، عثمان وردينة الصميدعي، جاسم دو محم  1

  .48.45ص.، 2005
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 في التكنولوجيا المتطورة باستخدام المرحلة هذه تتميز :الصناعي التقدم مرحلة في المصرفية الخدمات .3
 الحديثة والتقنيات الأساليب في استخدام بينها فيما تتسابق المؤسسات هذه أصبحت المصرفية، ولقد الخدمات
الإيداع  عملية الزبائن، لأن من ممكن قدر أكبر ، وجذبفرادحاجات ورغبات الأ تلبية من تتمكن لكي المتطورة

الكبيرة، وإنما  المشاريع الطائلة وأصحاب الثروات أصحاب على مقتصرة غير والاقتراض والاستثمار أصبحت
 إلى الرواتب القروض، تحويل الإيداع، طلب خلال من المصرفية، وذلك الخدمات يطلبونفراد الأ أغلب أصبح

  .المصرفية الخدمات من الائتمان، وغيرها بطاقة المصارف، طلب
 في حصل الذي الكبير التطور إن :الراهنة الصناعي والمرحلة التقدم بعد ما مرحلة في المصرفية الخدمات .4

 :من نتج المصرفية وهذا الخدمات على كبير بشكل المجالات، أثر جميع

 .المصرفية الخدمات على الطلب تزايد �
 .المقدمة الخدمات المصارف وتنوع عدد زيادة �
 .للمصارف التابعة الفروع عدد زيادة �
 .المصارف وفروعها هذه عليها تنتشر التي الجغرافية الرقعة إشباع �
 .المصرفية العمليات تنفيذ في الآلي الحاسوب استخدام �
  بالزبائن الترويج والاتصال عملية لتسهيل الانترنت شبكة في الاشتراك �
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  (Bank Marketing Mix)مزيج التسويق المصرفي  :الثالث المبحث

 من أكثر خدماتها عن راضين تجعلهم بطريقة عملائها حاجات ورغبات تلبية إلى المصارف تسعى
 التي المستمرة التغيرات مع احتياجاتهم ويتناسب يشبع تسويقي مزيج بتصميم تقوم فإنها ذلك منافسيها، ولتحقيق

  الاحتياجات. تلك تكتسي

تستهدف توفير الخدمات  والفعاليات التيكافة العمليات " :المزيج التسويقي على أنه ويمكن تعريف
المصرفية التي تلبي حاجات العملاء الحالية والمستقبلية بالأسلوب الذي يحقق أقصى مستوى من رضا هؤلاء 

  1" العملاء ويعظم أرباح المصرف

من التمييز هنا بين المزيج التسويقي التقليدي وهو الذي يصلح للمؤسسات الصناعية والربحية  ولا بدً 
  :وهي (4PS)إصطلاحا بتحديدا ويفهم أربع إستراتيجيات ويعرف 

 .(Product)إستراتيجية المنتج  �
 .(Price)إستراتيجية السعر  �
 .(Promotion)إستراتيجية الترويج  �
 .) (Placeإستراتيجية التوزيع  �

 المزيج هذا أن هؤلاء يجمع حيثالباحثين،  قبل شديدة من إنتقادات إلى تعرض قد المزيج هذا أن إلا
 ) (Boomsالخدمات ولا يتلاءم مع طبيعة الخدمة المقدمة حيث قام كل من بومس  لقطاع يصلح لا الرباعي

  2 :إضافة إلى P’s 4) (والذي يحتوي على عناصر (P’s 7)بإدخال المزيج التسويقي  )  (Bitnerبيتنر و 
 .(People)  فرادالأ �
 .(Physical evidence)الدليل المادي  �
 .Process) (عملية تقديم الخدمة �

  .(7P’s)السبعة العناصر هذه جميع على الضوء دراستنا لهذا المبحث تتطلب منا تسليط

 (Banking Service) المصرفية  ةالخدم :الأولالمطلب 

 التي الأداة المباشرة نه يعدأ ، إذالتسويقي المزيج عناصر أهم من المصرفية الخدمة أو المنتج يعتبر
 التي المنتجات والخدمات أن أهدافه، كما تحقيق في عملائه وبالتالي رغبات إشباع في المصرف عليها يعتمد

                                                           
1
  .23.ص 2015 الطباعة،و  التوزيعو  دار المسيرة للنشر ،الأصول العلمية للتسويق المصرفي ناجي ذيب معلا، 

 .2008/2009-باتنة-جامعة الحاج لخضر مذكرة ماجستير تخصص تسويق،البنوك الإسلامية،  في المصرفية الخدمات تسويق عيشوش عبدو،  2
  .135ص
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 بقية تتمحور المصرف وحولها وجود سبب فهي التسويقي المزيج عناصر بقية على تؤثر سوف المصرف يقدمها
  1 .المصرفي التسويقي المزيج عناصر

سنحاول من خلال هذا المطلب التطرق المصرفية، بعدما تطرقنا في المبحث الثاني إلى دراسة الخدمات 
  .إستراتيجيات تسويق الخدمة المصرفية ، بالإضافة إلىإلى مزيج الخدمات المصرفية، تطوير الخدمات المصرفية

   (Service Lines Mix) المصرفية وأبعادهمزيج الخدمات  :الفرع الأول

 المصارف تنتجها وتقدمها التي الخدمات من متكاملة مجموعة إلى يشير المصرفية الخدمات مزيج
 في المصرف يقدمها التي الخدمات كافة" ن:ع يعبر المصرفية الخدمات مزيج فإن أخرى العملاء، بعبارة لسوق

 بدرجة تتصف التي الخدمات من مجموعة منها كل تحت تندرج التي الخطوط من عدد من واحد، ويتكون نآ
بينها، والحقيقة أن هذا المزيج يعكس مدى الشمولية في الخدمات المصرفية التي يقدمها  التكامل والترابط فيما من

الشمولية المصرف والتي تحقق بالتالي مستويات مختلفة من الإشباع للحاجات المتعددة للعملاء. وتمنح هذه 
  .2المصرف قوة تنافسية أكبر في السوق بما يزيد من معدلات نموه وقدرته على تحقيق مزيد من الأرباح

  3 :يتكون مزيج خطوط الخدمات المصرفية من أربعة أبعاد أساسية هيو 

 المصرف يقدمها المعتمدة والتي المصرفية الخدمة خطوط عدد اتساع به يقصدو  (Width) :الإتساع .1
  .الحاليين والمحتملين للعملاء الخدمات كامل تقديم عاجزا عن المصرف يصبح الواحد وفروعه، وبدونها

 خطوط بين الترابط والتكامل والإنسجام درجة إلى التناسق يشيرو  (Consistency) :التوافق والتناسق .2
  .4المصرف يقدمها التي الخدمة

 خط منها يتكون التي الخدمية التشكيلة خلال من المصرفية الخدمات مزيج عمق يتحددو  (Depth) :العمق .3
 الخدمي. المزيج عمق زاد كلما المصرفية الخدمة إنتاج خط ضمن الخدمات تنوعت الواحد، وكلما الخدمة

  .5كافة الخدمة خطوط منها تتكون التي المصرفية الخدمات عدد إجمالي إلى يشيرو (Length) :الطول .4

  تطوير (إبتكار) الخدمات المصرفية :نيالفرع الثا

 سيتم تناول في هذا الفرع تعريف ومراحل تطوير الخدمة المصرفية، بالإضافة إلى أسباب فشل الخدمات.

  

                                                           
جامعة  تنمية،و  مالية ،شعبة إقتصاد أطروحة دكتوراه، ،دراسة حالة الجزائر التسويقي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف،المزيج  خوالد أبوبكر،  1

  .42، ص2016/ 2015عنابة، باجي مختار،
2
  .87ص ناجي معلا، مرجع سابق،  

  .87ص ،نفس المرجع  3
   .242-241ص  مرجع سابق، محمد جاسم الصميدعي،  4
5
  .43ص مرجع سابق، خوالد أبوبكر،  
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  : تعريف تطوير الخدمة المصرفية .1

"تطوير وايصال الخدمات وفوائدها للعملاء بصورة جديدة  1يعرف تطوير الخدمة المصرفية على أنه:
  .بحيث تقدم أفضل الحلول الممكنة لتلبية الإحتياجات الحالية"ومتفوقة، 

على هذا التعريف، يمكن تعريف إبتكار (تطوير) الخدمة المصرفية على أنه عملية تقديم خدمات  بناءاً 
مصرفية جديدة سواء كان ذلك بإجراء تحسينات أو تعديلات على خصائص ومنافع الخدمة الحالية، أو إضافة 

هنا إلى أن الخدمة قد تكون  ، وتجدر الإشارةئد جديدة لها، أو إضافة خدمة مصرفية جديدة كلياً خصائص أو فوا
جديدة بالنسبة للمصرف وليست كذلك بالنسبة للسوق، أو العكس إلاَ أنه وفي جميع الحالات لا بد وأن يحس 

  العميل أنها خدمة جديدة تحقق له إشباعا لمتطلباته المتغيرة.

  2شكال المختلفة التي تأخذها عملية تطوير الخدمات المصرفية نجد منها:أما بالنسبة للأ

  ).التوسيعالمنتجات المصرفية ( وطإضافة خدمات جديدة إلى خط �
  إعادة دمج الخدمات المصرفية للحصول على منتجات مصرفية جديدة. �
  إحداث تغيير أو إجراء توسيع في الخدمات القائمة. �

 : (Causes of Services Failure)فشل الخدمات  أسباب .2

غير  عوامل أخرىيعود فشل العديد من الخدمات إلى عدة عوامل ذات صلة مباشرة بالنشاط التسويقي و 
   3تسويقية:

  التسويقية.عدم جاذبيته لسوء تقدير الدراسات  صغر حجم السوق المتوقع أو �
  خلل في تصميم الخدمة الجديدة وإفتقارها إلى النوعية. �
  مميزة للخدمة مقارنة بما يقدمه المنافسون.عدم توفر خواص  �
  ضعف واضح في تنفيذ المزيج التسويقي. �
  غير المناسب لتقديم الخدمة للسوق.الالتوقيت السيىء و  �
  الإرتفاع الكبير في السعر. �

 ةعملية تطوير الخدمة المصرفي مراحل .3

  : 4تمر عملية تطوير الخدمة المصرفية على عدة مراحل وهي كالآتي

                                                           
1
  .168ص .خوالد أبوبكر،مرجع سابق  
  .92ص  نفس المرجع، 2
  .247ص ،2003التسويق مفاهيم معاصرة  شفيق ابراهيم حداد، نظام موسى سويدان، 3
  .168مصطفى يوسف كافي، ص4
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تبدأ عملية تقديم خدمة جديدة بفكرة، ويتم الحصول عليها من مصادر مختلفة  :توليد الأفكار مرحلة �
   1:مبينة في الشكل التالي وهي

 يالأفكار الجديدة للمنتج المصرف مصادر): 2-1رقم(الشكل 
  

 
 

                      
 
  
 

 
  

 
  .94أحمد محمود الزامل وآخرون، مرجع سابق، صالمصدر: 

لا يمكن تجربة كل الأفكار إذ لا بد من مراعاة الأهداف التي يسعى إلى تحقيقها :مرحلة تصفية الأفكار �
  2.امنهالمصرف وكذلك إمكانياته مما يعني ضرورة تصفية تلك الأفكار وإختيار الملائم 

حيث يتم من خلالها دراسة وتحليل مدى الجدوى الإقتصادية للفكرة، تكلفتها :مرحلة الدراسة الإقتصادية �
  .والعائد الذي يمكن أن يتحقق من تنفيذها

  و فيها يتم إعداد نموذج أولي للخدمة المصرفية الجديدة.مرحلة تحديد مواصفات الخدمة:  �

عادة ما تقوم المصارف بإختبارها في  الخدمة، حيثتجربة  وفيها يتم :مرحلة الإختبار التسويقي للخدمة �
بعض الفروع الرئيسية لمعرفة رد فعل العملاء ومدى تقبلهم لها، إذ يمكنهم في هذه الحالة إبداء 

  .ملاحظاتهم التي يمكن من خلالها تحسين المنتج إذا لزم الأمر

طي الإشارة الخضراء بعرض الخدمة في بعد مرحلة الإختبار التسويقي والتي تع :مرحلة تقديم الخدمة �
السوق تأتي مرحلة تقديم الخدمة والتي يتم فيها تعميم الخدمة على نطاق واسع، حيث تشير إلى بداية 

  دورة حياتها.

                                                           
  .94ص  ، مرجع سابق.و آخرون أحمد محمود الزامل 1

2
  .181ص عوض بدير الحداد، مرجع سابق، 

إدارة ا���ث 
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 المصادر الداخلية المصادر الخارجية

الأفكار الجديدة للمنتج المصرفي مصادر  
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هي المرحلة النهائية في تطوير المنتجات الجديدة، يتم فيها إستخدام البحوث الأولية و :مرحلة التقييم �
خطة كاملة لرصد النتائج رصدا فعالا يمكٍن المصرف من إتخاذ إجراءات والثانوية، حيث تشمل 

  .تصحيحية عند الضرورة، فالغرض من التقييم هو مرحلة التعلم من التجربة

  إستراتيجيات تسويق الخدمة المصرفية الفرع الثالث:

مرحلة، وسياستها تمر الخدمة المصرفية بدورة حياة نمطية في نطاق مراحلها، لكن تختلف في طول كل 
التسويقية المتبعة في كل مرحلة، حيث يظهر في كل مرحلة مدى التطور في حجم التعامل بالخدمة عبر الزمن 
 موضحا تاريخها البيعي، ويمكن صياغة إستراتيجيات تسويق الخدمة المصرفية من خلال مراحل حياتها، ومراعاة

  عناصر التسويق كما بالجدول التالي:

: استراتيجيات تسويق الخدمة المصرفية من خلال مراحل حياتها)2- 1(الجدول رقم  
  

 مرتفع وبمستوى ترويج بسعر جديد وهي تتكون من  استراتيجية القشط السريع:
ن يكون جزء كبير من السوق المحتمل بأ استخدامهإفتراضات إمرتفع، وتقوم على 

ويستطيعون دفع غير مدرك للخدمة، ويتحمس الذين يدركون الخدمة لاستخدامها 
 .السعر

تقديم منتج جديد بسعر مرتفع وترويج منخفض،  استراتيجية القشط البطيء:
وتكون مقبولة إذا كان السقف محدد الحجم، وغالبية السوق يدرك الخدمة، ويرغب 

 العملاء بشرائها بسعرها المرتفع، والمنافسة قريبة لكن لم تحصل بعد.

المنتج بسعر منخفض وبمستوى ترويج مرتفع  تقديماستراتيجية التغلغل السريع: 
لتحقيق أكبر حصة سوقية، وتكون مقبولة إذا كان السوق كبيرا، ولا يدرك العملاء 

  .الخدمة والعملاء غالبا حساسون للسعر

تقديم منتج جديد بسعر منخفض وترويج منخفض،  استراتيجية التغلغل البطيء:
السوق كبيرا والعملاء يدركون الخدمة وتكون هذه الاستراتيجية مقبولة إذا كان 

 .واغلبيتهم حساسون للسعر

 إستراتيجيات مراحل التقديم
بقصد تقبل العملاء للخدمة، 
حيث يضاف منتج جديد 
بسبب الطلب الحقيقي 
.للعملاء عليه  

على خصائص   وتكون اما بإجراء تغييرات استراتيجية تحسين الخدمة المصرفية:
الخدمة بحيث تحسن من  تكون بإجراء تغييرات في نوعية، او الوظيفيةالخدمة 
إجراء تغييرات لتحقيق درجة الإنجاز المتوقعة، او قد يتم التحسين ب لخدمةجودة ا

 .على تصميم المنتج

استراتيجيات مرحلة النمو 
بقصد المحافظة على النمو 

 السريع في السوق.
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بالخدمات وذلك عن طريق  بحيث تزيد عدد المنتفعيناستراتيجية تعديل السوق: 
 كسب المنافسين، او الدخول في قطاعات سوقية جديدة.

  وتطوير خصائصها. بتحسين الجودةاستراتيجية التعديل في الخدمة المصرفية: 

كزيادة او خفض السعر او زيادة او تقليل  استراتيجية تعديل مزيج التسويق:
 بعض منافذ التوزيع.

استراتيجية مرحلة النضوج 
تتخلى بعض الإدارات حيث 

عن الخدمات الضعيفة 
وتفضل الخدمات ذات الربح 

 المرتفع والجديدة.

–استراتيجية تخفيض تكاليف التوزيع والترويج –استراتيجية تخفيض السعر 
الاستغناء عن الخدمة كليا او جزئيا، –الاستغناء عن قطاعات معينة في السوق 

حجم مبيعاتها واتجاه الأسعار وتوفر ويتم تحديد أي الخدمات التي ستحذف بحسب 
 .المنتجات البديلة وفاعلية المنتج

استراتيجية مرحلة 
  الإنحدار.

 

.186محمود حسين الوادي، مرجع سابق، صالمصدر:  
  
  )(Pricing of Bank Servicesتسعير الخدمات المصرفية  مطلب الثاني:ال

 عليها يتحصل التي الإيرادات نأ للمصرف، حيث بالنسبة التسويقي المزيج عناصر أهم من السعر يعتبر
 خدمات ومنتجات المصرف، كما على حصولهم نظير العملاء يدفعه الذي الثمن على أساسا تعتمد الأخير هذا

 تقديم هو منه تكاليف، والهدف عنه ينتج لا الذي التسويقي المزيج عناصر من الوحيد العنصر السعر يعتبر
  .تحقيقه إلى المصرف إدارة تسعى الذي الربحية مستوى عند للعملاء المالية والائتمانية الحاجات تلبي خدمات

  ، أهمية وأهداف تسعير الخدمة المصرفية.ممفهو  :الأولالفرع 

  سيتم تناول في هذا الفرع مفهوم السعر والأهداف الرئيسية لتسعير الخدمة المصرفية.

  1مفهوم السعر: .1

الذي يطلب مقابل الحصول على المنتج أو الخدمة، أو يمثل مجموعة القيم يعرف السعر على أنه المبلغ 
التي يتبادلها المستهلكون مقابل منافع حصولهم على المنتج أو الخدمة أو إستخدامها أو الإستفادة منها، لذلك 

  .2فإن سعر الخدمة يمثل إنعكاس لقيمتها خلال فترة زمنية محددة

  . "ما لشراء شيء تدفع التي النقود ةكمي"نهأالسعر على  وعموما يعرف

الودائع  على الفوائد معدل" :إلى يشير السعر أن يتبين المصرفي المجال على السابقة المفاهيموبإسقاط 
 عند الخدمة، فالعميل تقديم لقاء المصرف يتحملها التي الأخرى والقروض، الرسوم، العمولات، والمصروفات

                                                           
  .50ص مرجع سابق،، خوالد أبو بكر  1
  .198نفس المرجع، ص   2
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 حالة في الخدمة تلك تحققها التي العوائد أو المنافع مع الخدمة سعر مطابقة بعملية يقوم المصرفية للخدمة شرائه
 لدى الحقيقية الخدمة قيمة يعكس الذي السعر يضع الذي هو الناجح المصرفي فإن ، وعليهالإستفادة منها

  العميل.

 بتحديد المقابل المتعلقة التسويقية الأنشطة من الجزء عن ذلك تعبر فهي المصرفي التسعير سياسة أما
 المصرفية. الخدمات على حصوله نظير العميل يدفعه الذي المادي

  الأهداف الرئيسية لتسعير الخدمة المصرفية: .2

هناك العديد من الأهداف التي ينبغي تحقيقها من عملية التسعير، وهي تشمل أربعة انواع من الأهداف الرئيسية 
 :التالي الشكل عبر توضيحها يمكن والتي

 الأهداف الرئيسية للتسعير المصرفي):3-1(الشكل رقم

 
 .52خوالد أبوبكر، مرجع سابق، ص  المصدر:

 بعين الأخذ ظل التسعير، وفي من عملية تحقيقها ينبغي التي الأهداف بتحديد المصرف يقوم أن بعد
 يخص فيما سليمة ومناسبة قرارات إلى الوصول يمكنه قرارات التسعير على المؤثرة العوامل لمختلف الاعتبار

  .المصرفية خدماتهو  منتجاته تسعير طرق واستراتيجيات تحديد

  العوامل المؤثرة على تسعير الخدمات المصرفية :الفرع الثاني

تضحيته بذلك المبلغ  ليعتبر السعر المحدد الأساسي للمنافع التي ينوي الحصول عليها العميل مقاب
المالي، وحتى يحافظ المصرف على حصته السوقية عليه بتحديد السعر المناسب من خلال وضع 
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 1التالي: جدولالإستراتيجيات السعرية المناسبة، لكن تتخلل هذه الأخيرة عوامل تؤثر فيها ويمكن حصرها في ال

  عوامل المؤثرة على قرارات التسعيرال):3- 1( رقم جدولال
  العوامل الخارجية  العوامل الداخلية

  الموقف الإئتماني للعميل.  الأهداف التسويقية للمصرف.
  درجة المخاطرة في السوق.  الاستراتيجية التسويقية للمصرف

  ظروف السوق.  التكاليف
  مرونة الطلب على الخدمة المصرفية.  تنظيم عملية التسعير.

  .من إعداد الطالبة  :المصدر

  : الداخلية العوامل .1

تتمثل أساسا في تلك العوامل المرتبطة بالإستراتيجية التسويقية للمصرف، من خلال أهدافه التسويقية، 
  تكاليف الخدمات المصرفية وكذا تنظيم عملية التسعير.

 : الأهداف التسويقية للمصرف �

أهداف المصرف  على الإدارة التسويقية الأخذ بعين الإعتبار عند وضع أسعار لخدماتها المصرفية
التسويقية، فأهداف التسعير هي جزء من الأهداف التسويقية فلا بد أن يكون هناك إنسجام في السياسات 

  التسعيرية مع الأهداف العامة للمصرف وبالتالي تضافر الجهود بما يخدم مصالح المصرف.

 : مصرفللالإستراتيجية التسويقية  �

دافها الإستراتيجية من خلال عامل السعر، عليها بتنسيق حتى تحقق الإدارة التسويقية بالمصرف أه
  القرارات المتعلقة به مع العناصر الأخرى المكونة للمزيج التسويقي من خدمة مصرفية والتوزيع والترويج.

إن تأثير هذه العناصر على السعر أمرا واضحا، فالخدمة المصرفية الجيدة تحتاج إلى مدخلات جيدة 
ليف المصرف تؤدي إلى إرتفاع أسعار خدماته في السوق، كما أن لكل خدمة مصرفية وبالتالي زيادة تكا

قنوات توزيعية تتلاءم وطبيعة الخدمات المقدمة، فمثلا إستخدام الصرف الآلي أو التحويل الإلكتروني 
للأموال يتطلب تكلفة إضافية للمصرف، أما ترويج الخدمات المصرفية فهو لا يختلف عن العنصرين 

ابقين، إذ نجده يؤثر على تسعير الخدمات المصرفية، فبإستعمال المصرف لأكثر من عنصر الس
 للترويج يحمٍله تكاليف أكبر كذلك.

  

                                                           
، رسالة ماجستير في العلوم التجارية، فرع تسويق، جامعة بن الجزائر-بنك– والإحتياط للتوفير الوطني قحالة الصندو  المصرفية للخدمات التسويقي المزيج دراسة ،محمد آيت محمد  1

  .56، ص2009/ 2008سابقا)،الجزائر (يوسف بن خدة 



 المزيج التسويقي المصرفي                                                                                            الفصل الأول

28 
 

 : التكاليف �

للتكاليف دور مهم في عملية التسعير، فيقوم المصرف بتسعير خدماته المصرفية إنطلاقا منها وبالتالي 
عير المناسب أي الذي يغطي كل التكاليف المذكورة سابقا زيادة تكاليف المصرف يتعين عليه وضع التس

 إضافة هامش ربح معقول مقابل الجهد المبذول لإنتاج تلك ع...) م(تكاليف الخدمة، والتوزيع والترويج
  . 1الخدمة المصرفية

 :تنظيم عملية التسعير �

على الإدارة بالمصرف تحديد الجهة التي يحول إليها تحديد الأسعار فهناك إختلاف في هذا المجال ما 
بين المصارف، فمثلا المصارف الصغيرة نجد الجهة المسؤولة عن تحديد سعر الخدمة المصرفية فيها 

الأقسام الفرعية خاص بالإدارة العليا وبالمقابل في المصارف الأخرى فهذه المسؤولية تقع على عاتق 
  المتخصصة من قسم التسويق والمالية والمبيعات. 

  : العوامل الخارجية .2

بغض النظر عن العوامل السابقة، فعلى المصرف الأخذ في الحسبان عوامل أخرى خارجية وهي كما 
  2 :يلي

  :الموقف الإئتماني للعميل �

الموقف فإذ ينبغي دراسة الحالة الإئتمانية للعميل وما إذا كانت حالته الإئتمانية جيدة أم عكس ذلك، 
، للاسعار و العمولاتمعدلات أفضل للمصرف حظوظ أوفر للحصول على الإئتماني الجيد يمنح 

  والعكس صحيح.

  :ة المخاطرة في السوقجدر  �

يعتبر تحليل درجة المخاطرة التي يتعرض لها نشاط العملاء من الأمور الهامة في التسعير، ولذلك ينبغي 
  في السوق. المصرف المخاطرةيتقاضاها  الأسعار التين تعكس أ

  :ظروف السوق �

نظرا لتعرض المصارف لدرجة كبيرة من المنافسة فقد إتجهت معظم المصارف إلى ما يعرف بفلسفة 
ينبغي على المصرف أن ينظر إلى  عند تحديد الأسعار ولذلك (Marker Orientation)السوق التوجه ب

                                                           
  .171ص  مرجع سابق، ناجي معلا،  1
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، والتأكد من داخل إطار إستراتيجية تسويق محددة التسعير كعنصر مكمل لبقية عناصر المزيج التسويقي
  .إحداث ذلك التوافق بين أساليب التسعير والإستراتيجية التسويقية

  :ت المصرفيةمرونة الطلب على الخدما �

تتحدد السياسة التسعيرية من خلال مدى مرونة الطلب في السوق وتعني درجة حساسية الطلب للتغيرات 
في بعض الأسواق يلاحظ أن الطلب لا يتأثر كثيرا بالسعر أو أنه يتأثر ولكن لحد أو نقطة الأسعار و في 

  معينة.

  إستراتيجيات تسعير الخدمات المصرفية         :الفرع الثالث

                                     1توجد عدة استراتيجيات لعملية التسعير منها ما يلي:

وهي وضع سعر عالي للخدمة في البداية، وهي تناسب الخدمات الجديدة  استراتيجية التسعير المرتفع: .1
  للأسباب التالية:

 تأثرا بالسعر في البداية. أقل حجم الخدمة المباعة �
السوق الأقل حساسية للأسعار قبل غيرهم من الذين  أفراداستراتيجية السعر المرتفع، تجذب  �

 يتأثرون بالأسعار.
 يساعد السعر المرتفع في البداية على إعطاء الخدمة الجديدة صورة الجودة والمكانة. �
من السهل البدء بسعر مرتفع ثم  ثالمرتفع وسيلة لتجربة الطلب على الخدمة حي التسعير �

  من البدء بسعر منخفض ثم رفعه. ،تخفيضه

متدن  يوهي عكس الاستراتيجية السابقة، حيث يتم اللجوء إلى سعر أول استراتيجية التسعير للاختراق: .2
و أكثر من أهذه السياسة أحد  يستقطاب حصة كبيرة من السوق بأسرع وقت ممكن، ويجب أن تراعكوسيلة لإ

  الظروف:هذه 

 كمية الخدمة المقدمة شديدة التأثر بالسعر. �
 و توزيعها إذا كان الطلب على هذه الخدمة كبيرا.أيمكن التوفير لدرجة كبيرة من تكاليف إنتاج الخدمة  �
  ستواجه الخدمة الجديدة منافسة حادة بعد إدخالها إلى السوق. �

لا جزء من قيمة إما القيمة التي يعلقها الزبون على هذه الخدمة؟ فالفائدة ليست  التسعير حسب القيمة:  .3
و غير ملموسة إلى الخدمة زادت القيمة التي يشعر بها أالخدمة، وكلما استطاع المصرف إضافة مزايا محسوسة 

خرى غير أو بزيادة منافع أخرى بها،أالزبون وزاد السعر الممكن طلبه، وتتميز الخدمة الجيدة بربط خدمات 
  السعر عليها.
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ليها هامش ربحية إيتم بموجب هذه الطريقة تحديد تكلفة الخدمة ثم يضاف  طريقة الإضافة إلى التكلفة:  .4
معين ليؤدي إلى السعر  النهائي، والفكرة الأساسية من وراء هذه الطريقة هي أن كل خدمة يجب أن تساهم في 

فتراض أن المصرف قادر على تحديد كلفة كل خدمة إمصرف وهو قائم على جمالي ربحية الإجزء معين من 
  .ذا كان هيكل التكلفة معروفاإبشكل دقيق ومن مزايا هذه الطريقة أنها تسهل عملية التسعير 

بهدف استقطاب أكبر عدد ممكن  يتم وضع السعر بشكل منخفض وتنافسي جداً  التسعير حسب الحجم:  .5
خدمة، على افتراض أن التكلفة الكلية للمصرف لا تتغير بتغير حجم الخدمة، وأن من الزبائن لشراء هذه ال

  اقتصاديات الحجم سوف تؤدي إلى الربحية.

باستخدام هذا الأسلوب يفقد المصرف المبادرة في التسعير ويتركها إلى المصارف  التسعير بسعر السوق:  .6
المصرف الرائد هو الواضع للسعر، وهي شائعة بين المنافسة الأخرى، حيث تضع هي الأسعار وغالبا ما يكون 

تكاليف تغير أسعار الخدمات الحالية، يتم تغير أسعار الخدمات الحالية لالمصارف لعدم المعرفة الدقيقة 
  1للمصارف وذلك كما يلي:

  تغير أسعار بناء على مبادرة المصرف نفسه. �
  التجاوب مع تغير أسعار المنافسين. �
  .والقوانين التي تؤثر على التسعيرالتجاوب مع الأنظمة  �

  (Promotion of Bank services)ترويج الخدمات المصرفية  :المطلب الثالث

إن تكامل المزيج التسويقي يتطلب تحديد دور عنصر الترويج والسياسات والإستراتيجيات اللازمة بما 
وتوفير المعلومات للعملاء  التجاريةيمكن من تحقيق أهدافه في التعريف بالخدمات التي تقدمها المصارف 

والإتصال المستمر بهم لتوثيق الصلة معهم. ويعد الترويج من عناصر المزيج التسويقي ذات الأهمية الكبيرة في 
  تفضيل التعامل مع مصرف معين على المصارف الأخرى.

  مفهوم الترويج المصرفي وأهدافه الإستراتيجية :الفرع الأول

 سيتم تناول في هذا الفرع مفهوم الترويج المصرفي وأهداف الترويج للخدمات المصرفية.

النشاط الذي يتصل بموجبه المصرف بالعملاء ليقدم لهم المعلومات لتعريفهم  هو :المصرفيالترويج  مفهوم .1
ى بالاتصالات بالمصرف وخدماته واقناعهم بالتعامل معه وهذا النشاط يكون عبر مجموعة من الاتصالات تسم

الإعلام، التأثير والإقناع، التعليم  الترويجية أو البرامج الترويجية، وتتمثل أهمية هذه الإتصالات الترويجية في
  .2والتذكير

                                                           
1
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 1يلي: ما الترويج، نذكر في المقدمة التعاريف أبرز ومن
 بمنتوج لتعريفه بالمستهلك مباشرة غير أو مباشرة إتصال عملية بأنه البسيط بمفهومه الترويج يعرف �

 الإستغلال. من حاجاته ورغباته وحمايته يحقق بأنه إقناعه المصرف ومحاولة
الشخصي  الإعلان والبيع خلال منالمصرف  أو خدمة  منتوج من المتحققة المنافع إبراز هو الترويج �

 والعلاقات العامة.
 مع ينسجم المستهلك سلوك في معين تأثير إحداث بهدف المؤسسة تبذلها التي الجهود يمثل الترويج �

 جدد. مستهلكين بجذب المبيعات حيث من للمنظمة الأهداف التسويقية

ن نعرف الترويج المصرفي بأنه الجهود التي يبذلها المصرف لإبراز ألتعريفات يمكن امن خلال هذه 
شرة بالمستهلك لتعريفه بالخدمة غير مبا مباشرة أومنافع الخدمات المصرفية المقدمة وذلك من خلال إتصالات 

  المصرفية ومحاولة دفعه لإقتنائها وإقناعه بقدرتها على إشباع إحتياجاته أكثر من الخدمات المنافسة.

 2أهداف الترويج للخدمات المصرفية:  .2

 الإعلام: تقديم معلومات للعملاء عن الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف. �
 و التأثير: عن طريق حث العملاء المتوقعين على التعامل مع المصرف. الإقناع �
 التذكير: ليبقى المصرف و خدماته في ذهن العملاء بإستمرار. �
 التعليم: تدريب و تعريف العميل بكيفية إستخدام خدمة معيَنة، مثلا آلة الصراف الآلي . �

 3بالإضافة إلى:
 .المجتمع في للمنتوج الجيدة الصورة على والمحافظة المؤسسة صورة تحسين �
 .السوق في للمؤسسة التنافسي المركز تقوية �
  تعظيم الأرباح. �

  (The Promotion Mix of Services)عناصر المزيج الترويجي المصرفي  :الفرع الثاني

عليها إسم  العناصر يطلقحتى يحقق المصرف جميع أهدافه الترويجية لا بد من إستخدام مجموعة من 
 فعالة لتحقيق بطريقة تتوازن وتتناسق التي والعناصر المكونات من مجموعة على شتملي المزيج الترويجي، وهو

 العامة وفيما المبيعات والعلاقات تنشيط، الشخصي الإعلان، البيعاهمها  من، و الموضوع الترويجية الأهداف
  4 : منهم لكل موجز شرح يلي

                                                           
-1995المتاحة خلال الفترة  السياحية الخدمات مستوى مع السياحي الجزائري الطلب وتحسين تكييف في الترويج إستراتيجية دور عميش سميرة،  1

  .91ص جامعة فرحات عباس سطيف. .2015/ 2014أطروحة دكتوراه في العلوم الإقتصادية،. 2015

  .189مصطفى يوسف كافي، مرجع سابق، ص  2
3
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  (Advertising)الإعلان .1

تصال تقوم من خلالها إعرفت الجمعية الامريكية للتسويق الإعلان بأنه عملية  مفهوم الإعلان: �
حدى إو المساحة في أو إقناعية ضمن حيز من الوقت أالمؤسسة بنقل معلومات ذات طبيعة إخبارية 

و غيرها من الوسائل إلى أالصحف  وأو الراديو أ كالتلفاز  (Mass Media)تصال الجماهيرية وسائل الإ
  و الأفكار.أو الخدمات أجمهور مستهدف حول المؤسسة ومنتجاتها من السلع 

  :1ومن أبرز ما يتصف به الإعلان من خصائص تميزه عن غيره من أساليب الترويج ما يلي        

  إن الإعلان مدفوع القيمة ويخضع لتسعيرة محددة. �
جماهيرية، ولهذا يطلق عليه البعض البيع الجماهيري  إن الإعلان ينفذ من خلال وسائل اتصال �

(Mass Selling).  
    إن الإعلان يجب أن يفصح عن شخصية المعلن الذي يرعاه ويموله. �

للإعلان مجموعة من الأنواع، والذي يعتمد استخدام احداها على حسب الهدف المراد  :أنواع الإعلان �
واقناع العملاء بأهمية تعاملهم مع المصرف ككل وهذا ما تحقيقه من ورائها فقد يكون الهدف هو اعلام 

يسمى بالإعلان المؤسساتي والذي يختص بترويج صورة البنك ككل، او قد يركز على ترويج خدمة 
   2 معينة من مجمل الخدمات التي يقدمها البنك حيث تتمثل الأنواع في هذه الحالة فيما يلي:

التعريف بالخدمات وبخصائصها ومميزاتها، سواء كانت  هو الذي يهدف إلىالإعلان التعليمي: و �
جديدة كليا، او خدمات حالية تم تعديلها وتطويرها بإضافة خصائص ومميزات جديدة، ومثال ذلك 

 تعليم كيفية استعمال خدمة البنك الناطق.
 يقصد به امداد العميل بكافة المعلومات التي تخص البنك وخدماته.الإعلان الإعلامي: و �
يعني توفير المعلومات للعملاء بما يسهل عليهم الحصول على الخدمة علان الارشادي: والإ �

 المعلن عنها بأقل جهد وفي أقصر وقت ممكن وبأقل تكلفة.
هو الذي يسعى إلى تذكير العميل بالخدمة وخصائصها، بما يحافظ على الإعلان التذكيري:  �

 استمرارية التعامل بها.
الذي يتم التركيز فيه على المزايا التي تتمتع بها الخدمات التي يقدمها هو الإعلان التنافسي:  �

 البنك بالمقارنة مع المنافسة.

 :(Personal selling)  الشخصيالبيع  .2

الذي ينطوي على  (Persuasive Communication)يعتبر البيع الشخصي أحد نماذج الإتصال الإقناعي 
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  .1(عميل مرتقب)آخر محاولة من جانب البائع (موظف المصرف) للتأثير على ذهن شخص 

مام الغير، وهو يقوم بتنفيذ أوأهميتها تكمن في أنه واجهة المصرف إن طبيعة وظيفة موظف المصرف 
 وظف، ولمموظف المصرفوظيفته بكل جوانبها ومتطلباتها، ويتوقف نجاح عملية البيع على مهارات وقدرات 

 .مسؤولية كبيرة في تحسين صورة وسمعة المصرف وخلق إنطباع جيد في ذهن الزبائنالمصرف 

صطلاح "مندوب البيع" عادة، حيث توجد مسميات متعددة للمسؤولين المصرفيين إوفي البنوك لا يستخدم 
  2المتصلين بالعملاء مثلا:

 .(Teller)موظف الشباك �
 . (Credit Officer)ئتمانمسؤول الإ �
 . (Customer Service Officer)خدمة العملاء موظف �
  .(Very Important Person Officer )موظف خدمة كبار العملاء  �

 : (Sales Promotion) تنشيط المبيعات .3

و هي الأساليب النَقدية، وغير النَقدية التي تعمل على تحفيز العميل أو المستخدم على التعامل مع 
ومن أدوات تنشيط المبيعات المستخدمة في ، 3المصرف و خدماته، وتفضيلها على الخدمات المنافسة 

  4 المصارف:
  تخفيض الأسعار في حال تذبذب الطلب على الخدمات المصرفية �
  التذكارية، لتعميق الثقة بين المصرف والزبائن، إذ تحمل تلك الهدية اسم البنك وشعاره. الهدايا �
المسابقات والحوافز، كسحب القرعة على حسابات التوفير وتخصيص جائزة مالية للفائز (اختيار عميل  �

  ن.واحد)، أو تخصيص مكافآت للموظفين الذين يقومون بفتح عدد معين من حسابات التوفير للزبائ

 :(Public Relations) العامة العلاقات .4

يمكن تعريف العلاقات العامة بأنها ذلك النشاط الذي يهدف إلى خلق علاقات طيبة وإيجابية بين 
وقطاعات الجمهور المختلفة التي يتعامل معها لغرض التمشي مع الظروف المحيطة ولتعريف  صرفالم

  المجتمع بها".

أن نقول أن العلاقات العامة " هي عبارة عن مجموعة الجهود التي يقصد منها بناء السمعة  ونستطيع
  1و الهيئات تساعده في تحقيق أهدافه بسهولة وسرعة".أالجيد للمصرف بين أوساط معينة من الجماهير 

                                                           
  .233ص  مرجع سابق، ناجي معلا،  1
2
  .��198ط-! �و&ف ���5، �ر 1 &��ق،ص  

3
  .191�-س ا��ر 1، ص  
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  2العلاقات العامة عدة أشكال إتصالية تتمثل في:ذ و تأخ

  الزيارات.- دليل المصرف.      - .            الندوات -المعارض.            - 

  الحفلات. –المهرجانات الثقافية.  –مجلة المصرف.     –المؤتمرات.            - 

  تمويل البرامج الإجتماعية. –التقارير المالية.        –

  إستراتيجيات الترويج المصرفي الفرع الثالث:

  3إستراتيجيتين هما:  من مزيج أو واحدة تستخدم فإنها، خدماتها لترويج المصارف يسع إطار في

الترويجية  الشخصي والإعلان والوسائل البيع على بالتركيز المصرف يقوم أن وتعني :الدفع إستراتيجية .1
  .المنتشرة فروعه شبكة خلال من المصرفية الخدمة شراء إلى العملاء دفع طريق عن الأخرى، وذلك

العملاء  لجذب مكثف ومتكرر أساسي بشكل الإعلان على الإستراتيجية هذه تعتمدو :الجذب إستراتيجية .2
  .المصرف ومنتجاته خدمات عن بالسؤال المبادرة زمام يأخذون وجعلهم

  توزيع الخدمات المصرفية :المطلب الرابع

المصرفية  الخدمة كون من المصرفي، انطلاقا التسويقي المزيج عناصر من مهما عنصرا التوزيع يعتبر
المناسبين  والمكان الوقت في للعملاء بتوفيرها مرهونة جيدة، تبقى بطريقة لها الترويج تم السعر والتي المحددة
  .توزيعها عرضها و تعطيل أو تخزينها يمكن لا المصرفية الخدمات لأن كذلك .المطلوبة للمواصفات وطبقا

  مفهوم وأهداف التوزيع المصرفي :الفرع الأول

التوزيع بأنه النشاط الذي يساعد على إنسياب المنتجات المادية وغير  (Kotler & Armstrong)ف عرَ 
  .4المادية من المنتج إلى العميل بكفاءة عالية من جهة وبالكمية والوقت الذي يرغب فيه العميل من جهة أخرى

المناسبين وفي مجال المصارف، فلا بد أن يسعى المصرف لتوفير خدماته للعملاء في الوقت والمكان 
من خلال قنوات التوزيع التي يعتمدها، والتي يجب أن يتم تحديدها بناءاً على دراسة متأنيِة لإحتياجات العملاء 
وظروفهم وتفضيلاتهم وكذلك دراسة ما يعتمده المنافسون، ويمكن القول أن هناك ثلاثة معايير تحكم تواجد 

  5المصرف في السوق ويجب أخذها في الحسبان وهي:

                                                                                                                                                                                                 
  .337.338ص  أحمد محمود أحمد، مرجع سابق،  1
2
  .137.ص�2005"5 � وة، �ر���ن �ر�د ،إدارة ا���$�ت ا����
،���م ا���ب �"�(ر و ا��وز�1،ا�.�ھرة،��ر،  

3
  .342 سابق، صآخرون، مرجع و  أحمد محمود الزامل  

 مقارن استطلاعي الزبون،بحث ذهنية في التأمين شركات مكانة تعزيز في ودوره التسويقي المزيجساهر كاظم حسين،  عبد الأمير عبد الحسين شياع،  4

  .98ص ، 2012، 20 العدد السابع، المجلد مالية،و  محاسبية دراسات ، مجلةالاهلية للتأمين والشركة العامة العراقية التأمين شركة بين

5
  .��214ط-! �و&ف ���5، �ر 1 &��ق،ص  
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  صر الملاءمة: قدرة المصرف على الوفاء بمتطلبات و إحتياجات العملاء.عن �
عنصر الإتاحة: سرعة وسهولة حصول العملاء على ما يحتاجونه من خدمات في الوقت  �

  ومكان المناسبين لهم.
عنصر الصورة الذهنية للمصرف: كل ما يتعلق بالبيئة المادية للمصرف و التسهيلات المتاحة  �

  للعملاء.

  1التالية:  النقاط في حصرها فيمكن المصرفي التوزيع أهداف عملية نع أما

 .المصرفية الخدمة من للمستفيدين الإشباع والرضا تحقيق �
 المعاملة عبر بالمصرف وذلك صلتهم المستفيدين وإدامة لدى الثقة والاستقرار النفسي خلق �

 .الممنوحة الحسنة والتسهيلات
 .العملاء جمهور من المستفيدين لدى للمصرف الذهنية الصورة تحسين �
 .للشهرة المصرف اكتساب �
 .المناسبين بالجودة والميزة والمكان والزمان الخدمات تقديم �
 .المنافسة بوجه السوقية والصمود الحصة على المحافظة �
  .أفعالهم المستفيدين وردود عن المعلومات بجميع المصرف تزويد �

  قنوات توزيع الخدمات المصرفية :الفرع الثاني

   2:أبرزها طرق وقنوات عدة باستخدام منتجاتها وخدماتها بتوزيع المصارف تقوم

 التي تتطلبها المصرفية الخدمات إتاحة خلالها من يتم حيث التوزيع قنوات أهم من تعتبر : المصرف فروع .1
 3هي:  الفروع من رئيسية أنواع ثلاثة خلال من خدماته بتوزيع المصرف المنطقة وعملائها، ويقوم

مختلف  بتقديم المصرفية وتقوم الأنشطة تمارس فروع وهي: )الأولى الدرجة فروع(الرئيسية  الفروع �
 .الرئيسية الاقتصادية النشاطات مراكز في الفروع هذه شامل، وتوجد نطاق على الخدمات

الأولى، وتقوم  الدرجة فروع عن حجمها يقل فروع هيو  :)الثانية الدرجة فروع(المتوسطة  الفروع �
 .البعيدة الأماكن في خاصة للمصرف الرئيسية الأنشطة بمختلف

 الخدمات المصرفية بعض تقديم على عملها يقتصر فروع هيالثالثة): و الدرجة فروع(الصغيرة  الفروع �
 والنشاطالسكان  عدد يقل حيث النائية أو الريفية المناطق في الفروع هذه غيرها، وتوجد دون

  .الاقتصادي

                                                           
  .68ص  سابق، أبوبكر، مرجعخوالد  1
2
  .��218ط-! �و&ف ���5، �ر 1 &��ق، ص  

  .299، مرجع سابق ص وآخرون أحمد محمود الزامل  3
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 التي المناطق في للتعامل الأجهزة هذه وتستخدم :أجهزة الصراف الآلي)( وحدات التعامل الآلي المصرفية .2
 الفروع عن التخفيف أبوابه، أو المصرف فيها يغلق المواعيد التي في ستخدامهالإ أو فروع فتتاحإ فيها يصعب

 ستخدامإ إنتشار الحالي القرن شهد لقدالإستفسار عن الرصيد. و كسحب النقود و العادية  المصرفية الأعمال في
 الآلية، ومن الصرافة أجهزة في متمثلة المصرفية الخدمات توزيع في الحديثة القنوات الإلكترونية من العديد
  1 :أبرزها

 (DAB)النقدية. للأوراق الآلي الموزع �
 (GAB)للبنك. الأوتوماتيكي الشباك �
  (TPV/TPE)البيع. نقطة نهائي �

 المصارف الأخرى أو المؤسسات الناس أو بعض بتوكيل المصرف يقوم فيهاو :المصرفية التوكيلات نظام .3
 يكون استثنائية كأن حالات في ذاته، وذلك المصرف لحساب المصرفية الخدمات بعض بتقديم عنه نيابة بالقيام
  .2التوزيع شبكة نظام في قصور الفروع، أو في نقص المصرف، أو لدى العمالة في نقص هناك

 بتسوية المصارف وفروعها تقوم حيث، (Giro) الجيرو النظام هذا علىويطلق  :نظام التعامل بالمقاصة .4
البنوك الأخرى ومديونية عملاءها المشتركين مع المصارف الأخرى، وفقا لمجموعة من  لدى اتهمديونيا

 .الحسابات الخاصة لكل مصرف لدى المصرف الآخر

هناك إتجاه عالمي، وبين المصارف، بالإعتماد على التكنولوجيا   :الخدمات المصرفية تكنولوجيًاتقديم  .5
وذلك نظرا لما توفره هذه الطريقة في تقديم ، المتطورة للمعلومات والإتصالات في مجال تقديم الخدمات المصرفية

  العملاء، وتخفبف التكاليف للفروع.الخدمات المصرفية من سرعة التعامل، الأمان، الوصول لعدد أكبر من 

ونظام دفع الفواتير من  ) Home banking)،Phone bankingهذه الطرق الخدمات الإلكترونية عن طريق ومن 
  إلى ذلك. .... وما المصرف نيابة عن العميل للجهات المستفيدة من خلال تسوية الحسابات مع حساب العميل

  لخدمات المصرفيةإستراتيجيات توزيع ا :الفرع الثالث

  3وخدماتها وهي:  منتجاتها مختلف توزيع في المصارف أمام متاحة أساسية إستراتيجيات ثلاثة هناك

نشر  طريق عن المصرفية بالخدمات التعامل بتكثيف استخدامها يمكنو  :المكثف التوزيع إستراتيجية .1
تمركز  نقطة في الفروع شبكة من جزء تكثيف طريق عن أو معينة جغرافية منطقة في مكثفة بطريقة الفروع
 بتقديم كافة تقوم التي الأولى الدرجة كفروع الفروع من معين نوع بنشر التكثيف يكون قد الاقتصادي، كما النشاط

 .معا الأسلوبين من مزيج باستخدام الثانية، أو الدرجة فروع نشر المصرفية، أو الخدمات

                                                           
1
  .218مرجع سابق، ص  مصطفى يوسف كافي، 

  .69ص مرجع سابق، خوالد أبوبكر.  2
  .299،298، ص2001التوزيع و  دار البركة للنشر ،تسويق الخدمات المصرفية أحمد محمود أحمد،  3
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 ليقوم منافذ التوزيع من معين نوع اختيار طريق عن استخدامها يمكن :المحدود التوزيع إستراتيجية .2
الخدمة،  من هذه للاستفادة المحدد المنفذ لهذا التوجه العميل على يتحتم الخدمة، وهكذا هذه بتقديم المصرف

 الاعتمادات العملاء كخدمة من معين بنوع المرتبطة خدماتها بعض تقديم في الوسيلة هذه إلى المصارف وتلجأ
 فروعه بعض المصرف بتخصيص الدولية، فيقوم تاالاستثمار  إدارة أو الخارجية الضمان خطابات أو المستندية
  .الخدمات هذه لتقديم الكبرى المدن في المتمركزة

 الغير توكيل إلى تلجأ التي المصارف قبل بعض من استخدامها يمكن :الغير طريق عن التوزيع إستراتيجية .3
 مصرفية فروع افتتاح يصعب النائية والتي في المناطق خاصة عنها نيابة المصرفية الخدمات بعض بتقديم للقيام

 فروع يصعب إنشاء الخارج، حيث في عنها نيابة خدماتها لتقديم سليهارام ببعض المصارف وتستعين فيها، هذا
 تلجأ دولة، لذلك كل في المطبقة القانونية للتشريعات نظرا أو التكلفة حيث من سواء العالم أنحاء في منتشرة

 كالشيكات خدماتها بعض لتسويق (Les Correspondants Bancaires) سلةاالمر  المصارف إلى المصارف
  ...و غيرها.الإيداع شهادات أو السياحية

  المصرفي  يقالتسوي العناصر الإضافية للمزيج :الخامسالمطلب 

من الإنتقادات والتي ركزت على عدم صلاحية هذا للعديد  (4p)تعرض المزيج التسويقي التقليدي 
النموذج في مجال تسويق الخدمات، وقد قام عدد من الباحثين بمحاولات لتطوير نماذج خاصة بالخدمات 
تركزت في مفهومها على تمديد هذا المزيج، وذلك من خلال ضم عناصر جديدة إليه ليصبح أكثر صلاحية 

  .والبيئة المادية وعملية تقديم الخدمة لأفرادصر في التسويق الخدمات وتتمثل هذه العنا

  1 :خلال هذا المطلب دراسة هذه العناصر ولو بإيجاز وسنتناول من

  (Physical evidence)  المادي لالأول: الدليالفرع 

  سيتم تناول في هذا الفرع الدليل المادي ومظاهره.

 لإنتاج المستخدمة التجهيزات خلال من المادي بالدليل الاهتمام التسويق لرجال ينبغي الدليل المادي: .1
 المحيطة للبنك المادية ةبأنه البيئ المادي الدليل الملموسية ويعرف بعدم تتميز المصرفية لأن الخدمة الخدمة

دور  للاتصال ودعم تستخدم ملموسة عناصر إليها الخدمة، مضافًا وتسليم إنتاج أثناء بالعاملين والعملاء
 المصرفية ولذلك تعد الخدمات تلقيهم أثناء العملاء راحة في مهماً  دوراً  المادي الدليل عناصروتؤدي ، الخدمة
  في تنفيذها. السريع جودتها والمستوى حيث من المصرفية للخدمة العملاء إدراك في مؤثراً  عاملا

 

  

                                                           
  .143ص مرجع سابق، ليلى عبد الرحمن،  1
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 :المادي الدليل مظاهر .2

المصرف،  اسم عليها المكتوب واللوحة للمصرف، الخارجي المظهر تصميم يشملو :الخارجي المظهر �
 .للعميل الخدمة تسليم لعملية وشعاره، والبيئة المحيطة

العاملين،  المكاتب وتوزيع حيث من للبنك الداخلي المظهر تصميم يشملو :للتسهيلات الداخلي المظهر �
 إدارة قبل من المستخدمة مباشرة، أو الزبائن لخدمة المستخدمة الإنتظار وتجهيزاتها، والمعدات وصالة

  .المصرف

 تؤثر المادي الدليل مكونات إن.التجارية والتقارير البطاقات مثل معينة مفردات تتضمنو :أخرى مظاهر �
 إبرازه خلال من المصرف لأن للمصرف، وذلك قوة نقطة يعد المصرف، فالدليل على العملاء حكم في

 الخدمات مسوقي على كخدماته، لذلتسويق  أثناء الملموسية من شيء إضفاء يستطيع المادي للدليل
  العملاء. لدى خدماتهلللمصرف و  إيجابية صورة لخلق توظيفه واستعماله المصرفية

  )People( فرادالفرع الثاني: الأ

سيتم تناول في هذا الفرع، الأفراد وأهم المواصفات النموذجية التي يجب أن يتصف بها موظف 
  المصرف.

 العملاء الإدراك على بدورها تؤثر المصرفية والتي الخدمات مكونات على المؤثرة العناصر أهم من :الأفراد .1
 يحتكون بالمصرف والذين العاملين فرادبالأ الأخير هذا البشري، ويتعلق العنصر هو لهم المقدمة الخدمة لجودة
 طريق عن العاملين مهارات بتنمية الإدارة القيام على يتوجب العملاء، حيث مع مباشر غير أو مباشر بشكل

  .استقبالهم بمعاملات العملاء وكيفية المتعلقة الجوانب يخص فيما خاصة المستمر التكوين

البشرية،  لموارده تعبئة بدون المصرف أهداف تحقيق يمكن التركيز على العنصر البشري لأنه لا وقد تم
 الكفاءة من عال على مستوى يكونوا أن ينبغي الدور هذا يحققوا موظفيها ولكي وأفكار بجهود تتطور فالمصارف

    1 .وظائفهم أداء في والفعالية

إلى  المصرفي التسويق مزيج عناصر من عنصرا بإعتبارهم البنك في العاملين فرادالأ تصنيف يمكن
  2التالية: الأنواع

 بناء عن مسؤولون العملاء وهم مع دوري مباشر وبشكل إتصال لديهم الذين فرادالأ وهم :المتصلون �
 .العملاء مع العلاقات

                                                           
  .93ص مرجع سابق، عتيق خديجة،  1
  98 ص.، 2010 عمان، صفاء، دار 1ط، للزبائن المدركة الصورة في وأثره المصرفي التسويقي المزيج ،وآخرون طالب فرحان علاء   2
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 مع الأنشطة كبيرة بدرجة مباشر إرتباط على ليسو أنهم من الرغم الإستقبال وعلى كموظفي :نوالمحوري �
 .العملاء مع دائم إتصال على يكونون أنهم إلا التقليدية التسويقية

 يتصلون على لا أنهم إلا التسويقي للمزيج التقليدية بالعناصر يرتبطون أنهم من الرغم على :نوالمؤثر  �
 التسويقية للمصرف الإستراتيجية ينفذون منهم اً كبير  جزءاً  ذاته الوقت في العملاء ولكن مع الإطلاق
 وغيرها. التسويق الخدمة وبحوث تطوير على مثلا دورهم ليشتمل

 لهم علاقة العملاء وليس مع إتصال لهم الأخرى وليس الداعمة الوظائف منجزو يمثلونو :نيوالإنعزال �
  .المصرفية أنشطة أداء في تؤثر جوهرية أنشطة لهم بل التقليدية التسويقية بالأنشطة قوية

المصرف  موظفي بها يتصف أن يجب التي المواصفات أهم من :المصرف لموظف النموذجية المواصفات .2
 1يلي:  ما

 .معهم بالعملاء والتعامل الاتصال عند بوضوح التغيير على القدرة ويعني :الاتصال �

 .العملاء نظر بمشاعر وأحاسيس ووجهات الاهتمام إظهار :العميل اتجاه الحساسية �

كل  احتياجات وميول مع تكييف أو يتناسب بما الخدمة تقديم نمط وأسلوب تغيير على القدرة :المرونة �
 .حدى على عميل

السياسات  المصرف وكذلك يقدمها التي المصرفية للخدمات الكامل الفهم في متمثلةلوا :الوظيفية المعرفة �
 .المصرف مع بالتعامل المتعلقة والإجراءات

 .العملاء لدى الإيجابي ومحبب الإنطباع المظهر وترك حسن :المظهر �

للمعايير والقيم الأخلاقية  الخدمة، وفقا تقديم عن المسؤول الموظف جانب من الالتزام :والنزاهة الكرامة �
  .العملاء مع التعامل عند الاجتماعية والأعراف

العملاء والوفاء  لمطالب السريعة الاستجابة تعكس المحدد وبطريقة الوقت في الخدمة تقديم :المتابعة �
  .لهم المقدمة بالالتزامات

  (Process) الفرع الثالث: عملية تقديم الخدمة

الخدمة ومتلقيها،  مقدم بين الخدمة، والتفاعل بأداء المتعلقة الأنشطة كافة إلى الخدمة تقديم عملية تشير
  .2ذاتها عملية التقديم في مشاركا عاملا المستفيد للإنفصال، واعتبار الخدمة قابلية عدم لخاصية نظر

                                                           
  .94ص  مرجع سابق، عتيق خديجة،  1
  .45ص  مرجع سابق، بوباح عالية،  2
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و تتضمن العمليات كافة الإجراءات والآليات التي تمكن إدارة المصرف من توفير الخدمات المصرفية، 
لى إنسياب عمليات آداء وتوزيع الخدمات، بما تضمن تقديم خدمة بجودة معينة وتوصيلها للعملاء، حيث تشير إ

تتماشى مع رغبة العملاء، فمثلا العملاء يتأثرون من كمية المستندات الكبيرة والمستخدمة من قبل الموظف، أو 
داء الخدمة أو التي يوقعها أو يملؤها العميل، وأيضا تعدد الأماكن التي تنقل لها تلك المستندات في حال أ

توزيعها، لذلك لا بد من الإهتمام بإنسياب العمليات مع أسلوب وطاقات الإنتاج المتاحة في المصرف، إضافة 
لما يرغب به العميل كمؤشر للجودة، ولا بد من إشتراك القائمين على تسويق الخدمات في إنسياب العمليات التي 

 الخدمة، حرية إنتاج في المشاركة على العملاء وتحفيزهم توجيه كيفية ذلك ومثال، 1تم تصميم الخدمة بناءً عليها
 إدارة من العمل إنتقال وقت تخفيضو  الخطوات عدد بالمصرف، تقليل للعاملين الممنوحة الاختيار والتصرف

  .2المتتابعة العمليات من بدلا متوازنة بصورة بالعمليات القيام لأخرى، ومحاولة

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
  .287ص  مرجع سابق، محمود حسين الوادي،  1
  .217عيشوش عبدو، مرجع سابق، ص   2
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  : الفصلخلاصة 

والمتكاملة،  بناء على ما سبق يمكن القول أن التسويق المصرفي هو مجموعة من الأنشطة المتخصصة
تحقيق مستويات أعلى من  التي توجه من خلالها موارد المصرف وإمكانياته ضمن صياغات خلاقة تستهدف إلى

فرصاً تسويقية ناجحة بالنسبة لكل من  إشباع حاجيات ورغبات العملاء الحالية والمستقبلية، والتي تشكل دائما
كثيرا باكتشاف أدوات جديدة تكسب المصرف  المصرف ومستهلك الخدمة المصرفية، والتسويق المصرفي يهتم

للمصرف موارد مالية ما لم يتمكن من إيجاد منافذ للإستثمار،  عملاء جدد، فلا يكفي في الوقت الحالي أن يكون
ئما تحسين علاقتها مع عملائها من خلال تحسين وتطوير مزيج تسويقي ومن أجل هذا تحاول المصارف دا

والذي يعتبر خليط أو تشكيلة الأنشطة الرئيسية التي يقوم بها المصرف من دراسة وتخطيط المنتجات والخدمات 
، دراسة المصرفية سواءاً التقليدية منها، الحديثة أو الإلكترونية، وعرض تلك التي تتوافق مع متطلبات العملاء

وتحديد الأسعار المناسبة للمصرف ولعملائه، ثم الترويج لها لدى العملاء والمجتمع ككل بإستخدام المزيج 
الترويجي الملائم، ثم توزيع هذه الخدمات وايصالها إلى العملاء في الزمان والمكان المناسبين، باستخدام مختلف 

بشرية المؤهلة، والعمليات والإجراءات البسيطة والميسرة لتقديم الأدلة والتسهيلات المادية المناسبة، والموارد ال
المنتجات والخدمات المصرفية، بغية إشباع حاجات ورغبات العملاء بأعلى مستوى ممكن وتحقيق الربح 

  المناسب للمصرف.
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  مقدمة

 أو شاهدناه ما نحوه نتيجة إنطباعات من لدينا يتشكل ما معين موضوع عن أذهاننا إلى يتبادر ما أول إن
 ، ولقد"الذهنية الصورة" مسمى تحت الباحثون يصيغه ما التجربة، وهو بعد الألسنة تداولته ما سمعناه، أو ما

دأ إستخدام هذا المصطلح ، وب  (Graham wallas)العالم يد على 1908 سنة الذهنية الصورة مصطلح ظهر
خاصة عندما أصبح لمهنة العلاقات العامة تأثير كبير في الحياة الأمريكية مع بداية النصف الثاني من القرن 

 1960في عام  ) Lee Bristol(العشرين، حيث كان لظهور كتاب ( تطوير صورة المنشأة ) للكاتب الأمريكي 
 على أخيرا المؤسسات أدركت فقدمؤسسة بين رجال الأعمال، أثر كبير في نشر مفهوم الصورة الذهنية لل

 في السائدة صورتها من كذلك فحسب وإنما الملموسة الماديّة أصولها من تأتى لا ميزتها أن أنواعها ختلافإ
 تسهم فعالة قيمة موجدا الإنسانيّ، رأس مالها بها يصرح التي والمعلومات الأفكار عن الناتجة الجماهير أذهان

 الطيبة الذهنية الصورة تكوين أصبح لذلك للأفراد إتجاهها، الإيجابي السلوك وخلق الذاتية الإنطباعات تشكيل في
 الصورة هذه بتكوين الكفيلة الخطط رسم على النجاح عاملة تنشد التي المؤسسات جل إليه تسعى أساسيا هدفا
 .دعم أنشطتها في إياها مستخدمة تتمناه الذى النحو على

  :تناولناماهية الصورة الذهنية للمؤسسة من خلال  إلى التطرق الفصل هذا في سنحاول

 أساسيات حول الصورة الذهنية للمؤسسة. �
 العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة. �
  قياس، تكوين وتقييم الصورة الذهنية للمؤسسة، وإعادة تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة. �
  تأثير المزيج التسويقي المصرفي على تكوين الصورة الذهنية لدى العملاء.  �
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  الذهنية للمؤسسة أساسيات حول الصورة  المبحث الأول:

بشكل متسارع وهذا نتيجة للدور  ريتزايد الإهتمام بموضوع الصورة الذهنية للمؤسسة وتأثيرها على الجمهو 
 الشركات قيام يفسر ما هو، و الجيدة وتوفير البيئة الملائمة لتحقيق أهداف المؤسسة اتالذي تؤديه في بناء العلاق

 والمرتقبين الحاليين عملاءال أذهان في صورة منتجاتها تعزيز قصد هائلة طائلة وإستثمارات أموال بإنفاق اليوم
إلى لهذا سنحاول في هذا المبحث التطرق ولعلامتها التجارية و  لها إجابيتين سمعة وهوية لها يضمن ما فهي

مفهوم الصورة الذهنية وأنواعها، خصائص وأبعاد ومكونات الصورة الذهنية، بالإضافة إلى أهمية وأهداف 
  الصورة الذهنية.

  المطلب الأول: مفهوم وأنواع الصورة الذهنية للمؤسسة

  الفرع الأول:مفهوم الصورة الذهنية للمؤسسة

  سيتم تناول في هذا الفرع، تعريف الصورة والصورة الذهنية للمؤسسة.

   : تعريف الصورة .1

المتصل  )  (Imagoفي المفهوم اللغوي يعود الى أصل لاتيني "المحاكاة ) (Imageمصطلح الصورة 
 اللغوي المعنى أن من الرغم . وعلى1بمعنى يحاكي أو يمثل وهي محاكاة ذهنية لشيء معين (Imitari)بالفعل 
 معجم  إليه أشار الذي المعنى وهو "الانعكاس" الفيزيائي معناها أن إلا المحاكاة والتمثيل على يدل للصورة

webster) (هذا ، لكن"معين شيء أو شخص نحو معينة جماعة ناس بين شائع عقلي حيث ذكر أنها تصور 
جزئي يشبه إلى حد كبير تلك  إنعكاس هو وإنما وكاملا تاما إنعكاسا ليس الإنعكاس الفيزيائي أو الإنطباع

الصورة المنعكسة في المرآة فهي ليست إلا الجزء المقابل للمرآة فقط أما الأجزاء الأخرى فلا تعكسها المرآة، 
 في كثيرة تفاصيل يختزل التصور وهذا ما أمر عن في ذهنه الإنسان به يحتفظ محدود تصور فهو وبالتالي

 تكرار يفيد قرار بالسلب، كإتخاذ أو بالإيجاب ما على موضوعا للحكم إليه الحاجة عند يسترجعه واحد مشهد
 2.المثال سبيل على عدمه من الشراء عملية

نشأت في أحضان علم النفس الاجتماعي  ،الصورة حسب ما جاءت به أدبيات علم النفس الاجتماعي
" التصور النفسي الى  النفس والتحليلدراسات الاتصال، والتي تشير حسب موسوعة علم  إطاروتطورت في 

الذاكرة الصورة من  المصطلح بمصطلحذا غياب المثير الأصلي من خلال البصر العقلي ". ويرتبط ه الحي في

                                                           
1
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غياب هذا الشيء بالذات، من خلال إسترجاع صورته  ما فييعني إحياء أو بعث تجربة سابقة عن شيء  الذي
  1.من الذاكرة عن طريق عملية التذكر

  تعريف الصورة الذهنية للمؤسسة .2

 : وردت الصورة الذهنية للمؤسسة من المنظور التسويقي في عدة كتب وبحوث ناقشت هذا المفهوم

ذاكرة العميل نسبة إلى منتجات المكانة التي يحتلها المنتج في بأنها Armstrong)  (و (Kotler)فقد عرفها �
  .2المنافسين في السوق

كل التصورات، المعرفة والمعتقدات والظنون والتوقعات لدى بأنها  ) ( Nasrو  (Ozlati)كما عرفها  �
  3.العملاء، وخلق القيمة والجودة وفقا لأولويات مختلفة في أذهانهم

 هذه تشكل بأنها الإنطباعات والمدركات الكلية للعملاء تجاه المؤسسة وأعمالها، حيث ) (Minerوعرفها  �
  .4تجاهها الداخلية والخارجية المؤسسة عملاء مواقف الانطباعات

بأنها مجموعة من التماثيل العقلانية ترتبط عاطفيا مع شخص أو مجموعة من  ) Décaudin (كما عرفها �
  .5الأشخاص إلى المؤسسة أو العلامة التجارية أو المنتج

الصورة الذهنية هي مجموعة الإستحضارات الذهنية المتعلقة بؤسسة أو  ،(Hooley)و  (Saunder)وفقا ل  �
  6.علامة، أو خدمة أو فكرة

فقد عرف الصورة الذهنية بأنها تشخيص وتطوير وإيصال ميزة تفاضلية والتي تجعل  )Payne(  أما �
منتجات أو خدمات المؤسسة متفوقة ومتميزة عن منتجات وخدمات المنافسين في ذهن العملاء 

  المستخدمين.

ات السيطرة على إدراك العملاء ومشاعرهم من أجل دفعهم لشراء منتجات أو خدمبأنها  ) Stone( وعرفها �
  المؤسسة.

بأنها عملية تصميم المنتج ومزيجه التسويقي من أجل إيجاد موقعا ملائما في ذهن الأزهري كما عرفها  �
  7.المستهلك
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التي تدرك  النسبيةحديد وتطوير ونقل الخصائص الصورة الذهنية بأنها تهاني حامد الضمور وعرف  �
من خلال منتجات المؤسسة على أنها فريدة ومتميزة مقارنة مع مثيلاتها من المنتجات المنافسة، مما 

  1.ذه المنتجات صورة مميزة في أذهان المستهلكينيضفي على ه

  2.فالصورة الذهنية للمؤسسة يعكسها موقف الجمهور تجاهها )  Tucker(وفقا ل �

مجموعة التمثيلات الموضوعية فإن الصورة الذهنية للمؤسسة هي  ) Yves chiroze( و بالنسبة ل �
والوقائع المادية والإنجازات والنتائج الذاتية لرموز وصفات مسبقة يحملها شخص عن منتوج أو 

  3.مؤسسة

بأنها وضع منتجات المنظمة في موقع مميز من بين  )Grimmو ( )Marshinger( وعرفها كذلك �
  4.السوق، للوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاءالمنتجات المتاحة في 

ونتيجة لكثرة وتداخل وجهات النظر المتشابهة، جاء الجدول التالي يصنف تعريفات الباحثين المذكورة 
  :ترتيبها الزمنيحسب 

  :تعريفات الصورة الذهنية للمؤسسة)1- 2رقم ( الجدول
  

  التعريف  السنة  إسم الباحث
 )Tucker (  1961   ذهنية للمؤسسة يعكسها موقف الجمهور تجاهها.الالصورة 
)Miner(  1978   .الإنطباعات والمدركات الكلية للعملاء تجاه المؤسسة وأعمالها  
)Yves chiroze(  1990   مجموعة التمثيلات الموضوعية والوقائع المادية والإنجازات والنتائج

 الذاتية لرموز وصفات مسبقة يحملها شخص عن منتوج أو مؤسسة 
)Saunder & Hooley( 1993   مجموعة الإستحضارات الذهنية المتعلقة بمؤسسة أو بعلامة أو خدمة

  أو فكرة.
)Payne(  1995  وتطوير وإيصال ميزة تفاضلية والتي تجعل منتجات أو  تشخيص

خدمات المؤسسة متفوقة ومتميزة عن منتجات وخدمات المنافسين في 
  ذهن العملاء المستخدمين. 

)Stone(  1995   السيطرة على إدراك العملاء ومشاعرهم من أجل دفعهم لشراء منتجات
  أو خدمات المؤسسة.

تصميم المنتج ومزيجه التسويقي من أجل إيجاد موقعا ملائما في  عملية  1998  اCزھ@ي 

                                                           
1
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   ذهن المستهلك.
)Décaudin(  1999   مجموعة من التماثيل العقلانية ترتبط عاطفيا مع شخص أو مجموعة

  من الأشخاص إلى المؤسسة أو العلامة التجارية أو المنتج. 
 اFGHIر 

 
التي تدرك من خلال منتجات  النسبيةتحديد وتطوير ونقل الخصائص   2002

المؤسسة على أنها فريدة ومتميزة مقارنة مع مثيلاتها من المنتجات 
ذه المنتجات صورة مميزة في أذهان المنافسة، مما يضفي على ه

  2002المستهلكين. الضمور 
)Kotler & Armstrong(  2005   ذاكرة العميل نسبة إلى منتجات المكانة التي يحتلها المنتج في

 المنافسين في السوق.
)Marshinger&Grimm( 2006   وضع منتجات المنظمة في موقع مميز من بين المنتجات المتاحة في

 السوق، للوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء.
 @JKL بNOP  2007   الإنطباع الذي يكونه الفرد عن الأشياء المحيطة به متأثرا بالمعلومات

   المخزنة عنها وفهمه لها.
)Ozlati & Nasr(  2015   ،كل التصورات، المعرفة والمعتقدات والظنون والتوقعات لدى العملاء

 وخلق القيمة والجودة وفقا لأولويات مختلفة في أذهانهم.
  من إعداد الطالبة. :المصدر

هذا الفرع، نستنتج أن الصورة الذهنية للمؤسسة هي عبارة عن السيطرة على مدركات  وفي نهاية
فكرة عامة وواقعا صادقا  فرادذه المدركات تمثل بالنسبة للأوإنطباعات العملاء تجاه المؤسسة وأعمالها، لأن ه

آخر، وبالتالي إن لم تقم المؤسسة بتكوين صورتها بنفسها فسوف يتولى العملاء ذلك إما  ىوتختلف من فرد إل
من خلال التجربة المباشرة أو غير المباشرة، أو قد يعتمد على الأدلة والوثائق أو الإشاعات والأقوال غير 

المؤسسة أن تسيطر على على  ولهذا يجب الموثقة، وفي النهاية قد تكون هذه الصورة عقلانية أو غير رشيدة.
إدراكات العملاء وذلك من خلال تشخيص ميزة تفاضلية تجعل المؤسسة متفوقة عن منافسيها، وتصميم مزيج 
تسويقي ملائم لإيصال هذه الميزة إلى أذهان العملاء، وترسيخ صورة مميزة لها من أجل دفع هؤلاء العملاء 

لعملاء وبالتالي تحقيق الربح، فالهدف الرئيسي للمؤسسة لشراء منتجاتها والوصول إلى أكبر عدد ممكن من ا
  يبقى دائما الربح. 

  :أنواع الصورة الذهنية للمؤسسة :الفرع الثاني

لى تعدد أنواع صور المؤسسة، وعليه سوف نتطرق إهناك عدة تصنيفات لصورة المؤسسة وهو ما يوحي 
  :لبعض هذه التصنيفات كما يلي
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  1حسب هدف المؤسسة :التصنيف الأول �

لى الجمهور، إوهي ما ترغب المؤسسة في توصيله عن نفسها   (L’image voulue)الصورة المرغوبة  .1
ة يجب أن تخطط لصورتها في أذهان عملائها بشكل جيد بحيث تكون واضحة وبدون مؤسسالو 

  غموض.

ذهنية  المستهلكين للصورة الهي التصورات والأحاسيس وادراك و  (L’image perçue)الصورة المدركة  .2
  للمؤسسة ما يؤثر على قراراتهم الشرائية.

جميع الرسائل الصادرة من وحول المؤسسة، وهي تمثل نتيجة  L’image diffusée)(  الصورة المنشورة .3
تمثل منتصف الطريق الرابط بين الصورة  وهي ذه الأخيرة.رادية لهرادية وغير الإلكل التعابير الإ

  :المرغوبة والصورة المدركة كما يوضحه الشكل التالي
 أنواع الصورة الذهنية حسب هدف المؤسسة): 1-2رقم ( الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .Mr MEHOR Hadj Mhamed, p31,32        :المصدر
 
  حسب نطاق الرؤية  :التصنيف الثاني �

  :2وفقا لهذا التصنيف يوجد نوعين لصورة المؤسسة هما

 (عماللى جمهورها القريب إتلك الصورة التي تحاول المؤسسة نقلها  يه :للمؤسسةالصورة الداخلية  .1
تصال أكثر سهولة ومرونة، وذلك عن طريق الخطابات التي يقدمها مسؤولو الإطارات) ويكون إ و 

                                                           
1 Mr MEHOR Hadj Mhamed. Le positionnement de l’image perçue de l’entreprise, université Abou Bakr  
BELKAID, Tlemcen.2014-2015.p31.32. 

2
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، الجدية والحوافز)، بالاضافة الى ثقافة التوظيف (الصرامةالمؤسسة، وكذا كيفية التعامل داخل المؤسسة 
كل هذه  في المؤسسة وهي ثقافة المؤسسة نفسها، وكيفية تعامل المؤسسة مع زبائنها وحتى الموردين.

عوامل تتحكم في رأي العامل في مؤسسته، هذا العامل هو الذي سينقل الصورة الداخلية للمؤسسة الى ال
  الخارج بحسب تأثره وكيفية تعامل المؤسسة معه.

كانت الصورة الداخلية هي الصورة الموجهة للجمهور الداخلي  إذا :الخارجية للمؤسسة الصورة .2
للمؤسسة، فالصورة الخارجية هي تلك الموجهة لأشخاص خارج المؤسسة والوسائل المستخدمة في 

تصالا خارجي ويرتكز أساسا على إالحالتين مختلفة جدا، فالاتصال المتعلق بالصورة الخارجية يكون 
علامتها ، علاناتهاإمستوى ، جودة المنتجات صورة المؤسسة من خلالالتسويق، فالجمهور يحكم على 

مشاركتها في الأعمال ، ( Sponsoring)مشاركتها في التظاهرات الرياضية، (Logo)شعارها، التجارية
وضعيتها في و  كالحالة المالية للمؤسسة لى بعض العناصر الأخرىإضافة بالإ، (Mécénat)الخيرية 

خبرتها في مجال نشاطها وحتى شكلها العام (مباني، سيارات، ، ونوع قنوات التوزيعحجم ، السوق المالية
  ).carte de visite( البدلات الرسمية للعمال، بطاقتها الخاصة

ختلال إ لى تكوين الصورة العامة للمؤسسة، و إيؤدي تفاعل الصورة الداخلية مع الصورة الخارجية كما 
  لى اختلال الصورة العامة.إحتما واحد من هاتين الصورتين سوف يؤدي 

  حسب الجمهور المستهدف  :التصنيف الثالث �

 :ليه والموضحة في الجدول التاليإحسب الجمهور الموجه  الذهنية يمكن تصنيف الصورة

  تصنيف الصورة الذهنية حسب الجمهور المستهدف): 2- 2الجدول رقم (
  الأساس  الجمهور المستهدف  طبيعة الصورة

  درجة الانتماء  المؤسسةعمال   داخلية
  تقديرها لقيم المؤسسة  المجتمع الاقتصادي والمالي  مالية

تقديرها وثقتها في خبرة وتطلعات   الوسط المهني  تكنولوجية
  المؤسسة 

ثقتهم في امضاء المؤسسة والوعود   العملاء- المستهلكين  المنتج
  المتعلقة بالمنتج

الجمهور العام، وسائل الاعلام،   عامة
  ات العمومية، قادة الرأيالسلط

آرائهم حول اندماج المؤسسة، 
مساهمتها في الصالح العام، 

  شخصيتها.
، التموقع وأثره على بناء صورة المؤسسة لدى الجمهور من منظور تسويقي، دراسة ميدانية حول مؤسسة بلمختار ياسين :المصدر

  .72ص ،2015.2016،فرويتال، كوكاكولا
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 عطاء الصورة الكلية للمؤسسة.إوتتكامل فيما بينها من أجل  الأخير تتداخلذه الصور في مختلف ه

 الصورة الذهنية للمؤسسة ومكونات خصائص وأبعاد  :المطلب الثاني

  خصائص الصورة الذهنية للمؤسسة :الفرع الأول

  يلى:  ماهناك العديد من السمات والخصائص المختلفة التى تتسم بها الصورة الذهنية، نذكر من بينها 

تسهم الصور الذهنية فى التنبؤ بالسلوك والتصرفات المستقبلية للجمهور تجاه المؤسسة،  بالمستقبل: التنبؤ .1
فالصورة الذهنية المنطبعة لدى الناس بإعتبارها إنطباعات واتجاهات لدى الناس حول المؤسسة يمكن أن 

  تنبئ بالسلوكيات التى قد تصدر عن الجماهير مستقبلاً.

تتسم الصورة الذهنية بتخطيها لحدود الزمان والمكان، فالفرد لا يقف فى  حدود الزمان والمكان:تخطى  .2
تكوينه لصوره الذهنية عند حدود معينة بل يتخطاها ليكون صوراً عن بلده ثم العالم الذى يعيش فيه، بل 

، فالإنسان يكون صور وتمتد الصور التى يكونها إلى ما وراء المجرة التى يسكنها، وعلى مستوى الزمان
ذهنية عن الماضى، ويكون صور ذهنية عن الحاضر، إضافة إلى المستقبل، وبذلك يتضح أن الإنسان 
يكون صوراً ذهنية عن الأزمنة والأماكن المختلفة، وفقاً لمعارفه ومدركاته ومشاهداته إضافةً إلى قدرته على 

  1.التخيل والإستنتاج

تؤدى الصور الذهنية إلى تكوين إدراكات متحيزة لدى الناس، فالصور الذهنية  إلى الإدراك المتحيز: تؤدى .3
تبنى أساساً على درجة من درجات التعصب، لذا فإنها تؤدى إلى إصدار أحكام متعصبة ومتحيزة، فمن 
خلال الصور الذهنية يرى الناس جوانب من الحقيقة، ويهملون جوانب أخرى لأنها لا تتمشى مع معتقداتهم، 

  لا تتسق مع إتجاهاتهم.و 

تقوم الصورة الذهنية على التعميم المبالغ فيه، ونظراً لذلك فالناس  وتجاهل الفروق الفردية: التعميم .4
يفترضون بطريقة آلية أن كل فرد من ناس الجماعة موضوع الصورة تنطبق عليه صورة الجماعة ككل على 

ون فى إصدار الحكم على الناس من خلال الرغم من وجود إختلافات وفروق فردية، والناس يستسهل
تصنيفهم ضمن جماعات أخرى، ويترتب على ذلك أن الفئات والجماعات والمهن المختلفة يُكون عنها 
الجمهور صور ذهنية تتسم بالتعميم وتتجاهل الفروق والإختلافات التى قد تكون فى بعض الأحيان جوهرية 

  وأساسية.

نية تميل إلى الثبات ومقاومة التغيير، وتتعدد العوامل التى تحدد وتؤثر فى فالصورة الذه للتغيير: المقاومة .5
كم وكيف التغيير المحتمل فى الصورة الذهنية، وبعض هذه المتغيرات يتعلق بالصورة ذاتها، وبعضها الآخر 

  يتعلق بالرسائل الواردة من خلالها.

                                                           
1
  .��و�ر ��*��� 5ر
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� �-�ؤ$$�ت ا��*و�
� �دى ا��5.ور .�hrdiscussion.com wwwو�;  

  



 الصورة الذهنية                                                                                                  الفصل الثاني

51 
 

 تتسم بالدقة، ولعل مرجع ذلك أساساً هو أن ذهب كثير من الباحثين إلى أن الصورة الذهنية لاالدقة:  عدم .6
الصورة الذهنية مجرد إنطباعات لا تصاغ بالضرورة على أساس علمى موضوعى، بل تعد تبسيطاً للواقع، 
كما أن الصورة الذهنية لا تعبر بالضرورة عن الواقع الكلى، ولكنها تعبر فى معظم الأحيان عن جزئية من 

ناس عادة يلجأون إلى تكوين فكرة شاملة عن الآخرين من خلال معلومات قليلة الواقع الكلى، لاسيما وأن ال
  ة.يحصلون عليها لعدم القدرة على جمع المعلومات الكامل

الصورة الذهنية للمؤسسة تختلف عن الصورة النمطية التي يكونها الناس بناء : ومخطط لها بعناية مقصودة .7
  .كان مصدرها) بل هي مقصودة ومخطط لها بعناية (أياعلى معلومات خاطئة 

ذلك باستخدام أساليب البحث العلمي، ويمكن التعرف على طبيعة الصورة المتكونة لدى قابلة للقياس: و .8
 1إيجابية.العملاء، وتحديد أية تغيرات تطرأ عليها سواء كانت سلبية أو 

  :والإيجاز التبسيط من بنوع الذكر السابقة الخصائص يوضحرقم و الشكل 

  خصائص وسمات الصورة الذهنية للمؤسسة ):2-2رقم( الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  

  من إعداد الطالبة :المصدر

  أبعاد الصورة الذهنية :الفرع الثاني
  :2يلي أبعاد أساسية تتمثل فيماأربعة  تشمل الصورة الذهنية على

ويقصد بهذا البعد المعلومات التى يحصل عليها  :) Cognitive component( البعد أو المكون المعرفى �
الفرد والتي تخص المؤسسة وذلك من خلال عمليات الاتصال بمختلف أنماطها، حيث يمكن أن يتلقى الفرد 

ولوسائل الاتصال  .المعلومات في شكل رموز أو علامات أو أشياءا مجسدة تعمل بمثابة المنبه للسلوك
هم في تكوين صورة المؤسسة وذلك من خلال رغبة الجمهور في اأهمية كبرى في البعد المعرفي الذي يس

                                                           
1
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والأخطاء المتكونة لدى الناس حول المؤسسة هي  معرفة ما يحدث حولهم وتفعيل التواصل المستمر بينهم
 . 1عليها احصلو أخطاء ناتجة أساسا عن تلك المعلومات والمعارف الخاطئة التي 

يقصد بالبعد الوجدانى الميل بالإيجاب أو السلب  :)Affective component( البعد أو المكون الوجدانى �
تجاه موضوع أو قضية أو شخص أو مؤسسة أو دولة ما فى إطار مجموعة الصور الذهنية التى يكونها 
الناس، ويتشكل الجانب الوجدانى مع الجانب المعرفى، ومع مرور الوقت تتلاشى المعلومات والمعارف التى 

وجدانية التى تمثل اتجاهات الناس نحو الأشخاص والقضايا والموضوعات كونها الناس وتبقى الجوانب ال
   المختلفة سواء كانت ايجابية أو سلبية.

سلوك الانسان وفقا لطبيعة الصورة الذهنية  سينعك :)Behavioral component( البعد أو المكون السلوكى �
المتكونة لديه في مختلف شؤون الحياة، اذ تصبح موجها للسلوك بصورة لا ارادية بفعل تلك الصورة بالعقل 

، فسلوكيات فرادالباطن، وترجع أهمية الصورة الذهنية في أحد أبعادها الى أنها تمكن من التنبؤ بسلوك الأ
أنها انعكاس لاتجاهاتهم الناتجة عن الصورة الذهنية المتكونة لديهم حول شؤون يفترض منطقيا  الأفراد
 الحياة.

ذا البعد الصورة على أنها تكتسب من التنشئة يتناول ه : (Social coponent) الإجتماعي البعد أو المكون �
وثيقة بالثقافة الاجتماعية، وهي تشكل الأعراف السلوكية تجاه الشركة أو العلامة كما أنها ذات صلة 

والعادات والتقاليد، فالصورة ليست ناتجا ابداعيا لفرد منعزل وانما هي ناتج للجماعة، كما أنها ليست مجرد 
 . 2نشاط ادراكي فردي ولكنه نشاط اجتماعي

 الفرع الثالث: مكونات الصورة الذهنية

 مكوناتللمؤسسة، هذه ال الكلية الصورة لتشكل مكوناتال من جملة من للمؤسسة الذهنية الصورة تتكون
  :3يلي فيما تتمثل

 :( Brand image )التجارية  العلامة صورة �

 سلع تحدد والتي الأشياء هذه من خليط أو تصميم أو أو رمز مصطلح أو سمإ أنها على العلامة تعرف 
 يمكن التي مكوناتها أحد هو العلامة المنافسين، واسم وبين منتجات بينها تفرق وكذلك المنتج وخدمات

  .أرقاما أو كلمة أو حروفا يكون غيرهما، وقد الموزع أو أو المستهلك طرف من نطقها

  (Management image )  المؤسسة إدارة صورة �

في  العمل قيادة في الإدارة فلسفة فإن الجماهير، ولذلك لدى المؤسسة تبديه الذي الرمز دارة المؤسسة هيإ
 العناصر تعتبر من المختلفة الجهات مع علاقاتها إدارة في الناجحة بالاتصالات قيامها وفي مؤسسة أي
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 أداء توجه التي للثقافة التنظيمية الحاكمة العناصر تشكل حيث الجماهير لدى لصورتها المكونة الهامة
 أخرى، وهي ناحية من الخارجية مع الجماهير تعاملاتها ناحية، وتحكم من المتعددة المؤسسة إدارات وعمل

  .نحوها الذهنية صورتها الجماهير، وتشكل إلى المؤسسة ورسائلها اتصالات كل يحدد الذي الإطار

 social responsibility programs) :  (corporateللمؤسسة  الاجتماعية المسؤولية برامج �

 ما كل في المؤسسة وجماهير ككل المجتمع اتجاه الرسمية وسياساتها للمؤسسة الفعلية الأعمال تجسد وهي
 البرامج تعتبر لذا تفعل؟ ماذا للمؤسسة الحقيقية بالأعمال تهتم أنها وأفعال، أي قرارات من عنها يصدر

 في التأثير في مساعدا عاملا الاجتماعية للمسؤولية برامجها في المؤسسة تقوم بها التي المتنوعة والأنشطة
 مكونات من جزء المجتمعية البرامج تعتبر لذا .طرفهم من والتأييد الثقة وكسب نحوها الجماهير عواطف
  .والخارجية الداخلية والجماهير المجتمع اتجاه للمؤسسة الأخلاقي السلوك تجسد لأنها الذهنية الصورة

  (corporate image )للعمل: كمكان المؤسسة صورة �

 صحية بيئة توفير حيث من الذهنية صورتها على للعمل كمكان المؤسسة عن الجماهير انطباعات تؤثر
وأثاث  مباني من لها الخارجي المظهر يؤثر متميزة، كما وأجور وحوافز اجتماعية للعاملين، وخدمات جيدة

  .للعمل متميز كمكان لها الجماهير إدراك على العمل في ونظام ونظافة

  (employées image) :المؤسسة موظفي أداء �

 الطيب التعامل خلال من الجماهير لدى مشرف بشكل المؤسسةتمثيل  على المؤسسة موظفي قدرة في تتمثل
  .نحوها إيجابيا انطباعا يعطي مما المهام أداء معهم، وسرعة

  (corporate effective communication)المؤسسة:  اتصالات كفاءة �

 المؤسسة تنقله وماوالخارجية،  الداخلية الجماهير مع المؤسسة بها تقوم التي الاتصالات كفاءة تؤثر
  .للجماهير هويتها، وفلسفتها وتوضيح المؤسسة اتصالات تكامل فيللجمهور،  في رسائلها

 على يتوقف كل هذه المكونات، بحيث وتفاعل امتزاج محصلة هي للمؤسسة الكلية الصورة
 من مكون الجزئية لكل الصورة نقل يتم شأنها من التي الفعالة الاتصالات من جملة اعتماد المؤسسة
  المذكورة اعلاه لتكوين في النهاية الصورة الكلية للمؤسسة. المكونات

  وأهداف الصورة الذهنية للمؤسسة  أهمية :الثالثالمطلب 

  أهمية الصورة الذهنية للمؤسسة :الفرع الأول

 سيتم تناول في هذا الفرع أهمية الصورة الذهنية بالنسبة للمؤسسة وبالنسبة للمستهلك.
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  :للمؤسسةالأهمية بالنسبة  .1

المصلحة،  أصحاب سلوك في تؤثر معها، وهي الأزمات والتعامل مواجهة في أهمية الذهنية للصورة
الأسباب والتي سنوضحها في الشكل  من للعديد الذهنية وذلك صورها تطوير وإدارة أجل من تكافح فالمؤسسات

 :التالي
 أهمية الصورة الذهنية بالنسبة للمؤسسة): 3-2( الشكل رقم

  
                

  
  
  
  
  

 من إعداد الطالبة. :المصدر

تمكن الصورة الذهنية للمؤسسة من الفهم الوافي لطبيعة ومتطلبات الهدف السوقي لتصميم وتقديم مزيج  �
  1.تسويقي يلائم متطلبات العملاء والمنظمة

  2 .يفترض بالصورة الذهنية التميز لرفع الأرباح والحصة السوقية �
للعمل فيها وسعادة العاملين بالانتماء اليها، كما أنها تساهم تساعد على اجتذاب المهارات البشرية اللازمة  �

في تخفيض المشاكل العمالية وارتفاع الروح المعنوية للجمهور الداخلي، الأمر الذي يلقي بظلاله على 
  .زيادة الكفاءة الانتاجية

من تأثيرات  تحقق الوقايةو  تعد واحدة من الأصول الاستراتيجية التي تقود الى ايجاد ميزة تنافسية �
 المنافسين لدى العملاء المستهدفين، لكن شرط التعزيز المستمر للصورة المتحققة لدى العملاء.

الثقة في أي منتج أو خدمة تقدمها المؤسسة، وتساعد على تقبل الجمهور لأي خدمة جديدة قبل أن  تهيئ �
  3 .تظهر

الجماهير للتريث قبل اصدار الأحكام على لها أهمية في مواجهة الأزمات وذلك من خلال تنمية قدرات  �
 4.المؤسسة في أوقات الأزمات
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  تساعد في فهم متطلبات السوق. •
  فع الأرباح والحصة السوقية.  •
  تجذب المهارات البشرية. •
  تقود إلى إيجاد ميزة تنافسية. •
  تساعد في مواجهة الأزمات. •
تساعد على تقبل الجمهور لأي منتوج أوخدمة جديدة قبل  •

  ظهورها.
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 : الأهمية بالنسبة للمستهلك .2
 :1تكمن أهمية الصورة الذهنية بالنسبة للمستهلك فيما يلي

  ): أهمية الصورة الذهنية بالنسبة للمستهلك4-2( الشكل رقم
  
  
  
  
  
  

 من إعداد الطالبة. :المصدر

الذهنية هي معيار لرشاد الاختيار، خاصة عند اقتناء منتجات معقدة التقنيات، منتجات رفيعة  الصورة �
الثمن، منتجات الرفاهة وذات الاستعمال الدائم حيث أن عملية تجريب المنتج غير ممكنة كما هو 

  .الحال في المنتجات ذات الاستهلاك الواسع
ا يقوم المستهلك باستحضار الصورة فانه يستحضر المهم الصورة الذهنية هي وسيلة انتقاء أولية، فعندم �

وجد الصورة لا  إذامنها فقط، فاذا كانت جيدة فانه سيواصل البحث في كل ما يتعلق بالمنتج، أما 
 تناسبه سينصرف عنها ولن يعيرها أي اهتمام.

على ازالة عامل  تساهم الصورة المميزة في طمأنة المستهلك، فهي تشكل بالنسبة له ضمانا قويا وتعمل �
  التردد لديه.

الصورة الذهنية المميزة تولد التعاطف والتواطؤ، وتبني علاقات طويلة المدى بين المؤسسة وعملائها  �
  وتدفعهم لنقل مشاعرهم وآرائهم الايجابية نحوها الى الآخرين.

  أهداف الصورة الذهنية للمؤسسة  :الفرع الثاني

  : 2 يلي ما إلى الجماهير أذهان في لها صورة تكوين وراء من المؤسسات تهدف

  المؤسسة. في الذهنية للصورة إستراتيجية بناء �
 .الجمهور لدى في المجتمع وجعلها معروفة فاعلا عنصراالمؤسسة جعل  �
 طريق الصورة عن الاتصال على المؤسسة، فالتركيز عن ترويجها يتم التي الإشاعات على القضاء �

  .المؤسسة في ثقتهم للمتعاملين ويعيد خارجية أم داخلية كانت سواء الإشاعة ينهي
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 دائما يبقى للمؤسسات الرئيسي المبيعات، فالهدف زيادة خلال للمؤسسة من المالية تحقيق الأهداف �
 .الربح تحقيق هو

 على الصورة الاعتماد يكون تغييره، وهنا حتى النشاط، أو مجال توسيع إلى الصورة سياسة تهدف �
 في النشاطات مساهمتها حتى أو المؤسسة )(شعار إمضاء خلال من وخاصة الرسالة لتوصيل كأداة

  .والاجتماعية الثقافية
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 الذهنية للمؤسسة  الصورة كوينت في المؤثرة العوامل :المبحث الثاني

في عملية تحديد الصورة الذهنية لما لها من أهمية  أساسياً  الكثير من العوامل التي تلعب دوراً  هناك
ملموس، وايجاد الموقع الناجح يجعل من  إطارغير ملموس ضمن  منتجخاصة في مجال الخدمات، لكونها تقدم 

 الإمكان قدر اختلافاتها عن خدمات الآخرين، حاولنا ما ومدىالسهل على العميل أن يشاهد خدمات مؤسسة 
   :أهمها ذكر على نأتي عناصر في وجمعهاامل العو بين هذه  التقريب

  الهوية، الرسالة والرؤية الإستراتيجية للمؤسسة. �
  ثقافة المؤسسة. �
  الجماهير. مع المؤسسة تواصل �
  المسؤولية الإجتماعية. �

  الصورتها الذهنية أثر رؤية، رسالة وهوية المؤسسة على :المطلب الأول

 (la vision stratégique)للمؤسسة  الإستراتيجية الرؤية :الفرع الأول

 المركز أو إليها الوصول في ترغب التي الوجهة تحدد الذي للمؤسسة المستقبلي المسار هيالرؤية 
 المستهلكين التي وكذلك احتياجات لتنميتها. تخطط التي والإمكانات القدرات تحقيقه، ونوعية تنوي التي السوقي
 هذه الأخيرة ومصداقية وضوح هو إستراتيجية رؤية للشركة يكون أن من مستقبلا، والأهم إشباعها إلى تسعى
 على أهمية لها كما الذهنية تشكيل الصورة في العميل يستخدمها معلومات طياتها في تحمل الرؤية لأن ذلك

 أمريكية شركة 183 على أجريت خلال دراسة من تبين فقد المجالات. جميع في وتفوقها الشركات أداء مستوى
 انطباعا الشركات وتحقق نمو في بشكل مباشر تؤثر جيدة بطريقة للغير إيصالها أمكن التي الواضحة الرؤية أن

 طياتها في تحمل وخارجيا، وأن داخليا لجميع الأطراف ومرضية مقبولة الرؤية تكون أن ينبغي عنها، لذا إيجابي
  1.إدراكه جيد يمكن بأسلوب تصاغ وأن تحقيقه الشركة تستطيع واضحا هدفا

 )  (l’identité de l’entrepriseالشركة   هوية :الفرع الثاني

 أخرى خصائص ومجموع بين الاسم، المنتج، واللوغو الهوية على أنها التوفيق) (Sicardسيكارد  يعرف
الهوية،  هذه تشكل مرئية غير أخرى جوانب فهناك فقط المرئي الجانب في يمكن حصرها لا مادية، وحسبه غير
 :2يليوهي كما  عناصر خمسة عن عبارة أنها على المؤسسة هوية)Kapfere(حين يحدد  في

 منتجات وخدمات. من تقدمه ما أي للمؤسسة الموضوعية الحقيقة ويعكس : المظهر �
 .القيم من مجموعة إلى ترمز حيث : الثقافة �
 .العملاء مع بالارتباط الإحساس وتمثل : العلاقة �
 .والطمأنينة والمتانة القوة مثل للمؤسسة المميزة الخصائص وتعكس : الشخصية �
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  .من المستهلكين بالنسبة لمجموعة المؤسسة تعطيها التي الصورة ويعكس : الصدى أو الانعكاس �

أن  يعني والحيوية، فالبروز زالبرو  :هما للهوية الانتباه جذب احتمالات يعززان مهمان عاملان وهناك
 وما .إليها مشدودا به والاحتفاظ الانتباه جذب على الهوية قدرة يعني الحيوية للنظر، وعامل ملفتة الهوية تكون
 قدرة عدم للهوية، والنقطة الثانية الناس ملاحظة عدم في تتمثل المحتملة الفشل نقاط أول إليه، أن الإشارة يجدر
 بد لا الهوية تصميم في أذهانهم، وعند معينة للمؤسسة صورة الأشخاص وإثارة مشاعر في التأثير على الهوية

   1.المطلوب السلوك وتحقق الانتباه تجذب هوية رسم من نتمكن حتى التفاصيل بكل دراية على نكون أن

 ) la mission de l’entreprise( المؤسسةرسالة  :الفرع الثالث

 من الأخرى المؤسسات من غيرها عن للمؤسسة المميز الإطار "على أنها المؤسسة مهمة تعرف رسالة أو
وهويتها  المؤسسة لوجود الجوهري السبب تعكس وأسواقها، والتي وعملائها ومنتجاتها نشاطها مجال حيث

 صورة بشأن المؤسسة رسالة وضوح عدم حالة في المتوقع الأثر عن أما .ممارساتها وأشكال عملياتها ونوعيات
 لممارسة العام الإطار بالمؤسسة، وغياب العلاقة ذوي الأطراف لدى أو تشوشها وضوحها عدم هو المؤسسة

  2. المؤسسة صورة المتعلقة بإدارة الأنشطة كافة

  للمؤسسة  الذهنية الصورة على المؤسسة ثقافة أثر :الثاني المطلب

صورة  على المؤثرة العوامل أو المحددات من عتبارهاإ على كبيراً  هتماماً إ المؤسسة ثقافة موضوع يلقى
 الجاد وغيرها والعمل لتزامالإ إلى المؤسسة أعضاء تدفع التي والمفاهيم القيم تتضمن أنها فتراضإ المؤسسة، على

  .الإيجاب أو بالسلب إما المؤسسة صورة على تنعكس التي التصرفات من

  المؤسسة ثقافة تعريفالفرع الأول: 

  :3المفهوملقد تعددت التعاريف المتعلقة بثقافة المؤسسة ولا بأس أن نعرج على بعضها بغية الالمام بهذا 

 قيم من تتكون لثقافة المجتمع، إذ مشابها شيئا تعني "أنها على المؤسسة ثقافة  )Gibson(الكاتب يعرف �
 ، إن..مشتركة. سلوكية وأنماط صنع الإنسان من وأشياء ومعايير وقواعد ومدركات وافتراضات ومعتقدات

  الإحساس الذي يحدد الروابط المناسبة وتحفز الناس. أو ومناخها شخصيتها هي المؤسسة ثقافة

من الافتراضات والاعتقادات والقيم  مجموعة "ثقافة المؤسسة على أنها ففيعر  )Kurt lewin(أما كيرت لوين  �
 عمله الموظف يؤدي التي الإنسانية بمثابة البيئة وهيوالقواعد والمعايير التي يشترك بها ناس المؤسسة، 

 ولا يشاهد لا شيء فالثقافة .تنظيمية وحدة عامة، أو ثقافة بصورة المؤسسة ثقافة عن الحديث ويمكن فيها
  ".فيه ويؤثر المؤسسة في شيء بكل يحيط كالهواء مكان وهي كل في ويتواجد حاضر يحس، ولكنه

 :1المؤسسة ثقافة بشأن التالية النقاط استخلاص يمكن السابقين التعريفين من
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 في العاملون فرادالأ فيها يشترك التي والاعتقادات والافتراضات القيم في مجسدة المؤسسة ثقافة �
 .المؤسسة

 .تجمعهم التي عملهم والعلاقات أثناء المؤسسة في فرادالأ سلوك يوجه إطار عن عبارة المؤسسة ثقافة �

 المؤسسة ثقافة مكوناتالفرع الثاني: 

 :2فيمايلي المؤسسة ثقافة عناصر أو مكونات تتمثل

  .المؤسسة حياة في والبارزة الهامة الأحداث بسلسلة يتعلق والذي :المؤسسة تاريخ �
 .للمجتمع تقدمها التي والمخرجات المؤسسات بقية عن يميزها ما أهم المهنة تمثل بحيث :المهن �
 تؤثر على والتي المؤسسة داخل للناس المشتركة المعتقدات وتمثل :المؤسسة في السائدة القيم �

 في الناس فيما يعيشه يتمثل جماعي والثاني فردي أساسين، الأول مصدرين من تنشأ سلوكياتهم، فالقيم
  .المؤسسة

 عن يميزها شأنه أن من وما المؤسسة عن دال هو ما كل ليشمل الرموز مفهوم ينبع :والعلامات الرموز �
الموحد،  المؤسسة واللباس في المستعملة المتميزة، اللغة التجارية الشعارات، الإعلانات :مثل غيرها

 والديكورات. المواقع
 نحن كنا"المؤسسة، مثلا  فيها نجحت التي الأحداث أهم وأكبر نذكر ذلك على كمثالو :الأساطير �

العمل  الناس على سيحفز المؤسسات، وهذا عليها تحصلت التي الماضي، الجوائز نجاحات "الأوائل
 .الإنتاج وزيادة

صورة  على المؤثرة العوامل أو المحددات من عتبارهاإ على كبيراً  هتماماً إ المؤسسة موضوع يلقى فثقافة
 الجاد وغيرها والعمل لتزامالإ إلى المؤسسة أعضاء تدفع التي والمفاهيم القيم تتضمن أنها افتراض المؤسسة، على

 تعطي قوية ثقافة بناء أمكن فإذا.الإيجاب أو بالسلب إما المؤسسة صورة على تنعكس التي التصرفات من
 تكوين في كبرى كقوة يمكن استخدامها فعندئذ المؤسسة والجماهير بين والمتناغمة المشتركة القيم من مجموعة

  .المرغوبة المؤسسة صورة

   3ؤسسةملل الذهنية الصورة على الجماهير مع المؤسسة تواصل أثر :الثالث المطلب

 عن أو منتج عن معلومة إما لإيصال الهادفة الشركة نشاطات جميع الجماهير مع بالتواصل نقصد
 لاسم الترويج عن طريق الصورة بناء بهدف المبيعات، أو وزيادة المنتج لذلك التسويق بهدف نفسها الشركة
 جمهورها مع الوسائل للتواصل من العديد الشركات وجماهيرها، وتستخدم الشركة بين الثقة جسر وبناء الشركة
 صناعة في لها أهمية الكثيرة، وكلها التواصل أشكال من وغيرها المبيعات ومندوبي الإنترنت ومواقع كالبريد

                                                                                                                                                                                                 
1
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 تشكيل في ولدوره الواضح الجماهير مع التواصل في الكبرى لأهميته نظرا الإعلان بالتحديد المرغوبة الصورة
 بالصورة الخاصة المعنيين بالإعلانات أن نجد نفسية ناحية من له نظرنا منتجها، فإذا أو للشركة الذهنية الصورة
 لفت على عادة وهي تركز ما شركة تجاه الجمهور تفكير طريقة تغيير عبر السلوك في التأثير إلى يهدفون
 أملا عملها وعن طبيعة عنها معلوماته وزيادة عليها التعرف على الفرد تشجيع ثم الشركة إلى البداية في النظر

 أخيرا الفرد يصبح مصداقيتها، بحيث في والثقة نفسها عن الشركة تقوله ما كل قبول مرحلة إلى الفرد يتوصل أن
   .1في منتجاتها راغبا المطاف نهاية وفي معها التعامل في وراغبا بالشركة عاطفيا تعلقا متعلقا

 لا يقدم أو يقدم فهو .صورتها تكوين في الأهمية بالغ حيويا دورا الغير مع المؤسسة لذا فان لتواصل
 الأولية التواصل الوسيلة هذا ويعد .فيها القوة ونقاط المؤسسة تحققها التي النجاحات عن الجيدة المعلومات

 أصحاب إلى الرسالةلتوجيه  والوحيدة الجيدة الطريقة للمؤسسة، ولعل المثالية الصورة مكانة لتحديد الهامة
 المؤسسة تواصل على عملية تؤثر هناك عوامل أن إلا .بها يعتزون التي القيم يواكب به تقوم ما بأن المصلحة

  : 2هي الاتصالية العملية في المؤسسات تراعيها أن لابد جماهيرها مع

 :شخصية عوامل .1

 القيم).للمعلومات (التعليم، الثقافة،  المستقبلة للشخصية الذاتية السمات �
 المقدمة بالمعلومات واهتمامه دافعيته ودرجة بالمؤسسة الخاصة المعلومات تفسير على الفرد قدرة �

 .عن المؤسسة
  .بالمؤسسة الخاصة المعلومات امتصاص وتفسير على للفرد وقدرته الذاتية الاتصالات �

 :جتماعيةإ عوامل .2

 في تبادلها أثناء للمعلومات المستقبل الفرد على (الأسرة والأصدقاء) الأولية الجماعات تأثير �
 .اتصالاتهم

 .العملاء اتجاهات على الرأي قادة تأثير �
  .فيه السائدة والقيم الناس فيه يعيش الذي المجتمع ثقافة تأثير �

 :تنظيمية عوامل .3

 المنظمة. فلسفة وثقافة تعكس التي المنظمة إدارة إستراتيجية �
  .ومنتجاتها للمؤسسة، سياساتها الحقيقية الأعمال �
 الاتصال وسائل عبر والمنقولة المؤسسة والعملاء بين الداخلية والخارجية الاتصالية الرسائل �

 المختلفة.
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 .الرسائل لنقل المستخدمة الاتصالية الوسائل نوعية �
  .والعملاء بالمؤسسة العاملين بين المباشرة الشخصية الاتصالات �
 المجتمع. لخدمة المؤسسة تقوم التي الاجتماعية الأعمال �

 :إعلامية عوامل .4

 المؤسسة. صورة على المنافسة، وتأثيرها للشركات الإعلامية الجهود �
(المسؤولية  ايجابيتها أو سلبيتها الإعلام ومدى وسائل في بالمنظمة الخاصة للأحداث الإعلامية التغطية �

 المستهلك). الاجتماعية، الأخلاق المهنية، حماية
 المنظمة. لأخبار الإعلام وسائل توليه الذي الاهتمام حجم �
 في المؤثرات هذه للمؤسسة، وتتجسد الذهنية الصورة تكوين في هاما دورا التسويقية المؤثرات تلعب كما �

  .الخ...البيع بعد ما الإشهارية، السعر، خدمات المحلات، الملصقات واجهات

  المسؤولية الإجتماعية  :المطلب الرابع

من  المستمر الالتزام" أنها على الاجتماعية المسؤولية المستدامة للتنمية العالمي الأعمال مجلس عرف
نوعية  تحسين على والعمل الاقتصادية التنمية تحقيق في والمساهمة أخلاقيًا بالتصرف الأعمال شركات قبل

  ."ككل والمجتمع المحلي وعائلاتهم، والمجتمع العاملة للقوى المعيشية الظروف

 هو ما لتشمل نشاطاتها توسيع ضرورة إلى المجتمع، وتنبهت عن معزولة غير أنها الشركات فقد أدركت
 الثلاثة الأضلاع الاعتبار بعين الأخذ ضرورة والبيئة، وإلى المجتمع هموم الإنتاجية، مثل من النشاطات أكثر
  .البيئة وحماية الاجتماعي والتقدم الاقتصادي النمو وهي المستدامة للتنمية العالمي الأعمال عرفها مجلس التي

لأهدافها  المجتمع ناس جميع دعم ما حد إلى يضمن الاجتماعية المسؤولية تجاه بدورها الشركات قيام إن
خلق  إلى مسبقًا، إضافًة ما خطط له وفق أهدافها إنجاح في والاعتراف بوجودها، والمساهمة التنموية ورسالتها

 .تنموي طابع ذات واجتماعية خيرية مشاريع إقامة خلال من جديدة عمل فرص

الذهنية  الصورة تحسين اجتماعيًا المسؤولة الممارسات ذات الشركات تجنيها التي الفوائد أهم بين ومن
المبيعات، وإخلاص  ومنتجاتها، وزيادة المؤسسة تجاه إيجابي سلوك وخلق ثقته كسب وبالتالي الجمهور عند

  . 1والنوعية الإنتاجية العملاء، وزيادة
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  دارة الصورة الذهنية للمؤسسة إ :المبحث الثالث

على مدركات أصحاب المصلحة إلى المدى الذي يجعل هذه الصورة  تؤثر  تتكون الصورة الذهنية بناءاً 
تجاه أعمال ومنتجات وخدمات محددة للمؤسسة لذلك فالمؤسسة مطالبة بأن تدير صورتها  أفعالهمفي ردود 

يجابية أو حتى المثالية التي من شأنها أن تحقق ميزة على منافسيها الذهنية لتتمكن من خلق الصورة الذهنية الإ
يجابيات إ من الذهنية الصورةتحققه  لما ونظراوالموظفين الأكفاء والمستثمرين،  عملاءوحصة سوقية وأن تجذب ال

التي يتم بها قياس  الكيفية السائل عن إجابة إذا علينا فشلها، يتعين حالة في سلبيات من بالمؤسسة تلحقه قد وما
جمهور، ثم مراحل تقييم الصورة الذهنية والأخطاء  بها لدى الصورة الذهنية للمؤسسة والكيفية التي تتحدد وتتكون

 في إليه التطرق سيتم ما صورة الذهنية، وكذلك إعادة تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة، وهوالشائعة عند تكوين ال
  المبحث. هذا

 للمؤسسة   الذهنية الصورة قياس :المطلب الأول

 مقارنة المؤسسة العملاء بها يدرك التي الكيفية معرفة هو للمؤسسة الذهنية الصورة بقياس المقصود إن
 بالسؤال ومن إليهم التوجه هي فرادالأ نطباعاتإ تفكير و  مقدار لقياس الوحيدة الطريقةو، الرئيسيين مع المنافسين

 لتكتشف النوعي البحث أساليب ستخدامإ ، و مؤسسةال صورة لقياس نموذج صنع ينبغي بهذا العمل القيام أجل
 النوعي فالبحث ،وتحليلهاجمع المعلومات  ثم الرأي ستطلاعلإ نموذج للصورة ووضع الصفات المميزة مؤسسةال

  .1يعرفونها التي للصورة وصفهم في الجمهور يستعين التي الخصائص عن طريقة للكشف أفضل يعتبر

، وبالرغم من أنها تستخدم أساليب مختلفة إلا أنها تتفق في الذهنية الصورة لقياس الطرق من العديد هناك
بالمقارنة بصور المؤسسات المنافسة، وأنه يجب توفير أن قياس الصورة الذهنية للمنؤسسة يجب أن يكون 

  :2البيانات عن المستهلكين، وتتمثل هذه الطرق في

  )familiarity-favorability measurement(مدى المعرفة والتفضيل  مقياس .1

قياس مدى معرفة المستهلك بالمؤسسة وهل كون عنها صورة ذهنية مألوفة، وهل ارتقت الى  ويتم فيها
مستوى تفضيله أم لا. ولتحقيق هذا الهدف يتم بداية سؤال المستهلك عن مدى معرفته بالمؤسسة باستخدام 

  التالي:المقياس 
  

أعرف ما هو كاف   أعرف القليل عنها  سمعت بها  لم أسمع بها مطلقا
  عنها

  أعرفها جيدا

  
  :يتم توجيه الأسئلة للمستهلكين لمعرفة درجة تفضيلهم للمؤسسة، وذلك باستخدام المقياس التالي بعد ذلك
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  أفضلها كثيرا  أفضلها  محايد  لا أفضلها  لا أفضلها اطلاقا

 
فاذا ما تركزت معظم الاجابات في أول فئتين أو أول ثلاث فئات، فهذا يعني أن المؤسسة تعاني من 

  مشكلة الصورة الذهنية.

  (semantic differential) :المتضادةمقياس التمايز للمعاني  .2

 حيث متدرجة نقاط سبع أو مستويات سبعة بينهما الجانبين على متضادة صفات المقياس هذا يستخدم
 عليها سيشمل التي الدرجة على علامة بوضع منتوجها أو المؤسسة خصائص تحديد المستجوب من يطلب

 التسويق بحوث في ستعمالالإ شائعة المقاييس أحد المقياس هذا نطباعه، ويعتبرإ و  رأيه عن تعبر والتي المقياس
  :1المقياس هذا على مثالا يعطي التالي والشكل

  المتضادةالتمايز للمعاني  مقياس ):5-2الشكل رقم (

  
 .300طارق بلحاج، ص المصدر:

 منتوج بأنه “أ” المنتوج قيم الشخص المستجوبو  ،السوق في متنافسة مؤسسات تمثل أ، ب، ج الحروف
 على الإقبال من الخوف وعدم به الوثوق ويمكن ما نوعا معقد منتوج أنه كما قوية حداثته رفيع، ودرجة جد

 .شرائه

  : 2هي على ثلاث خطوات أساسيةهذه الطريقة تعتمد 

الباحث بسؤال المستهلك عن تلك المعايير تطوير مجموعة من الأبعاد والمعايير المناسبة، حيث يقوم  �
 التي يستخدمها عند قيامه بالتفكير في المؤسسة التي سيختارها لخدمته.

المستهلك في تقييم عدد كبير  لإرهاقتخفيض عدد المعايير المستخدمة في عملية التقييم وذلك تجنبا  �
 من المؤسسات في الوقت نفسه.

ستخراج متوسط النتائج لبيان أهم الخصائص المدركة عن إن ثم تطبيق الأداة على عينة من المستجوبي �
 المؤسسة الخدمية المعينة وبيان نقاط الضعف والقوة مقارنة بمنافسيها.
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  المتعددة:مقياس الأبعاد  .3

 لصور المستهلكين إدراك ومقارنة لقياس فعالية الأكثر الوقت نفس وفي تعقيدا الأكثر المقاييس من يعتبر
 صور بين الإختلاف أو للتشابه مرئي تمثيل على الحصول على المقياس هذا المؤسسات، يساعد من عدد

 La carte( (Mapping) المسمات ب  دراكالمؤسسات الخدمية التي خضعت للقياس وذلك من خلال خريطة الإ
perceptuelle  (   الموضحة في الشكل التاليو:  

  )Mapping(  خريطة الإدراك ):6-2( الشكل رقم
 
 
 
 
 

   
   

 
 
  

 sophie richard lanneyrie ،Marketing book.digischool commerce. p 116 :المصدر
  

الكثافة العالية من النقاط تدل على تقارب  ذات الجهةو ، المدركة لمؤسسة معينة النقطة الصورةوتمثل 
ما الجهة الفارغة فهي تدل على غياب ، أوتشابه الصور الذهنية وبالتالي وجود منافسة شديدة في القطاع

  .1ذلك القطاعالعروض التسويقية في 

    للمواقف:المباشر  المقياس .4

 الذهنية الصورة لقياس طريقة تطوير يتضمن وهو المتضادة للمعاني التمايز لطريقة مرادف النموذج هذا
 : ناحيتين من

و أجراءات دخول المستشفى إ معين، مثلاً  سلوك عن الناتجة السلبية والإيجابية الآثار حول المعتقدات �
  .وهكذاالدفع...

  المتوقعة. الآثار من أثر لكل النسبية الأهمية �

                                                           
1 Marketing book. Digischool commerce. Sophie Richard Lanneyrie, Professeur en Marketing, charge de cour de 
Celsa à la Sorbonne, p116. 
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 بقياس تهتم حيث ربحيةال غير وخاصة المؤسسات به تهتم ما السلوك وهو على النموذج هذا ويركز
 أهدافهم لأنها تعكس مختلفة جامعات قبل من النسبية الأهمية ختلافإ على باعتبارها مؤشر المواقف والدوافع

 في مكانتها ترتيب إعادة إلى تحتاج التي الوقت في للمؤسسة بالنسبة الأهمية غاية في يعد أمر وقيمهم، وهذا
  .السوق

 (Positionning)تحديد وتكوين الصورة الذهنية للمؤسسة  :المطلب الثاني

 فعالة فيتلعب الصورة الذهنية دورا بارزا في نجاح المؤسسات في الأسواق المستهدفة، إذ تعد إستراتيجية 
ظل المنافسة والتغير المستمر في بيئة المؤسسة، وكي تتمكن المؤسسة من تحديد وتكوين صورة ذهنية طيبة لها 

  :1والمتمثلة في يجب عليها أن تأخذ مجموعة من الخطوات بعين الإعتبار

 : (the search for competitive advantage)البحث عن ميزة تنافسية  .1

خدماتها  مؤسسة، أصبح من الضروري أن تميز المؤسسة معينةزدادت حدة المنافسة في القطاع إكلما 
بشكل ملموس وحقيقي كي تضمن البقاء أو تحقق معدلات النمو المنشودة، وعليها أن توسع رقعة أسواقها، من 

ودها الإقليمية (فتح المنافسة، أو دخول أسواق خارج حد ؤسساتإما الإستحواذ على الحصص السوقية للم :خلال
الذي  بالشكلفروع لها في الخارج)، وفي كلتا الحالتين، فإن نجاحها يعتمد على قدرتها على تمييز خدماتها 

  يجعلها قادرة على التنافس في سوق لم يعد فيها للتقليديين مكان.

       ( The Need for Focus in Competitive Strategy)الحاجة إلى التركيز في الإستراتيجية التنافسية .2

يعرف رجال التسويق السوق على أنها مجموعة من مشترين حاليين ومحتملين لمنتج جوهر معين، لكن 
لا يمكن من الناحية الفعلية أن تحاول المؤسسة تلبية حاجات ورغبات جميع العملاء في تلك السوق بنفس 

هائلة، موزعين على  أم مؤسسات، يشكلون أعداداً  أفراداً كانوا  ذلك إلى حقيقة أن العملاء، سواءً الطريقة، ويعود 
مسافات جغرافية شاسعة، ولهم إحتياجات ورغبات متباينة، وسلوك شراء مختلف. علاوة على ذلك فإن 

تتباين بشكل واسع في إمكاناتها المكرَسة لخدمة أنواع مختلفة من العملاء، وعليه، فإنه بدلا من  ؤسساتالم
 Market)تبنى إستراتيجية تجزئة السوق تحاول أن ت ؤسسةمحاولة التنافس في كامل السوق، فإن كل م

Segmentation Strategy)في ضوء إمكاناته، على خدمتها بشكل أفضل. ةكون قادر ت، ل  

عميل، فردًا كان أم مؤسسة، له خصائص مميزة أو حتى فريدة، وإحتياجات مميزة، فإن كل  لأن كلو 
  عميل محتمل هو في الحقيقة قطاع منفصل ومستهدف في السوق.

و تقُدَم طبقا لإحتياجات ورغبات عملاء معينين، دون غيرهم. أتنُتَج  ،فبعض الخدمات الشخصية مثلا
ويعالج حالة كل طالب قرض على أساس الوضع الخاص به (أي طبقا  مديرال مثلا، يشخص في المصارفف
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برنامجا معقدا للتسليف، ويستهدف عملاء معينين دون  ). وقد يطورخ.... إللحالته المادية والمعنوية وسمعته
  غيرهم، ووفق شروط وتسهيلات خاصة.

 (Identifiyng and Selecting Target Segments)تحديد وإختيار القطاعات المستهدفة  .3

غالبا ما تحدد القطاعات المستهدفة على أساس متغيرات مختلفة، مثلا، قد يستهدف أحد فروع المصرف 
ممن تزيد مرتباتهم أو دخولهم عن حد معين (تجزئة  ،)في مدينة معينة سكان المدينة (تجزئة السوق جغرافياً 

السوق ديموغرافيا)، وممن يقدٍرون عالياً الخدمات الشخصية المقدمة من قبل كادر خبير في مجال الخدمة 
المنافسة في المدينة هي الأخرى راغبة ومستعدة لإستهداف نفس العملاء الذين يريد  ولأن المصارفالمصرفية، 

لهؤلاء  فريداً  أي أن يقدم شيئاً ، الفرع أن يثبت نفسه بحيث يكون متميٍزا على هذاتهدافهم، فإن الفرع المعني إس
  العملاء لا تقدر المصارف المنافسة مجاراته.

التي تساعد الفرع على تثبيت نفسه، إيصال كشوفات الحساب إلى منازلهم أو مكاتبهم دون  ومن الأشياء
وزيادة تشكيلة الخدمة المصرفية المعروضة للبيع، وتوفير خدمات مصرفية مقابل، وتقديم تسهيلات إئتمانية، 

على مدار الساعة، وتوفير مواقف آمنة لسيارات العملاء، وينبغي اختيار القطاع المستهدف ليس فقط على 
 أساس المبيعات والأرباح المحتملة لهذه القطاعات، وإنما أيضا في ضوء قدرة المصرف على مجاراة ما تقدمه

  المصارف المنافسة لنفس القطاع.

 : (Understanding Client Choice Behavior)فهم سلوك العميل في الإختيار .4

يجد المستهلكون سهولة أكبر في تقييم السلع بالمقارنة مع الخدمات، فالسلع التي يمكن تلمٌسها 
اساً بخدمة غير ملموسة، كما أن ومشاهدتها وتجربتها توفر للمستهلك فرصة أكبر لتقييم خصائصها وعناصرها قي

  المستهلك يستطيع فحص السلعة قبل شرائها، لكن ليس من السهل إعطاء مثل هذه التقييمات للخدمة.

، والتي لا يمكن ( Experience Qualities)أن الخدمة تركز على خصائص الخبرة  (Zeithaml) يرى
، والتي ينبغي على المنتفع (Credence Qualties)تلمٌسها والتمتع بها إلا بعد الإنتفاع منها، وخصائص التصديق 

أن يأخذها من منطلق الإيمان بها، لأن الخدمة قد تتضمن خصائص يصعب تقييمها حتى بعد الإنتفاع منها، 
ة والقائمين على تقديم الخدمة هي عناصر مرئية بما فيه وعلى الرغم من أن وسائل خدمة الواجهة الأمامي

  ر تشغيلية ضرورية لإنتاج الخدمة.الكفاية، إلا أن هذه التسهيلات هي عناص

 : تطوير مفهوم الخدمة المصرفية لقطاع سوقي معين .5
(Developing a Bank Service Concept For a Specific Segment) 

مفهوما صحيحا للخدمة المصرفية لقطاع سوقي مستهدف محدد؟ إن ر كيف يمكن للمصرف أن يطوِ 
البحث مطلوب لتحديد الخاصية أو الخاصيات المرتبطة بخدمة مصرفية معينة، ومعرفة أهمية هذه الخاصيات 
بالنسبة لقطاعات سوقية معينة، والوقوف على كيفية إدراك عملاء المصارف المنافسة لهذه الخاصية، لكن 

  وينبغي عدم الإنغماس فيه. خطيراً  التعميم يعدٌ 
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  : دور تكوين الصورة الذهنية للخدمة المصرفية في إستراتيجية التسويق المصرفي .6
(Positioning’s Role In Bank Strategy) 

في إستراتيجية التسويق المصرفي، لأن  ذهنية للخدمة المصرفية دوراً ريادياً تلعب عملية تحديد الصورة ال
تحديد الصورة يربط تحليل السوق والتحليل التنافسي بعملية التحليل الداخلي للمصرف المعني، ومن هذه 
التحليلات الثلاثة، يمكن صياغة وتطوير موقف حول صورة المصرف بما يمكننا من الإجابة عن الأسئلة 

  :التالية

 المصرفية التي نقدمها)؟ ما هو منتجنا (مفهوم الخدمة �
 كيف نريد لهذا المنتج أن يكون؟ �
 ما الإجراءات والخطوات التي يجب أن ننتهجها؟ �

إن إستراتيجية تحديد صورة واضحة للخدمة المصرفية في سوقها ستكون كفيلة بمساعدة العملاء المرتقبين 
الإخفاق في إختيار الصورة على تكوين إنطباع جيد في أذهانهم حول الخدمة المصرفية المعروضة. إن 

المرغوبة في السوق، والفشل في تطوير خطة تسويقية فاعلة مصممة لبلوغ تلك الصورة والمحافظة عليها، قد 
  :يؤدي إلى نتائج وخيمة في مقدمتها

 أن المصرف أو إحدى خدماته سيواجه وضعا تنافسيا حرجا مع منافسين أقوياء. �
 لا يرغب فيها أحد. سيتم دفع الخدمة المصرفية إلى صورة �
لن يعرف أحد ما يميز هذه الصورة عن غيرها من الصور المنافسة، ولن يعرف العملاء الخصائص أو  �

 المنافع التي تقدمها هذه الخدمة بالمقارنة مع خدمات الآخرين.
  لن تكون هناك صورة جيدة للمصرف أو خدماته في السوق، لأن أحدا لم يسمع بهذه الصورة. �

 :الصورة الذهنية للخدمة المصرفية في سوقها خطوات تكوين .7

(Steps in Developing a Positioning  Strategy) 

  :1هذه الخطرات في الشكل التالي دعنا نتفحص 
  
  
  
  
  
 
  

                                                           
1
  .124.ص2009ا���زوري �"�(ر وا��وز�1، ا8ردن،  ،�ط�
�" وظ
/"، ا$�را�
5"، لا��د��ت، �د� ق، �$و
ا���ق ر���د ا�ط�52، �(� 



 الصورة الذهنية                                                                                                  الفصل الثاني

68 
 

  تكوين الصورة الذهنية للخدمة المصرفية في سوقها خطوات): 7-2رقم (الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 .123ص، 2009حميد الطائي، بشير العلاق، تسويق الخدمات، اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن،  :المصدر

 :(Market analysis)تحليل السوق  �

   في:ذه المرحلة تساعدنا ه

التعرف على جوانب من الطلب على الخدمة، مثل المستوى العام وإتجاهات الطلب، الموقع  �
 .تناقص)الجغرافي لهذا الطلب، وكذلك حجم الطلب (هل هو في تزايد أو 

مختلفة، علاوة على دراسة حاجات وتفضيلات إستعراض الطرق البديلة لتقسيم السوق إلى قطاعات  �
 العملاء في كل قطاع سوقي مستهدف.
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  التعرف على كيفية إدراك العملاء إمكانيات وطاقات ووضع المنافسين. �

  : (Internal corporate analysis)للمؤسسة التحليل الداخلي  �

  :يدعو هذا التحليل المؤسسة إلى

 وتحديد مواردها المالية والبشرية، والمعرفية، والأصول المادية. تشخيص �
 تحديد محدودياتها. �
 (الربيحية، النمو، التفضيلات الإحترافية...إلخ)تشخيص وتحديد قيمها وأهدافها  �
 تحديد ثقافة إدارتها كمؤسسة. �

من قطاعات السوق المستهدفة والتي  محدوداً  إستنادا لهذا التحليل تستطيع المؤسسة أن تختار عدداً 
  تكون قادرة فعلاً على خدمتها، من خلال توفير خدمات قائمة أو جديدة.

 : (Competitive analysis) التنافسيالتحليل  �

هذا التحليل للخبير الإستراتيجي التسويقي معلومات عن مكامن القوة والضعف لدى المنافسين،  يوفر
  وهذا يوفر فرصا كبيرة لتمييز خدمات المؤسسة عن تلك التي يعرضها المنافسون.

إن ربط نتائج هذا التحليل بالتحليل الداخلي للمؤسسة سوف يمكن المؤسسة من تحديد المزايا والمنافع 
  ينبغي تقديمها لكل قطاع مستهدف من القطاعات السوقية.التي 

المعلومات والبيانات المتأتية من هذه التحليلات المتعمقة، تستطيع المؤسسة أن تمر إلى آخر  وفي ضوء
في تصميم المزيج التسويقي وتطوير خطة عمل  الذهنية والمتمثلةمرحلة من مراحل تكوين الصورة 

  تسويقية فاعلة.

 (Marketing mix design) : المزيج التسويقي تصميم �

(المنتج/الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع، الناس، العمليات، البيئة  يعد المزيج التسويقي بعناصره السبعة
ذ خطة تكوين الصورة المادية) قاعدة عريضة من الفرص التي تتاح أمام المؤسسة لبناء وتطوير ثم تنفي

  .1الذهنية

  تقييم الصورة الذهنية للمؤسسة والأخطاء الشائعة عند تكوينها ثالث:المطلب 

  الصورة الذهنية للمؤسسة متقيي :أولالفرع 

ما  وهو بالصورة المتعلقة برامجها خلال من إليها وصلت التي النتائج كشف إلى المؤسسات تسعى
   : 1التالية بالمراحل العملية هذه تمر لصورتها، حيث تقييم عملية يستدعي بها
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  : العينة واختيار تركيب .1

 مرحلة الدراسة في ضيقة العينة :للمؤسسة والخارجي الداخلي للجمهور ممثلة العينات هذه تكون بحيث
  .الكمية الدراسة مرحلة في أوسع النوعية، وعينة

  : الذهنية الصورة عناصر تحليل .2

بطريقة  خاص وتشخيص المؤسسة طرف من المرسلة الرسائل لكل تشخيصي بتحليل مرفقة تكون
  .الظهور في وطريقتها التعبير في المؤسسة

  : الملاحظة تحت المؤسسة لهوية القاعدية المكونات وضع .3

 حول آراءه، وانطباعاته واسعة لتقديم مساحة للمتحاور تترك مفتوحة مقابلات وأسئلة طريق عن ذلك ويتم
 ومنحه آراءه الاعتبار بعين الأخذ ومحاولة المؤسسة، وقيمها، وكذا هويتها حالة عن أسئلة بطرح وذلك المؤسسة

  .أكثر حرية

  : التهديدات وتحليل الصورة وتعميق إنشاء مرحلة .4

بالعبارات، مجموعات  الخاصة مجموعاتلالاختراعات وا وتقنيات المجموعة جتماعاتإب ذلك ويتم
  .تاريخها للمؤسسة، بناء شعار الصورة، بناء

  : الاستقبال عناصر تطبيق مرحلة .5

 إلى وتحويلها عليها المتحصل النوعية النتائج الفرضيات، وتحليل بإثبات تسمح المرحلة هذه
  مغلقة. بأسئلة المباشرة المقابلات طريق عن معطيات كمية، وتتم

  : الصورة تقرير .6

  :على يحتوي أن الأقل على يجب المتعلق بالصورة التقرير
  المؤسسة. يعرفون الذين المستهدف الجمهور في الأشخاص المؤسسة، عدد شهرة �
 الجمهور. حسب الايجابية الصورة نقاط �
 .المنافسة �
 .بالجمهور المتعلقة والتهديدات المحيط �
  : حيث من وذلك الفعل ردود تحديد �

 .دائما الجمهور حسب تطويرها يجب التي الصورة نقاط �
 .الجمهور حسب إلغاؤها يجب التي الصورة نقاط �
  .للمؤسسة بالنسبة الممكنة التحديات �
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 الأخطاء الشائعة عند تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة   :الفرع الثاني

 تحقيق أي المرغوبة لها الصورة لتكوين محاولتها عند التالية الأربعة الأخطاء أحد المؤسسة ترتكب قد
  :1، وهيهدف الصورة الذهنية

 المؤسسة تريد ما تماما يفهموا لم المستهلكين أن تكتشف المؤسسات بعض :الصورة الذهنية زتميُ  عدم .1
السوق،  في الموجودة العلامات كباقي إلا بالنهاية هي ما المؤسسة أو خدمة منتج إن إليهم فبالنسبة لهم إيصاله
  على صورتها الذهنية. التميز صبغة إضفاء في فشلت المؤسسة أن القول يمكن وبالتالي

 في للمنتج الممكنة الأداءات حول شكوك لديهم يصبح المستهلكون من الكثير :صورة ذهنية أقل مصداقية .2
 بأنها المنتجات بعض توصف أوعلامته، حيث المنتج، سعره هذا كمميزات عنها الإعلان في حالة المبالغة

  .السحرية الجرعة أو الحلول المعجزة

 يكون حيث محدودة أو خدماتها بطريقة منتوجاتها بتكوين صورة تقوم قد المؤسسة إن :صورة ذهنية ضيقة .3
 تصور لديهم يكون قد المستهلكين بعض فإن بالشراء، كذلك المستهلك لإقناع كاف غير فيه التميز محور

 صناعة إلا يمكنها لا ) Fiat( شركة فإن للكثيرين بالنسبة فمثلا وإمكاناتها المؤسسة لتخصص ومفهوم محدود
 المنخفضة. الجودة ذات العادية السيارات

 المستهلكين أذهان إلى إيصالها المؤسسة تريد التي المزايا تعدد من إما عادة وينتج: صورة ذهنية غامضة .4
 قرارات المنتوج، السعر...التسويقية القرارات عن شاملة نظرة غياب بسبب متناسق غير تسويقي مزيج من وإما

  .الأحيان من في كثير تناقضها إلى يؤدي البعض، ما بعضها عن مستقلة بطريقة تتخذ قد والتي الترويج

 المؤسسة طرف من المعتمدة تصالالإ سياسة كفاءة على تكوين الصورة الذهنية تعتمد عملية نجاح إن
 الوقت ويعود بمرور تهافعالي تفقد قد تكوين الصورة الذهنية عملية أن التسويقي، إلا المزيج بين عناصر والتناسق

  2:أسباب أهمها عدة إلى ذلك

 الصورة الذهنية المرغوبة وفقد لديهم بعض القدرات تلف إلى يؤدي وهو ما المستهلكين رغبات تطور �
  .السوق في

 للمنتجات النسبية الوضعية تعديل على تقوم تكوين صور ذهنية طيبة للمنتجات المنافسة والتي �
  .والخدمات المتواجدة

 عادة تكوين الصورة الذهنية للمؤسسةإ :المطلب الرابع

تتعمد المؤسسة أحيانا إلى تغيير إدراكات العملاء ومواقفهم تجاه خدمة معينة عندما يدرك المسوقين أن 
تلك الخدمة لم تعد مغرية في القطاع السوقي المختار، بسبب تغيير متطلبات ورغبات العملاء أو نجاح الخدمة 
                                                           

1
�� 5 �ر��
، �و(��� 

ن ��و�; ا��ؤ$$�، درا$أ��د،  $�� "� �
�
���� �ؤ$$�ت ا�.��ف ا����ل �" ا�5زا8ر �دور ا&���9ت ا��$و" � ،
ا��"وم  

  .6.ص2015ا����ث �(ر. دا�$���د�
 وا��&��ر وا��"وم ا�� �ر�
، ا��د
2
  .6�-س ا��ر 1, ص  



 الصورة الذهنية                                                                                                  الفصل الثاني

72 
 

تكوين صورة جديدة للخدمة المعنية في المنافسة، الأمر الذي يتطلب إعادة تكوين الصورة الذهنية من خلال 
إلى أن المؤسسة بإمكانها إتخاذ ) kotler(ضوء ذلك أشار  ، وفي أذهان العملاء تختلف عن صورتها القديمة

عددا من الإجراءات للتأثير في قرارات العملاء من خلال تعزيز صورة الخدمة في أذهانهم عن طريق تطبيق 
  :1ة إهتمامهم بالخدمات المسوقة وهي كالآتيإستراتيجية أو أكثر من أجل زياد

 : (Service Modification)تحوير الخدمة  .1

تعني تغيير في خصائص خدمة ما، وإعادة تصميمها وإضافة سعة أكبر عنها في ذاكرة العميل، أو و
تكوين الصورة  إضافة خصائص أخرى جديدة تجعل العملاء راغبين فيها، ويطلق على هذه العملية بإعادة 

، وتتميز هذه الإستراتيجية بكونها لا تشتمل على مستوى عالٍ من المخاطرة (Real Repositioning)الحقيقية 
  بشرط:مقارنة بتقييم خدمة جديدة، وتنجح عملية التحوير 

 أن تكون الخدمة قابلة للتحوير. �
 أن يكون العميل قادراً على إدراك حدوث التحوير فعلا. �
التحوير يفترض أن يجعل الخدمة أكثر إنسجاما مع رغبات وتوقعات العملاء، وبذلك فهي ستحقق  �

 أكبر.رضا 

 :تغيير قناعة العميل بخصوص الخدمات المنافسة .2
(Change Customer Satisfaction about the Competitive Products) 

في هذه الإستراتيجية يتم تغيير ميول العملاء بالخدمات المنافسة على وفق الخصائص المختلفة لها، 
وهي محاولة من المؤسسة لإظهار الخطأ والإنحراف في إقتناء العميل للخدمات المنافسة، وهذا الإجراء يسمى 

ما يجري من خلال الإعلان والترويج وهو غالبا  (Competitive Repositioning)بإعادة تكوين الصورة المنافسة 
  المعاكس.

   : (Service line width)  الخدمةتوسيع خط  .3

إستراتيجية أخرى لإعادة تكوين المكانة الذهنية للمؤسسة تكمن في توسيع خط الخدمة  (Pride) أضاف
الخدمة التي تعد عملية تطوير خدمات متقاربة جدا من بعضها، وقد يشمل خدمة واحدة أو أكثر في خط 

القائمة، وتصمم بشكل خاص لتلبية متطلبات العملاء المتباينة، وقد تشمل عملية التوسيع تقديم خدمات جديدة 
بأقل تكلفة ومخاطرة، وهي محاولة لزيادة إقبال العملاء على هذه الخدمات ضمن القطاع السوقي نفسه من خلال 

خدم هذا الأسلوب لغرض سحب الحصة السوقية من إشباع أدق إحتياجات العملاء في ذلك القطاع، وكذلك يست
 المنافسين.
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  المبحث الرابع: تأثير المزيج التسويقي المصرفي على تكوين الصورة الذهنية

إن نجاح المصرف في تكوين صورة ذهنية مميزة يتطلب التكامل الوثيق بين جميع أبعاد الجهد التسويقي 
ل مزج العناصر والأنشطة التسويقية بنسب متفاوتة تضمن هذا التكامل الذي يمكن الحصول عليه من خلا

الوصول إلى المزيج الأمثل والذي يسهم إلى إيصال الصورة المختارة وترسيخها في أذهان الأفراد مما يحقق 
 أهداف المصرف. 

سنحاول من خلال هذا المبحث إظهار أثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي المصرفي على 
  الذهنية لدى عملاء المصارف. تكوين الصورة

  المطلب الأول: تأثير الخدمة المصرفية على تكوين الصورة الذهنية 

العملاء  تحاول المصارف الراغبة في تكوين صورة جيدة لها لدى عملائها أن تصب الإهتمام دوما على       
وأن توحد الجهود للوصول إليهم ومن ثم تحقيق حاجاتهم ورغباتهم من خلال إدارة التسويق، فعندما تقوم هذه 
الأخيرة بتحديد هدفها السوقي (مجموعة من الأفراد المستهدفين ) والتعرف على إحتياجاتهم، ستسعى إلى 

مصرف، لأن إدراك العملاء للمصرف والخدمات إرضائهم والتأثير على إدراكاتهم لكي تكون صورة إيجابية لل
التي يقدمها إما أن يعكس شعورا بالرضا والراحة أو شعورا بالنفور والإحباط لذا تحرص إدارة التسويق على 
التأثير على إدراكاتهم لترسيخ الصورة المرغوبة في أذهانهم، والحقيقة أن حكم العملاء على الخدمات المصرفية 

لها تأثير كبير عليهم وعلى تكوين هذه الصورة،  النقاط التيإدراكاتهم و توقعاتهم بشأن بعض المقدمة يكمن في 
  1 في: هذه النقاطوتتمثل 

جودة عالية، فالجودة تعبر عن مدى قدرة الخدمة على تلبية حاجات ورغبات  ذاتمميزة و توفير خدمات  �
جودة الخدمات مناسبة من المرة الأولى لتجنب ،والعمل على أن تكون 2العملاء ومدى توافقها مع توقعاتهم

تكوين العملاء لصورة سلبية عن المصرف، ذلك لأن الصورة الذهنية تميل إلى الثبات ومقاومة التغيير، أي 
  أن عملية إعادة تكوين الصورة الذهنية تكون أصعب بكثير من تكوينها جيدا من المرة الأولى.

ب للحال المطلوب، أي العمل على تطوير خدمات جديدة ومبتكرة تكييف الخدمة وتعديلها بما هو مناس �
وتحسين خدمات حالية وتعديلها في ناحية ما لتلائم حاجات ورغبات العملاء، إذ أن العملاء من خلال 

حول جودة الخدمة جعلت عملية التكييف هذه في موقع يجعل التسابق  حاجاتهم المتباينة وطلباتهم المتفاوتة
  المصارف ظاهرة واضحة. والتنافس بين

التنوع في سياسة الخدمة من خلال تقديم ما يتوقعه العملاء من خدمات إستثنائية، فمثلا تقديم خدمة السحب  �
على المكشوف، إتمام عمليات التحويل والسحب والإيداع إلكترونياً هي ميزة جديدة ومبادرة واضحة في 
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اعات العملاء وتكوين صورة ذهنية إيجابية. إلا أن بعض سياسة الخدمة والتي تهدف إلى السيطرة على إنطب
تلك السياسات يمكن تقليدها بسرعة ولهذا يجب أن تعمل المصارف على تطوير خدمات جديدة ومبتكرة 
وتحسين خدمات حالية وتعديلها لتلائم حاجات ورغبات العملاء الحاليين والمرتقبين وبالتالي تقوية الموقع 

  ذهنية طيبة في أذهان العملاء.التنافسي وخلق صورة 

كذلك الإنتقال من الخدمات التقليدية إلى الخدمات الإلكترونية الحديثة مثل الصراف الآلي، البطاقات الذكية  �
  1وغيرها وكذلك الإستفادة من شبكة الأنترنت لإجراء العمليات المصرفية عن بعد ...إلخ 

  لى تكوين الصورة الذهنيةالمطلب الثاني: تأثير تسعير الخدمات المصرفية ع

تعتبر عملية تسعير الخدمات المصرفية عاملا حاسما في تحديد وإتخاذ قرار الشراء لمختلف منتجات 
وخدمات المصرف، لأنه يشكل أحد الأركان الأساسية لإتخاذ القرار لإرتباطه بالقوة الشرائية، فهو يعتبر بالنسبة 

دمات المصرفية التي يريدونها، وكذلك دليلاً يستندون عليه في للأفراد محدداً من محددات الحصول على الخ
تقييم مختلف خدمات المصرف، ويمثل السعر أحد عناصر المزيج التسويقي الأكثر مرونة وقرارات التسعير هي 

  2من أهم القرارات لأنها  تؤثر بشكل مباشر على سلوك وتصرفات الأفراد وبالتالي على كمية الخدمات المباعة.

متاز تصرفات وسلوكيات الأفراد المستهلكين بالتغيير المستمر بتغير الظروف النفسية والإجتماعية، لذا وت
يجد المصارف ضرورة لدراسة سلوك الأفراد في الإختيار والتعرف على قواهم الشرائية كنقطة بداية في عملية 

ى مزيج تسويقي فعال والتركيز على المزيج تحديد السعر لمواءمة هذه السلوكيات المتباينة من خلال الإعتماد عل
  . 3السعري نظرا للأثر المباشر والواضح الذي يتركه في أذهان العملاء

طبعا يعتمد هذا التأثير على الفئة المستهدفة فبعض الفئات قد لا تهتم بالسعر بل بالجودة، وفئات أخرى 
  لتأثير فيما يلي:قد تهتم بالسعر على حساب كافة العوامل الأخرى، ويظهر هذا ا

إختلاف وتنوع منفعة وقيمة الخدمات المقدمة ، حيث يربط العديد من الأفراد بين السعر المرتفع للخدمة  �
وجودتها فهو يجذب أفراد السوق الأقل حساسية للأسعار قبل غيرهم من الذين يتأثرون بالأسعار ويعطي 

يهتم بأسعار الفائدة والعمولات والرسوم وتأكيد  للخدمة صورة الجودة و المكانة، لهذا يجب على المصرف أن
فتناسب السعر مع جودة  4جودة وتميز الخدمات المصرفية المقدمة عن طريق تحديد أسعار مرتفعة لها .

 5هو سلم ومعيار لقياس منافع الخدمة بالنسبة للعميل. (Price Quality Relationship)الخدمة المقدمة 
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 لجذب مناسبة تسعيرية سياسة إتباع و ت مصرفية بأسعار منافسة و مشجعةإهتمام المصرف بتقديم خدما �
 القروض على الفوائد أسعار وخفض ,الودائع على العائد أسعار رفع من خلال بهم والاحتفاظ العملاء
 1.منافسة كأسلوب

مراعاة قدرة العميل في عملية تسعير الخدمات أي التعرف على قوته الشرائية وإستعداده لشراء الخدمة  �
المصرفية، فللسعر تأثير كبير على القوة الشرائية لدى الأفراد،حيث كلما زادت القوة الشرائية لدى الفرد كان 

إن المصارف تقوم بوضع وصياغة الخطر الناجم عن الأسعار أقل تأثيرا عليه ، والعكس صحيح. لذلك ف
برامج لخدمات مصرفية من شأنها أن تزيد من القدرات الشرائية للأفراد عن طريق تقديم القروض الممكنة 
باتجاه تقليل حدة تأثير خطر الأسعار على المشترين.والخطر يقصد به هنا هو عدم القدرة على الشراء وما 

  2بته لإشباع حاجاته التي يبحث عنها.يعقب ذلك من أثار على الفرد في عدم مواك

  تأثير ترويج الخدمات المصرفية في تكوين الصورة الذهنيةالمطلب الثالث: 

وهي تمثل الإتصالات التسويقية الكلية  ،في الجماهير الهامة لهااً ترويجياً للتأثير تستخدم المصارف مزيج
من الإتصالات التسويقية التقليدية التي تركز على تسويق المنتجات  التي تستهدف تسويق المصرف بدلاً 

والخدمات. فعملية الترويج أو الإتصالات التسويقية بمختلف مستوياتها تعمل على تحقق عملية تشكيل الصورة 
حيث تتحول المعلومات المنقولة عن المصرف من مصادر  ،وخلق الإنطباعات الجيدة عنه ،الذهنية للمصرف

التي تشكل ) Network of  Meanings( تصالات المختلفة في ذاكرة الجمهور إلى شبكة من المعانيالإ
  .3الإنطباعات العامة للجمهور حول المصرف وهويته الذاتية

ويؤثر الترويج بكل ما يشمل عليه من رموز لغوية (رسائل مكتوبة) أو بصرية ( صور ورسوم) على عقل 
ائل المصرف مما يؤدي إلى تحول المدركات العقلية الخاصة به إلى صورة ذهنية ووجدان الجمهور المتلقي لرس

ويتضح دور هذه العناصر في تكوين الصورة الذهنية  ،عن المصرف ناتجة عن تفاعل عناصر المزيج الترويجي
   : 4فيما يلي

بالمصرف أثناء هو عبارة عن إتصالات شخصية مباشرة تتم بين الجمهور والعاملين  البيع الشخصي: .1
وهو يساهم في خلق إنطباعات لدى الجمهور نتيجة الخبرة والتجربة المباشرة والمهارات  ،التعاملات اليومية بينهما

, حيث يعكس الموظفون في التعرف على إحتياجات العملاء وترويج منتجات وخدمات المصرف لهم اللازمة
نها, ويؤثرون على كيفية إدراك الجمهور لها, وذلك من أثناء تعاملاتهم داخل وخارج المنظمة صورة ذهنية ع

خلال نقل فلسفة المصرف  وسياساته في إتصالاتهم الشخصية الرسمية وغير الرسمية, وتفاعلهم مع المجموعات 
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وقد كشفت نظريات الإقناع عن ، الخارجية في المجتمع الذي يوسع من نطاق هذه الإتصالات الشخصية وتأثيرها
  بيع الشخصي في عملية نقل الصورة الذهنية للمصرف على نطاق واسع .قوة تأثير ال

تتشكل الصورة الذهنية للمصرف من تأثير تعرض الفرد للرسائل الإتصالية للمصرف المنقولة عبر  الإعلان: .2
مختلف وسائل الإعلان، سواء في شكل حملات إعلانية منظمة، أو رسائل إتصالية منفصلة، وهي في إجمالها 

مية للجمهور بكل ما يتعلق بالمصرف، من خلال عدة أشكال إتصالية ت إقناعية تحقق التغذية الإعلاإتصالا
مواقع التواصل ،البريد الإلكتروني،البريد المباشر واللوحات المضيئة،التلفزيون والإذاعة ،الصحفمثل: 

   الهاتف....إلخ ،الإجتماعي

أشكال إتصالية أخرى بهدف خلق إنطباعات إيجابية عن تنظم العلاقات العامة عدة العلاقات العامة:  .3
  المصرف لدى جماهيره، وتؤثر هذه الإتصالات المتنوعة بقوة في تشكيل الصورة الذهنية للمصرف مثل:

  الزيارات.- دليل المصرف.      - الندوات.             -المعارض.            - 

  الحفلات. –مهرجانات الثقافية. ال –مجلة المصرف.     –المؤتمرات.            - 

  تمويل البرامج الإجتماعية. –التقارير المالية.        –

هذه المصادر الإتصالية المتعددة تؤثر في معالم الصورة الذهنية للمصرف لدى الأفراد، وإن كانت هذه 
، وإختلاف تجاربه المعالم تختلف من فرد لآخر بإختلاف قدرة الفرد على إمتصاص وتفسير ملامح هذه الصورة
  المباشرة وغير المباشرة مع المصرف. فقد يحمل الفرد صورة ذهنية إيجابية للمصرف نتيجة :

 إقامة علاقات طيبة لكسب تأييد الجماهير المختلفة. �
توفير جو من الثقة والتفاهم بين المصرف و عملائه من خلال زيادة الإتصال بينهم والتحسين من نوعية  �

 1هذا الإتصال.
 2معالجة الإشاعات السلبية التي يتعرض لها المصرف. �
  3بناء صورة طيبة للمصرف من خلال نشاطاته المتعلقة بالمسؤولية الإجتماعية. �

تهدف جهود تنشيط المبيعات إلى تنبيه الأفراد بوجود خدمات مصرفية مميزة و تعريفهم  : تنشيط المبيعات .4
إنتباههم لما هو جديد من خدمات وذلك من خلال تقديم هدايا مادية أو بهذه الخدمات ومزاياها وزيادة تركيز 

تذكارية، المشاركة في المسابقات، الخصومات...إلغ، كل هذه الأنشطة توفر منافع إضافية للعميل وتحقق توفيرا 
، ى التوفيرالخدمات المصرفية، ذلك لأن للسعر أهمية كبيرة عند الأفراد وإهتمامهم يتركز عل على بكلفة الحصول

والتي هي لذا تهتم المصارف الراغبة في تكوين صورة طيبة لها في أذهان الأفراد بكل هذه الأنشطة الإستثنائية 
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للتأثير في نفوس الأفراد وإستمالة سلوكهم الشرائي والسعي إلى تحقيق مطالبهم  مكملة لباقي الأنشطة الترويجية
  1وإشباع رغباتهم .

  لتوزيع في تكوين الصورة الذهنية المطلب الرابع: تأثير ا

 عنخاصة  فروعه خلال طبيعة من ذلك يحقق أن يمكنه كذلك التميز عن المصرف الذي يبحث إن
 يصل لم إن فإنه جودة من بلغ مهما المنتوج،فعليها وأداء القائمين خبرة ومستوى للسوق، الجيدة تغطيته طريق

 تضمن التي هي المتميزة الفروعو  فعاليتها، التسويقية العملية تفقد فيه فقد ويرغب هو يريده كما العميل إلى
 وأعلى بأقل كلفة ذلك وكل العميل يوجد حيث المرغوبة والسرعة المطلوبة، بالجودة خدماته للمصرف تقديم

. أيضا يواجه طالبي الخدمات المصرفية العديد من قنوات التوزيع وأن هذه القنوات على نحو متزايد، حيث كفاءة
بح طالب الخدمة المصرفية غير ملزم أن يذهب إلى فروع المصرف من أجل الحصول على الخدمة و إنما أص

أصبح بإمكانه الحصول عليها عن طريق الهاتف، الموقع الإلكتروني للمصرف، لذا فإن إعتماد المصرف على 
ارف بأن الإعتماد على نظام قنوات متعددة يساهم ويساعد على بناء علاقة وثيقة مع العملاء ولقد أدركت المص

  .2توزيع متعدد القنوات له تأثير كبير على علاقته بالعملاء و زيادة الثقة بالمنظمة

في توزيع الخدمات المصرفية  التي تساعد المصرف على  أدوات التميز سنحاول فيما يلي  إظهار
 :3قوية و صورة ذهنية طيبة لدى العملاء تنافسية ميزة إكتساب

إمتلاك شبكة فروع كافية في مختلف المناطق لتقديم مختلف الخدمات على  أي الجيدة للسوقالتغطية  �
 نطاق شامل مما يسمح للعميل بإقتناء خدمات المصرف في مختلف هذه المناطق.

دورا هاما في تكوين إنطباع جيد لدى العملاء من ناحية سهولة وصولهم إلى  أيضا ملائمة الموقع يلعب �
وسائل نقل ملائمة وكذلك توفر اللوحات الإرشادية التي تدل على موقع المصرف المصرف و توفر 
 (المنفعة المكانية).

تحقيق المنفعة الزمانية من خلال توفير الخدمة للعملاء في الزمان المناسب، بالإضافة إلى تحقيق  �
 عملية التبادل لتحقيق المنفعة الحيازية من خلال منافذ التوزيع.

زيع حديثة ومتنوعة توفر الجهد والوقت للعميل بحيث يمكنه الإستفادة من الخدمات توفير قنوات تو  �
إضافة إلى ،المصرفية في أي وقت ومن أي مكان كالموقع الإلكتروني الذي يوفر بعض الخدمات

 أيضا الخدمة المصرفية عبر الهاتف،إحتوائه على جميع المعلومات اللازمة للخدمات المصرفية المقدمة
)Phone Banking(  الصرافات الآلية  الخاصة بالمصرف التي تسمح بإقتناء الخدمة بشكل فوري بدلا و

  وتوفير بريد إلكتروني لخدمة العملاء والإجابة عن إستفساراتهم. ،من الإنتظار داخل المصرف
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  المطلب الخامس: تأثير عناصر المزيج التسويقي الإضافية على تكوين الصورة الذهنية

  الأول: تأثير الأفراد في تكوين الصورة الذهنية  الفرع

 أذهان في وكافية له صورة ذهنية متميزة تضمن قوية تنافسية ميزة يكتسب أن بإمكانه المصرف إن
حسن إختيار الأفراد المناسبين للعمل المصرفي ويتم ذلك من خلال إجراء المقابلات  خلال من العملاء

سواءا كانت  ،ل دورات تكوينية تتضمن كيفية التعامل مع العميل والتأثير فيهوإدخا والإختبارات قبل التعيين,
 خلال من التميز على دائما متميز، تعمل وأداء كفاءة ذات بشرية دورات خارج أو داخل المصرف لكسب موارد

لإعطاء صورة طيبة البشرية  طريق الموارد عن التميز و يعتبر ولباقتهم، ومهنيتهم و إحترافيتهم و اللطف الأناقة
   1 : مايلي وإجادة تحسين عن المصرف عمل يستلزم

  العمل. أداء في المكتسبة المعارف في التحكم ويعني :(competence)المهارة  .1
وتعني تقدير وإحترام العملاء، والإبتسامة الدائمة، وإظهار الإهتمام بمشاعر  :(courtesy)اللباقة  .2

  وأحاسيس ووجهات نظر العميل. 
 أي أن يكون الفرد العامل جديرا بالثقة والأمانة. :(credibility )الصدق  .3
 من خلال الإهتمام الواضح بمشاكل العملاء وطلباتهم. :(responsiveness )الإستجابة  .4
 وتعني الإنتظام والإحكام في الخدمات المقدمة في مختلف الظروف. :(reliability ) الإعتمادية .5
 وضوح التعبير.و عن طريق حسن الإستماع : (communication )الإتصال  .6

 2إضافة إلى: 
التطابق مع السلوك مع الشعارات التي يرفعها وذلك من خلال الإلتزام  مع عمله: تطابق قول الموظف .7

 بالقيم الأخلاقية والسلوكيات المستقيمة في التعامل مع الأفراد جميعا.
مراعاة حسن المظهر دائما، والذي من شأنه أن يترك إنطباع إيجابي و محبب لدى  حسن المظهر: .8

 العميل.
إيفاء الموظف بالوعد للعميل، فإذا قطع وعدا للعميل بإنجاز عمل معين فيجب بذل إحترام الوقت:  .9

 أقصى جهد للوفاء به.

ت ليستطيع أن يقوم بمهمته يحتاج الأفراد العاملين في وظيفة خدمة العملاء إلى كل هذه المجالاكما 
ومحاول كسب العملاء هو ما يسبِب النجاح لبعض  ،على أكمل وجه, فكما نعلم أنَ التنافس في السوق كبير جدا

 المصارف.
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  الفرع الثاني: تأثير الدليل المادي في تكوين الصورة الذهنية

يميزه عن غيره من  أساسياً  يساهم عنصر الدليل المادي في صنع شخصية المصرف، وهو يعد عاملاً 
المصارف الأخرى المنافسة لها في السوق، فالمصرف يعرِف بأنه لا يختلف عن غيره من حيث العناصر 
الأساسية في طبيعة الأعمال، ولذلك فإن السمة الرئيسية التي تميزه هي الدليل المادي لما له من إنعكاسات 

لعملاء، فمن خلال إبراز المصرف لهذا العنصر يستطيع إضفاء نفسية إيجابية تحسن من الصورة الذهنية لدى ا
  .1شيء من الملموسية أثناء تسويقه خدماته والتأثير في حكم العملاء عليه

وهناك عدة أنواع من عناصر الدليل المادي للمصرف لها تأثير على الصورة المكونة لدى العملاء، ومن 
  :2اليأهم هذه العناصر تلك الملخصة في الجدول الت

  عناصر الدليل المادي للمصرف): 3- 2الجدول رقم (
  العناصر الخارجية  العناصر الداخلية

  التصميم الداخلي. - 
  الإضاءة الداخلية.و  الألوان - 
  الإشارات الداخلية. - 
  التكييف و التدفئة. - 
  و الصور النباتات - 
  ستائرال - 
  مكاتب و طاولات الموظفين.الكراسي،  - 
  الأقلام المتاحة.و  المتاحة للكتابةالمساحة  - 

  حجم البناء. - 
  شكل و تصميم البناء. - 
  تصميم مدخل المبنى. - 
  الإضاءة الخارجية. - 
  المواد المستعملة في البناء. - 
  الإشارات. - 
  مواقف السيارات.  - 

  .311،مرجع سابق،ص2002بتصرف من كتاب هاني حامد الضمورالمصدر: 

  3يظهر تأثيرها على الصورة التي يكونها العميل في النقاط التالية: بالنسبة للعناصر الداخلية

أهم عنصر من العناصر الداخلية هي الألوان، فهي تساعد على خلق الإنطباع الأولي لدى العملاء  �
  4وهي أقوى عنصر في جذب إنتباه العملاء.

كصالة الإنتظار  (Physical Factors)توفير وسائل الراحة للعميل من خلال ما يسمى بالعوامل المادية  �
و تجهيزاتها، وتوفير المكيفات، الإضاءة والألوان المستخدمة، وكذلك توفير المساحة الكافية داخل 

 المصرف لتجنب الإزدحام والإكتظاظ الذي يخلق نوع من عدم الراحة وردة فعل سيئة لدى العملاء.
 لنباتات والصور والرسومات.كا (Emotional Stressors) توفير مؤثرات عاطفية �
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كالصراف الآلي وآلات عد وتدقيق النقد، والمكاتب  (Service Facilitators)توفير ميسرات تقديم الخدمة  �
وطاولات الموظفين، والمساحة المتاحة للكتابة، والأقلام المستخدمة، هذه العناصر توفر جو نفسي 

  رة الذهنية والإنطباع لدى العملاء.وشعور داخلي بتسهيلات الخدمة التي تؤثر على الصو 

  1أما العناصر الخارجية فيظهر تأثيرها على الصورة التي يكونها العميل في:

تركيبة البناء المادي التي تتضمن الحجم والشكل والمواد المستعملة في البناء والموقع وعناصر الجاذبية  �
 مقارنة بالبنايات المجاورة.

 للسيارات.سهولة التوقف و وجود مواقف  �
تصميم مدخل المبنى والشبابيك الآلية والعربات أيضا تعد عناصر مهمة ومؤثرة لأنها قد توحي  �

 بالصلابة والإستمرارية ...وهكذا.
شعار المصرف من حيث الشكل واللون هو كذلك يؤثر على إدراكات العملاء، فاللون يمثل إنطباعهم  �

  سهل التذكر. كان و  الأول والشكل كلما كان بسيطا كلما زاد بروزا

  ةالفرع الثالث : تأثير عملية تقديم الخدمة في تكوين الصورة الذهني

والذي يساهم هو ، تعد عملية تقديم الخدمة  للعميل عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويق المصرفي
يستطيع تقديم كذلك في تكوين صورة إيجابية وواضحة عن المصرف وخدماته كون هذا الأخير (المصرف) لا 

وقد تكون هذه العمليات بإستخدام الأجهزة والمعدات أو من  ،خدماته ما لم يمر بسلسلة من العمليات والإجراءات
وتتضمن عملية تقديم الخدمة إنسياب عمليات أداء وتوزيع الخدمات بما يضمن تقديم ، 2خلال نشاط الأفراد
عملاء توقعاتهم  وبالتالي حكمهم على المصرف وخدماته فعلى أساس هذه الجودة يبني ال، خدمة بجودة معينة

المقدمة إليهم إما بالإيجاب أو بالسلب. ولهذا تعد كل السياسات والإجراءات التي تتضمنها عملية تقديم الخدمة 
وحاسمة بالنسبة للعميل  ،حاسمة بالنسبة للمصرف حيث تمكنه من بناء صورة جيدة له في أذهان عملائه

وحتى تكون عملية تقديم الخدمات المصرفية عملية فعالة في ، على الخدمة بالشكل الذي يتوقعهلضمان حصوله 
  :3تكوين صورة طيبة للمصرف لا بد من توفر مجموعة من المواصفات والعوامل وهي

 تقليص دورة العمليات الطويلة. �
 تبسيط الإجراءات الروتينية. �
 تخفيض إنسياب العمل من إدارة إلى أخرى. �
 م بالعمليات بصورة متوازنة بدلا من العمليات المتتابعة.القيا �
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 الأخذ برأي العملاء في تحديد العمليات الخاصة بأداء كل خدمة. �
المشاركة  حل مشاكلهم, كيفية توجيههم وتحفيزهم على، مستوى المساعدة والمعلومات المقدمة للعملاء �

 في إنتاج الخدمة. 

تقديم الخدمة المصرفية في المكان والزمان المناسبين هذا ما يشير إلى أهمية عنصري السرعة  وبالتالي
ولتحقيق ذلك ينبغي  ،كوين صورة ذهنية طيبة لدى العملاءتوالوقت في عملية تقديم الخدمات المصرفية وفي 

  :1على المصرف

 الإعتماد على التكنولوجيا الحديثة في تقديم الخدمة المصرفية.  �
 البعد عن الروتين والبيروقراطية وإختصار الإجراءات.  �
 تفويض الصلاحيات.  �
 الوضوح في التعليمات المصرفية.   �
 العمل بروح الفريق.  �
 توحيد الإجراءات المصرفية في جميع فروع المصرف.  �

ات هو أن المواصفات النموذجية لعمليات تقديم الخدم،وفي الأخير فإنه لا ينبغي إغفال أمر مهم جدا
من السمات والمواصفات  المصرفية والتي تؤثر بشكل كبير على إدراكات وإنطباعات العملاء تنبع أساساً 

وذلك يعود لإقتران عملية تقديم الخدمة  ،النموذجية للعنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية ( الموظفون)
، ة وموفرة للوقت ومصممة تصميما جيداإذ مهما كانت عملية تقديم الخدمة سريعة وسلس ،بالموظف الذي يقدمها

  فإن كل ذلك يهون بمجرد قصور من قبل الموظف أثناء تقديمها.
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  خلاصة الفصل:

تناولنا من خلال هذا الفصل دراسة تحليلية لمفهوم الصورة الذهنية للمؤسسة، لا سيما وأن مفهوم الصورة 
الباحثين والكتاب، بحيث تطرقنا إلى وجهات النظر التي الذهنية قد عرف عدة دراسات وإهتمامات من طرف 

تطرقت إلى الصورة الذهنية للمؤسسة والتي أجمعت كلها على أنها الإنطباعات الذهنية التي تتكون لدى عامة 
الجماهير تجاه المؤسسة والتي تكون مقصودة ومخطط لها بعناية من قبل هذه الأخيرة، ثم تطرقنا بعد ذلك إلى 

صورة الذهنية وخصائصها، وأبعادها، ومكوناتها، ذلك أن الصورة الذهنية الكلية للمؤسسة هي تفاعل أنواع ال
مزيج من الصور الذهنية الجزئية المكونة من مجموعة من العناصر، وتطرقنا أيضا إلى الأهمية والأهداف التي 

نها لدى جماهيرها، أما تناولنا تسعى المؤسسات إلى تحقيقها من خلال إهتمامها بتكوين صورة ذهنية جيدة ع
للعوامل التي تتأثر بها الصورة الذهنية للمؤسسة و المتمثلة أساسا في هوية، رسالة ورؤية المؤسسة، ثقافة 
المؤسسة وطبيعة التواصل التي تقيمه المؤسسة مع جماهيرها، والمسؤولية الإجتماعية، يتبلور حول فكرة ضرورة 

ل بغية رسم الصورة الذهنية المرغوب فيها سواءاً على المدى البعيد أو القريب، ثم تحكم المؤسسة في هاته العوام
تطرقنا إلى قياس الصورة الذهنية وأبرزنا المراحل التي تمر بها عملية تصميم الصورة الذهنية للمؤسسة، بعد ذلك 

خير تناولنا تأثير المزيج التسويقي تقييم الصورة الذهنية و الأخطاء الشائعة عند تكوينها، وإعادة تكوينها، وفي الأ
المصرفي على تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء المصارف، محاولين إظهار أثر كل عنصر من عناصر 
المزيج التسويقي المصرفي على تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء المصارف، حيث توصلنا إلى أن مزج هذه 

ل، يساهم في إيصال الصورة المختارة وترسيخها في أذهان العناصر بشكل يضمن الوصول إلى المزيج الأمث
  الأفراد مما يحقق أهداف المصرف.
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  قدمة:م

تناولنا في الفصلين الأوَل و الثاني المفاهيم الأساسية للمزيج التسويقي المصرفي والصورة الذهنية،  بعدما
كدراسة  - وكالة بسكرة–حاولنا من خلال هذا الفصل إسقاط ما تم التطرق إليه سابقاًً على بنك الخليج الجزائر 

  تطبيقية لموضوع بحثنا.

لمبحث الأول تطرقنا إلى تقديم عام لبنك الخليج الجزائر فقسمنا هذا الفصل إلى ثلاث مباحث، ففي ا
وتقديم  وكالة بسكرة، أما المبحث الثاني فعالجنا فيه عناصر المزيج التسويقي بالمصرف محل الدراسة سواء ما 
 تعلق بالعناصر التقليدية أو المضافة منها، مروراً بالمبحث الثالث  الذي قمنا من خلاله بدراسة شملت عينة من
العملاء لمعرفة آرائهم عن طريق إستبيان وزِع عليهم، حيث تم تحليله بإستعمال الأدوات الإحصائية اللازمة 

  لذلك.
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  - وكالة بسكرة–المبحث الأول: بطاقة تعريفية لبنك الخليج الجزائر 

 .- بسكرة وكالة  -سنستعرض في هذا المبحث بطاقة فنية وهيكلية لبنك الخليج الجزائر

  المطلب الأول: تقديم بنك الخليج الجزائر

   (KIPCO)الفرع الأول: تعريف شركة مشاريع الكويت القابضة 

 Koweit Projects (KIPCO)بنك الخليج الجزائر هو بنك تابع لمجموعة الأعمال الكويتية 
Company وهي أحد 1975والتي تعد أبرز مجموعات المال والأعمال في الشرق الأوسط، أنشئت عام ،

شركات الإستثمار المدرجة في سوق الكويت للأوراق المالية وتعتبر إحدى أهم الشركات القابضة في منطقة 
مجموعة دولار. وتمتلك ال) 32.000.000.000مليار ( 32الشرق الأوسط وشمال إفريقيا مع أصول تفوق 

دولة، في الشرق الأوسط وشمال إفريقيا، أي في العالم العربي،  24شركة في  60حصص في أكثر من 
موظف في أنحاء العالم. تنشط الشركة بصفة عامة، في القطاع المالي والإعلام،  12.000وتوظف أكثر من 

كالصحة والسياحة والصناعة  كما تشارك شركة الكويت القابضة بصورة مباشرة وغير مباشرة في عدة قطاعات،
والإستثمارات والعقارات، وهذا ما يبين أن الإستراتيجية التنموية للمجموعة مبنية على التنويع في الإستثمارات 

 ا الإستثمار في الأوراق المالية مع هدف التقليل من المخاطر.ذالعامة والخاصة وك

 الفرع الثاني: المساهمين في بنك الخليج الجزائر

ع رأسمال بنك الخليج الجزائر على ثلاث مصارف وهي: بنك برقان، بنك تونس العالمي والبنك ويوز 
  الأردني الكويتي.

 : بنك برقان .1

هو فرع من مجموعة  )KIPCO(وقد اكتسب المصرف  1977وهو مصرف تجاري كويتي تأسس عام  
دورا بالغ الأهمية في القطاع الخاص وقطاع الاعمال من خلال منتجات مبتكره وتكنولوجيا متقدمة وكذا شبكه 

  التوزيع واسعة.

  : بنك تونس العالمي  .2

وهو أول مصرف تونسي خاص ذو رأسمال خارجي حيث أن  1982تأسس هذا المصرف في عام 
بالمئة. هو يوفر مجموعة كاملة من  86المساهم الرئيسي في بنك تونس العالمي هو بنك برقان بحصة 

لي في لديه مكتب تمثي الخدمات المالية الدولية للشركات الدولية والمؤسسات المالية والحكومات والأفراد و
 طرابلس.

  : البنك الاردني الكويتي .3
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يعمل بنجاح في النظام المصرفي الأردني بحيث يوفر  1976وهو مصرف تجاري تأسس في عام 
اخرتين  02وكالة في الأردن و 48لعملائه مجموعه متنوعة من المنتجات والخدمات المصرفية عبر شبكة من 

 في فلسطين وقبرص.

بنك الخليج الجزائر تقسيم رأس مال): 1- 3شكل رقم (

  
  2016من إعداد الطلبة بالإستعانة بالتقرير السنوي لبنك الخليج الجزائر  المصدر:

  المطلب الثاني: نشأة وتعريف بنك الخليج الجزائر

بموجب القانون  2003ديسمبر  15هو عضو في أبرز مجموعة أعمال في الشرق الأوسط. تأسس في 
مليار دينار جزائري، وقرر توسيع فروعه عام  10برأس مال يقدر ب  2004الجزائري. بدأ نشاطه في مارس 

خلال تقديم منتجات  . المهمة الرئيسية للبنك هي المساهمة في التنمية الإقتصادية والمالية للجزائر من2008
متطورة وخدمات مصرفيه حديثه وذلك لتلبيه إحتياجات العملاء. كما يقوم بتقديم منتجات مصرفية تتوافق مع 

 1مبادئ الشريعة الإسلامية.

ويقدم بنك الخليج الجزائر مجموعة كاملة من المنتجات والخدمات لتلبية الإحتياجات اليومية من الأعمال 
وكالة على كافة التراب  63توسعت شبكة بنك الخليج الجزائر لكي تصل إلى والشخصية، و التجارية والمهنية 

مفتوحة من الأحد إلى الخميس من الساعة الثامنة والنصف إلى غاية الساعة الخامسة مساءاً كما ، 2الوطني
   يوفر المصرف أجهزة صرافات آلية لسحب المال تعمل في أي وقت. 

  F[\  www.ag-bank.com رونيأما عن موقعه الإلكت

  -وكالة بسكرة–المطلب الثالث: تقديم بنك الخليج الجزائر 

نتيجة للتطور الإقتصادي الذي شهدته الجزائر منذ الإستقلال، وكذلك تبعا للتقسيم الإداري الجديد، فقد 
                                                           
1 http://www.ag-bank.com /article-view-1.html 
2 https://www.agb.dz/article-viewCat-3-111111-5-3-10.html 
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إستفادة ولاية بسكرة من العديد من الإمتيازات بما فيها إفتتاح عدة وكالات بنكية ذات نشاط تجاري ومنها بنك 
- وتقع في حي السايحي  2010جوان  3الخليج الجزائر، حيث أنشئت وكالة بنك الخليج الجزائر بسكرة في 

ين تبعا للهيكل التنظيمي للبنك كما يلي موظفين كلهم إطارات موزع 09بسكرة، ويبلغ عدد موظفيها  - طريق تقرة
1:  

ويعتبر الممثل الرئيسي لمصرف على مستوى الوكالة وهو المسؤول عن التنظيم الإداري  مديرالوكالة: .1
والتشغيلي للوكالة مع الإهتمام المستمر بإدارتها. كما يتوجب عليه تحقيق الأهداف الإستراتيجية  والمالية التي 

وضمان الشفافية الإقتصادية للمصرف وكذا إدارة ميزانية الوكالة. كذلك من مهامه السهر حددتها إدارة المصرف 
على المراقبة النظامية للحسابات داخل الوكالة والتأكد من سير العمليات الإدارية والتشغيلية ولأجرائها في إطار 

 القانون مع مهمة إدارة الوكالة والإشراف عليها.

هام الرئيسية للمسؤول التجارية الإشراف على فريق المبيعات وتحريكهم وتنشيطهم : من المالمسؤول التجاري .2
من اجل مساعدته في تحقيق أهداف العمل النوعية والكمية التي تتعلق بالوكالة. كما انه يشرف على تسيير 

ق القرارات محفظة العملاء وإدارتها مع تزويد العملاء بجميع المنتجات التي يقدمها المصرف واحترام تطبي
الإئتمانية. مراقبه فتح الحسابات والإشراف على العمليات ذات الطبيعة الإدارية والإشراف أيضا على تحليل 
الملفات والقروض للمؤسسات والأفراد. كذلك التنسيق مع المشرف الإداري لضمان سلاسة العمل بشكل يتوافق 

ضع ضمانات لجميع المنتجات المسوقة من طرف الوكالة مع قوانين العمل واللوائح التنظيمية، بالإضافة الى و 
 لعملائها، والكثير من المهام الاخرى التي يقوم بها في إطار تحقيق الجودة وإدارة المخاطر.

تتمثل المهمة الأساسية للمراقب في ضمان حسن أداء جميع المعاملات التي تقوم بها الوكالة  المراقب: .3
به العمليات ذات الطابع الإداري والتدقيق في الحسابات الإدارية والقانونية. كما والتحقق من العمل اليومي ومراق

 يقوم بالمراجعة الداخلية ومراقبه الحسابات والتأكد من صحة المعلومات وانسجامها مع القوانين.

لة. هو المشرف على أمين الصندوق، عامل الشباك والأعوان من اجل تحقيق أهداف الوكا :المراقب الإداري .4
ومن مهامه تقديم الخدمات للعملاء في إطار تحقيق الجودة وإدارة المخاطر للعمل على تحقيق الأهداف 

 والإشراف والتحقق من تنفيذ العمليات المصرفية للأفراد والمؤسسات ومعالجة شكاوى العملاء.

سات والتعريف من مهامه إدارة المحفظة العملاء من المؤس مستشار المبيعات للعملاء "المؤسسات": .5
بمجموعه المنتجات التي يقدمها البنك. كما يتضمن عمل مستشار المبيعات للعملاء "المؤسسات" إدارة حسابات 

وتسيير الكفالات  ةالعملاء وفقا للقرارات التنظيمية وتنفيذ العمليات الجارية اليومية للمؤسسات برعاية خاص
 والضمان الإحتياطي لقروض الإستثمار وتنفيذ عمليات التجارة الخارجية ومعالجة المعاملات مع الدول الأجنبية.

                                                           
Les fiches de poste de AGB )02اaGI`_ ر^[  (   1 
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الفرق الكامن بين ما يقوم به مستشار المبيعات للعملاء "المؤسسات"  مستشار المبيعات للعملاء "الخواص": .6
الأول يتعال حصريا مع المؤسسات، والثاني يتعامل إلا مع الأفراد ومستشار المبيعات للعملاء "الخواص" في أن 

أي الخواص. أما من حيث المهام، فكلا المستشارين يقومان بنفس الأعمال من تسيير حسابات وتسيير القروض 
 وتجميع وتحليل سجلات القروض.

 لدى المندوب الإداري مجموعة من المهام الرئيسية المتمثلة في: المندوب الإداري: .7

   إدارة الحسابات والحفاظ على ملفات العملاء. �
  .تسيير دفتر الصكوك �
  .التصريح بشيكات الغير المدفوعة �
  .تجهيز المعاملات على الفواتير والشيكات والتحويلات وفقا للإجراءات �

وهو المسئول عن الصندوق والضمان بشكل مستمر لكل التدفقات المالية من وإلى  أمين الصندوق: .8
 الصندوق وتطبيق الإجراءات السارية المفعول في البنك كما يسهر على ضمان تسوية الحسابات.

 من مهامه: كاتب الدفع او عامل الشباك الصراف: .9

حترام الإجراءات المعمول بها في ضمان السير الحسن بشكل مستمر لمختلف العمليات البنكية مع ا �
 البنك. 

  يعمل على ضمان تسوية الحسابات والمحافظة على سجل الصندوق.  �
  ضمان السرية التامة للمعاملات.  �
كما يجري نيابة عن العملاء بمختلف العمليات الإدارية من سحب وتحويل الحسابات، صرف الشيكات  �

 لخ وإصدار الشيكات المصرفية والخصم الشيكات...إ

بالإضافة الى تنفيذ عدة مهام اخرى لحسن سير العمل ووضع الإستعراض الدوري للأنشطة وتقديم 
 للإقتراحات.

 :- وكالة بسكرة- الشكل التالي يوضح الهيكل التنظيمي لبنك الخليج الجزائر

 

 

 

 

  



  دراسة حالة بنك الخليج الجزائر "وكالة بسكرة"                                                                    الفصل الثالث

 

89 
 

  - وكالة بسكرة–نك الخليج الجزائر ): الهيكل التنظيمي لب2-3الشكل رقم (

  
 من وثائق الداخلية للبنك مقدمة من طرف موظفيه. منقولالمصدر: 
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   المبحث الثاني: المزيج التسويقي لبنك الخليج الجزائر(وكالة بسكرة)

من خلال الخمس  -وكالة بسكرة  - سنعالج في هذا المبحث عناصر المزيج التسويقي في بنك الخليج الجزائر

المطالب الأربعة الأولى ستقتصر دراستنا على عناصر المزيج التسويقي التقليدي من الخدمة  ففيمطالب المشكلة له، 
المصرفية، التسعير، الترويج، التوزيع، أما في المطلب الخامس والأخير فخصصناه للعناصر المضافة أي الأفراد، الدليل المادي 

  . وعملية تقديم الخدمة

  ي التقليديةالمطلب الأول: عناصر المزيج التسويق

  (وكالة بسكرة)الفرع الأول:منتجات وخدمات بنك الخليج الجزائر 

يقدم بنك الخليج الجزائر لعملائه من أفراد، مهنيين وحرفيين ومؤسسات تشكيلة واسعة من المنتجات 
المقدمة ، سنحاول تسليط الضوء على أهم الخدمات والخدمات بما فيها تلك المطابقة لأحكام الشريعة الإسلامية

  للأفراد وهي كالآتي:

  : الخدمات التقليدية لبنك الخليج الجزائر .1

 :1الإيداع  .1.1

يفتح هذا الحساب لمختلف العملاء الطبيعيين و المعنويين، في حين لا تنتج على فتح الحساب الجاري:  �
 الحساب الجاري أي فوائد.

لصالح العملاء الطبيعيين أو المعنويين ، ويشترط بنك الخليج الجزائر هذا الحساب  يفتحالإيداع لأجل:  �
سنوات ولا يلتزم 10أشهر وأقصاها  3دج لمدة إيداع أدناها  10 000ألا يقل مبلغ الوديعة عن 

المصرف بدفعها إلاَ في الآجال المحددة لها، وفي نهاية مدة الإيداع المتفق عليها بين المصرف 
 عة مضاف إليها قيمة الفائدة. والمودع يحق لهذا الأخير إسترجاع الودي

: وهي وسيلة إدخار سهلة وآمنة تمنح العميل فرصة إستثمار أمواله وفي نفس دفتر التوفير الكلاسيكي �
 : (AGB)الوقت إمكانية التصرف بها بكل حرية وفي أي وقت، ومن خصائص دفتر التوفير 

 .حساب تحت الطلب مخصص للأفراد و يفتح الحساب بالدينار الجزائري �
 دج للشهر والدفتر مجاني ويتيح حرية الإيداع والسحب بدون قيود. 5000الرصيد الأدنى هو  �
 %.  4كلما قام العميل بالتوفير أكثر كلما تحصل تدريجيا على معدل فائدة إستثنائي يصل إلى  �
 يتم توزيع الفوائد على المبالغ المودعة بعد أسبوعين من الإيداع. �

                                                           
1 https://www.agb.dz/article-viewCat-5-111111-25-16-92.html , consulté le 25/04/2018, à 16h. 
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هي وسيلة إدخار سهلة وآمنة تمنح العميل فرصة إستثمار أمواله وفي نفس و دفتر التوفير التساهمي:  �
الوقت إمكانية التصرف بها بكل حرية وفي أي وقت في إطار مطابق لمبادئ الشريعة الإسلامية ويتم 

 توزيع الأرباح التساهمية على المبالغ المودعة بعد أسبوعين من الإيداع.

سنة ، وهو  23شهر و  1للأفراد الصغار الذين تتراوح أعمارهم بينيفتح هذا الحساب  :)Start(توفير  �
حساب بسيط و آمن يساعد الأفراد على تنمية أموالهم بسعر فائدة والإستفادة من العديد من المزايا 

 كالهدايا وخدمة التأمين والتخفيضات.

  ويشترط لفتح هذا الحساب ما يلي: 

 دج. 10000أن لا يقل أول مبلغ مودع في الحساب عن  �
أشهر بمبلغ  3دج، أو كل  5000أن يكون الإيداع (التحويل) إما كل شهر بمبلغ لا يقل عن  �

  دج. 15000لا يقل عن 

سنة ، وهو حساب بسيط و آمن  23يفتح هذا الحساب للأفراد الذين تفوق أعمارهم  :)Smart(توفير  �
لعديد من المزايا كالهدايا و خدمة التأمين يساعد الأفراد على تنمية أموالهم بسعر فائدة والإستفادة من ا

 ).Bayti( وتخفيضات على أسعار الفائدة الخاصة بالقرض العقاري

  ويشترط لفتح هذا الحساب ما يلي: 

 دج. 10000أن لا يقل أول مبلغ مودع في الحساب عن  �
لغ أشهر بمب 3دج، أو كل 10000أن يكون الإيداع (التحويل) إما كل شهر بمبلغ لا يقل عن  �

  دج. 30000لا يقل عن 

وھNpo qرة no أوراق Jk^ fJINL@ة اFeaI fOgKL hiCاLes Bons de Caisse(:   cd(أذونات الخزينة  �

 nL N[rcL اوح@gr3  tIإ @[v24أ .fJGھNwgIوا fJxJyzxIا f{JkIN| ة@\FgL qا، وھ@[v 

 :1الإقراض  .2.1

  يمنح المصرف عدة أنواع من القروض منها:

مسكن جديد أو تمويل مسكن جديد في طور  لشراءوهو قرض موجه  :)BAYTI(القرض العقاري  �
الإنجاز أو لتوسيع مسكن، ويمنح للعملاء الذين لديهم دخل شهري منتظم، للأفراد والتجار، و ذوي 

قرض سنة ويحوزون على الجنسية الجزائرية فقط،  ومدة تسديد ال70المهن الحرة، الذين لا يتجاوز سنهم 
 سنة مع إختلاف الوثائق المطلوبة لكل فئة على حدى.25تمتد حتى  

                                                           
1
 https://www.agb.dz/article-viewCat-6-111111-110-111-153.html, , consulté le 25/04/2018, à 16h. 
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قرض موجه لتمويل شراء سيارة، يمنح للأفراد الذين تتراوح أعمارهم  هو :)SAYARATI(قرض سيارتي  �
 سنة من ذوي الدخل الشهري المنتظم والذين يعملون في الجزائر فقط، و يتميز ب: 65و 21بين 

 %.100 نسبة التمويل تصل إلى �
 التمويل بالصيغة الكلاسيكية أو بالصيغة المطابقة لأحكام الشريعة الإسلامية (التساهمية). �
 قائمة كبيرة من الشركاء المعتمدين. �
 إجراءات مبسطة وسريعة. �
 دج.5000000دج و 100000مبلغ التمويل يتراوح ما بين  �
 سنوات.5مدة التمويل من سنة إلى  �

هذا القرض موجه للأفراد ذوي الرواتب الشهرية المنتظمة  :)TASHILAT( القرض الإستهلاكي �
 :1الراغبين في الحصول على معدات منزلية تم تصنيعها أو تجميعها في الجزائر،ويتميز ب

 %100التمويل يصل إلى  �
 التمويل بالصيغة الكلاسيكية أو بالصيغة المطابقة لأحكام الشريعة الإسلامية. �
 دج.2000000دج و 100000مبلغ التمويل يتراوح ما بين  �
  سنوات.5مدة التمويل من سنة إلى  �

  : الخدمات الإلكترونية لبنك الخليج الجزائر  .2

  :2يقدم بنك الخليج الجزائر مجموعة من الخدمات الإلكترونية تتمثل في

  :)AGB Online(خدمة  .1.2

 نقرة بمجرد المصرفي حسابه على طلاعالإ من وتمكنه حةراال العميل تمنح حيث المنزلية بالصيرفة وتعرف
ذه الخدمة متاحة لكل عملاء بنك الخليج أيام، وه 7/7ساعة و24/24عبر الأنترنت وهي خدمة متوفرة 

  مهما كان نوع الحساب المفتوح وهي تعرض عدة خدمات منها:

 .الانترنت عبر الحساب متابعة �
 .الحسابات كشوف تحميل �
 .للحسابات الاجمالية الوضعية نشر �
 الدولية سابقة الدفع. تعبئة البطاقات �

 
                                                           
1
 https://www.agb.dz/article-view-22.html,consulté le 25/04/2018, à 16h. 

 
2 https://www.agb.dz/article-viewCat-7-111111-1-6-72.html,consulté le 26/04/2018,  à11h.  
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 : )SMS Push(خدمة الرسائل النصية القصيرة  .2.2

 علم على يبقى لكي العملاء لمستشار الجوال هاتفه رقم إعطاء العميل على يجب الخدمة هذه من للاستفادة
 تصل قصيرة رسائل طريق عن وذلك غيرها، أو ودفع حسابه من تحويل وسحب في التغيرات الحاصلة بكل

  .منه عناء دون لجواله

  الرقم إلى فارغة نصية رسالة إرسال إلا عليه فما بالبنك رصيده معرفة العميل أراد إذا كذلك
بالبنك، وتسمى هذه  الجاري رصيده على تحتوي نصية رسالة يستلم دقائق وبعد بضعة 0555888888

  .SMS Bankingالخدمة ب 

   )Self Banking( الذاتيةالصيرفة خدمة  .3.2

خدمات مبتكرة وجديدة، حيث  وعصري حديث فضاء في جديدة أفتتحت بالجزائر العاصمة  تقدمهي وكالة 
تسمح للعميل من خلال أربعة شبابيك آلية بإجراء مختلف العمليات المصرفية من سحب الأموال، إيداع 
الصكوك، الإيداع النقدي، التحويلات، الإطلاع على وضعية الحسابات، الحصول على الكشوف المصرفية، 

ساعة. إلى حد الآن يعتبر مصرف  24/24و أيام  7/7وهذا دون تدخل موظفي المصرف، وهي متوفرة 
)AGB( .المصرف الوحيد الذي إفتتح وكالة مصرفية مؤتمتة بالكامل  

  ): المصرف الذاتي لبنك الخليج الجزائر3-3الشكل رقم (

  
 .موقع بنك الخليج الجزائرالمصدر: 

 أجهزة الصراف الآلي : .4.2

وفر بنك الخليج الجزائر أجهزة الصراف الآلي في جميع وكالاته المنتشرة عبر كامل التراب الوطني وعلى 
 .1ساعة 24/24أيام و  7/7، وهي متوفرة لكل العملاء ومتاحة المطار الدولي بالجزائر العاصمةمستوى 

 

                                                           
1 https://www.ag-bank.com/article-view-63.htm, consulté le 26/04/2018,à 14h. 
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 : )Drive Banking( خدمة .5.2

وهو صراف آلي مصمم خصيصا لتسهيل عملية سحب الأموال دون مغادرة السيارة، وتمتاز هذه الخدمة 
بالراحة والسرعة والأمان، ويعد بنك الخليج الجزائر المصرف الجزائري الوحيد الذي يقدم هذا النوع من 

  .1الخدمات والتي سيتم تمديدها لتشمل الفروع الأخرى

 )Drive Banking(): خدمة 4-3الشكل رقم (

 
 .موقع بنك الخليج الجزائرالمصدر: 

 : )E-paiement(خدمة الدفع الإلكتروني  .6.2

، وذلك عن طريق بطاقات 2013ذه الخدمة لأول مرة في الجزائر سنة قام بنك الخليج الجزائر بإطلاق ه
 .2توفير و ماستر كارد

 مركز الإتصال: .7.2

عملائه سواءا كانوا في الداخل أو الخارج، وذلك للإستماع وضع بنك الخليج الجزائر مركزا للإتصال لخدمة 
  .3إليهم والإجابة عن إستفساراتهم و توجيههم

  . البطاقات المصرفية8.2

�N^Nت ا�OIاd@ اc~� �K| �Ja�Iم| fJ\@kL امc�gy�I qa`GIا qa� NG� qو ھ qIوcIوا: 

 : البطاقات المحلية �

:وتمنح للخواص و تعوض دفتر الشيكات ،تحمل صورة شخصية للعميل و رقم حسابه ∗ )RIB( بطاقة �
، وهي غير )AGB(إمكانية إستعمالها في كل وكالات ، وتتميز ب)AGB(و تستعمل فقط عند شبابيك 

                                                           
1 https://www.ag-bank.com/article-view-63.html, consulté le 26/04/2018,à 14h. 
2
  https://www.agb.dz/PDFA-AGBRapportAnnuel2013.html, consulté le 26/04/2018,à 14h 

3
  www.ag-bank.dz 5�5 ا�(ر�ط ا����)( , consulté le 26/04/2018,à 14h. 
∗ RIB : Relevé d’identité Bancaire 5ن ا���ر�ف ا���ر���� 
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  .1محددة بمدة زمنية، والمبلغ غير محدد عند السحب
وهي وسيلة دفع و سحب آمنة، تسمح للعميل بالحصول في أي وقت على  ساهلة:∗ )CIB( بطاقة �

جميع الأموال المتاحة في حسابه وهي سهلة الإستخدام و تستعمل عبر كل الصرافات الآلية سواءًا 
 .2أو بالمصارف الأخرى ) AGB(الخاصة ب 

بحساب  )CIB(: تمتلك نفس خصائص بطاقة ساهلة و إنما ترتبط بطاقة توفير )CIB(بطاقة توفير  �
 .3التوفير للعميل

 : البطاقات الدولية �

هي توفر لحاملها ينفرد بنك الخليج الجزائر بتقديم بطاقات دولية تمتاز بالمرونة و سهولة الإستعمال و 
،  4دولة 300لمبالغ كبيرة وذلك عبر أكثر من حلا لتسوية مشترياتهم وعملياتهم مع قدرة الدفع و السحب 

  للحد من مخاطر الإحتيال. )3D Secureوتوفر بروتوكول أمن الدفع (

  :5وتصنف هذه البطاقات إلى صنفين رئيسيين 
 .)VISA Card(فيزا كارد  �
 .حصريا لدى بنك الخليج الجزائر )MASTER Card( ماستر كارد �

عملتها )MASTER Card( عملتها اليورو، بينما  )VISA Card( الفرق بين هاتين البطاقتين هو أن
  الدولار.

  :6وكلا من الصنفين ينقسم إلى أربعة أنواع هي

 : )Carte PREPAYEE(بطاقة مسبقة الدفع  �
 1000هي بطاقة غير شخصية أي لا تحمل إسم، صالحة لمدة سنتين بسقف يبلغ 

 مباشرة من حسابه عبر الأنترنت.تعبئتها من طرف العميل  دولار/يورو،كما يمكن

 : )Carte ClASSIQUE( البطاقة الكلاسيكية �
 دولار/يورو. 3000بسقف يبلغ وهي بطاقة إسمية مرتبطة بحساب العملة الصعبة للعميل، 

 : )GOLD(البطاقة الذهبية  �
  دولار/يورو. 5000وهي بطاقة إسمية مرتبطة بحساب العملة الصعبة للعميل، بسقف يبلغ 

                                                           
1
  
  .28/04/2018، ا�&�د 5A ا�د�ن �"وي، �5 �.��"
 �1 �د�ر ا�و���

∗ CIB : Carte Interbancaire. 
2
 https://www.agb.dz/article-view-115.html, consulté le 26/04/2018.à 23h. 

3
 https://www.ag-bank.com/article4-view-89-35-36-101-7.html. consulté le 26/04/2018.à 23h. 

4
 https://www.agb.dz/article-view-113.html, consulté le 26/04/2018.à 23h. 

5
 https://www.ag-bank.com/article-view-4-111111-10-27-23.html. consulté le 26/04/2018.à 23h 

6 https://www.agb.dz/article-view-4-111111-10-27-23.html. consulté le 26/04/2018.à 23h 
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 : )PLATINUM(البطاقة البلاتينية  �
ه البطاقة لأول مرة في ذتماشيا مع سياسة الإبتكار والتطوير يقدم بنك الخليج الجزائر ه

 10000الجزائر،وهي بطاقة إسمية مرتبطة بحساب العملة الصعبة للعميل، ويبلغ سقفها 
إلى العميل  (Emergency Card) يتم إرسال بطاقة طوارئدولار/يورو، كما أنها في حالة السرقة 

 حتى وإن كان في الخارج.

  (AGB)الفرع الثاني: تسعير خدمات و منتجات بنك الخليج الجزائر 

إن أهم مشكلة تلاقي الإدارات بالمصارف هي كيفية تسعيرها لخدماتها ومنتجاتها المصرفية، وبنك الخليج 
المصرفية تتضمن تحديد  الجزائر بإصدار ما يسمى بالتعريفةه المشكلة، حيث يقوم بنك ذالجزائر لم يسلم من ه

  أسعار الكثير من الخدمات المصرفية ويتم التسعير بها في جميع المصارف العاملة بالجزائر.

إلاَ أن بنك الخليج الجزائر يقوم هو الآخر بتحديد أسعار بعض منتجاته وخدماته المصرفية ضمن الأطر 
خاصة أسعار العمليات المدينة الناتجة عن عمليات الإقراض ومنح التسهيلات التي يحددها بنك الجزائر، 

الإئتمانية الاخرى، عكس العمليات الدائنة الناتجة عن عمليات الإيداع و التي يمكن لإدارة بنك الخليج الجزائر 
، 1 ة (التميز)تغييرها مع مصلحته في ذلك، آخذا في الحسبان التكاليف، منافع العملاء، الطلب، و المنافس

  :2فقسمنا عملية التسعير إلى

    : (AGB)تسعير الخدمات التقليدية لبنك الخليج الجزائر   .1

 تسعير إيداعات بنك الخليج الجزائر): 1- 3الجدول رقم (
  شهر 24إلى  12من   شهر 12إلى  6من   أشهر 6إلى  3من   ودائع لأجل (كلاسيك)

  % للسنة 0.5  % للسنة 1.25  % للسنة 1.75
  شهر 24أكثر من   شهر 24إلى  12من   شهر 12إلى  6من   أشهر 6إلى  3من   ودائع لأجل (تساهمي)

28 %  34 %  43 %  50 %  
  تساهمي  كلاسيك  دفتر التوفير

  % قابلة للزيادة 34  % للسنة 1.25
  شهر 24إلى  12من  شهر 12إلى  6من   أشهر 6إلى  3من   أذونات الخزينة (كلاسيك)

1.75 %  1.25 %  0.5 %  
 معلومات الموقع الإلكتروني للمصرف الطالبة بالإعتماد علىمن إعداد  :المصدر

 
  

                                                           
1

 �1 �د�ر ا�و���
، ا�&�د 5A ا�د�ن �"وي.  "��.�28/04/2018.  

2
 https://www.agb.dz/article5-ViewMenu-111111.htm, consulté le 29/04/2018.à 10h.  
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  ): تسعير قروض بنك الخليج الجزائر2- 3الجدول رقم (
قرض سيارتي 

  (كلاسيك) 
تكلفة   معدل الفائدة

  الملف
  عمولة التسيير  فوائد الـتأخير

  %1  % 5معدل الفائدة +   دج 3000  10%
(صيغة سيارتي  قرض

  المرابحة)
عمولة   هامش ثابت

  التسيير
  تكلفة القسط غير المدفوع  تكلفة الملف

  دج 1500  دج 3000  % 1  % للشهر 0.84
قرض تسهيلات 

  (كلاسيك)
عمولة   معدل الفائدة

  التسيير
  فوائد التأخير  تكلفة الملف

  % 5معدل الفائدة +   دج 3000  % 1  10%
قرض تسهيلات (صيغة 

  المرابحة)
عمولة   الفائدة معدل

  التسيير
  تكلفة القسط غير المدفوع  تكلفة الملف

  دج 1500  دج 3000  % 1  % للشهر 0.84
القرض العقاري بيتي 

  (شراء)
تكلفة   تكاليف دراسة الملف

  الملف
عمولة   معدل الفائدة

  التسيير
تكلفة السداد 

  المبكر
% 2.5% إلى 2من   مجاني  دج 5000

  حسب مدة القرض
% من  2  % 1

  المبلغ المتبقي
القرض العقاري بيتي 

  (تعديل/ توسيع
تكلفة   معدل الفائدة

  الملف
  تكلفة السداد المبكر  عمولة التسيير

 3.10% إلى  2.90من 
  % حسب مدة القرض

10000 
  دج

  % من المبلغ المتبقي2  1%

  معلومات الموقع الإلكتروني للمصرف الطالبة بالإعتماد علىمن إعداد  :المصدر

 (AGB)الخدمات والمنتجات الإلكترونية لبنك الخليج الجزائر تسعير .2
فهي مجانية، أما فيما  (AGB Online)وخدمة  (SMS Push) بالنسبة لخدمة الرسائل النصية القصيرة

  يخص البطاقات المصرفية فقد تم تسعيرها كالآتي:

من  دج، والسحب 450ساهلة: البطاقة الأولى مجانية، أما إعادة إصدار بطاقة جديدة ب   (CIB)بطاقة �
 دج للسحب الواحد. 25ب (AGB) مجاني، أما من صراف آلي لغير (AGB)الصراف الآلي التابع ل 

دج، إصدار البطاقة + تأمين السفر  2200إصدار البطاقة ب :(Master/Visa)بطاقة مسبقة الدفع  �
 دج. 1200إعادة التعبئة ب دج، 5500ب
دج، إصدا البطاقة + تأمين السفر  4000إصدار البطاقة ب  :(Master/Visa)البطاقة الكلاسيكية  �

 دج،  90000ب
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 14500دج، إصدار البطاقة + تأمين السفر  6000: إصدار البطاقة (Master/Visa)البطاقة الذهبية  �
 دج. 15000دج، بطاقة الطوارئ في حالة السرقة 

دج، إصدار البطاقة + تأمين السفر ب  15000إصدار البطاقة  :(Master/Visa)البطاقة البلاتينية   �
  دج.   15000دج، بطاقة الطوارئ في حالة السرقة  22500

 أما فيما يتعلق بعمولات السحب والدفع لكل بطاقة فهي موضحة في الجدول التالي:

 )البطاقات الدولية(): تسعير الخدمات و المنتجات الإلكترونية لبنك الخليج الجزائر 3- 3الجدول رقم (

   (VISA)    بطاقة مستبقة الدفع   (MASTER)  بطاقة مستبقة الدفع  

  مجاني  منطقة اليورو داخل  مجاني  منطقة االدولار داخل  الدفع
  من مبلغ الشراء2.5%  منطقة اليورو  خارج  من مبلغ الشراء2.5%  منطقة االدولار خارج

  €2  منطقة اليورو داخل  2.5$  منطقة االدولار داخل   السحب
  % من المبلغ المسحوب2.5€ +2  منطقة اليورو خارج  % من المبلغ المسحوب2.5+ 2.5$   منطقة االدولار خارج

    (VISA)     البلاتينية /الذهبية/ الكلاسيكيةالبطاقة  (MASTER) البلاتينية /الذهبية/ البطاقة الكلاسيكية 

  من مبلغ الشراء0.5%   منطقة اليورو داخل  من مبلغ الشراء0.5%   منطقة االدولار داخل  الدفع
  من مبلغ الشراء3%   منطقة اليورو  خارج  من مبلغ الشراء3%   منطقة االدولار خارج

  % من المبلغ المسحوب 0.5€ +2  منطقة اليورو داخل  المبلغ المسحوب% من  0.5+ 2.5$  منطقة االدولار داخل   السحب
  % من المبلغ المسحوب 3€ +2  منطقة اليورو خارج  % من المبلغ المسحوب 3+2.5$   منطقة االدولار خارج

  معلومات الموقع الإلكتروني للمصرف الطالبة بالإعتماد علىمن إعداد  :المصدر

  (AGB)الثالث: ترويج خدمات ومنتجات بنك الخليج الجزائر  الفرع

سعيا منه لتعزيز صورته لدى عملائه قام بنك الخليج الجزائر بالإعتماد على مجموعة من العناصر التي 
يتم إستخدامها بشكل متكامل ومنسق من أجل تحقيق الأهداف المسطرة، وتتمثل هذه العناصر في الإعلان، 

  لعلاقات العامة وتنشيط المبيعات.البيع الشخصي، ا

  :الإعلان .1

صمم بنك الخليج الجزائر برامج إعلانية غرضها تعريف العملاء بالخدمات المقدمة من طرفه، يمكن 
  ذكرها على النحو التالي:

وهي مصممة بطريقة جذابة، متوفرة في كل الفروع باللغتين الفرنسية والعربية، يتم توفيرها  المطويات: �
للعملاء المتوافدين على الوكالة حيث تتضمن شرحا مختصرا للخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف، 

ف الخاصة وطرق الإستفادة منها و الشروط الضرورية لذلك، كما تتضمن في أسفل صفحاتها أرقام الهات
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بمركز الإتصال الخاص بالمصرف، ويتم عرض هذه المطويات في الغالب داخل الوكالة، وما يلاحظ أنها 
 .1تساير التطور الذي يعيشه المصرف

، أهم و التي تتضمن مشاريعه 2010بنك الخليج الجزائر بنشر أول جريدة له سنة جريدة المصرف:  �
يقدمها، بالإضافة إلى تاريخه وهيكله التنظيمي. ويتم تسليم ، جميع المنتجات و الخدمات التي الأحداث

 .3، إلا أن هذه الجريدة غير متوفرة في وكالة بسكرة2الجريدة لكل موظف جديد

إلى غاية سنة  2004وهي متوفرة في الموقع الإلكتروني لبنك الخليج الجزائر من سنة  التقارير السنوية: �
وهذا يعني أن بنك الخليج الجزائر يهتم بتبليغ عملائه  (Pdf) ملف، ويمكن تحميلها بسهولة في شكل 2016

 .4بالإنجازات التي يحققها من سنة لأخرى

 يمتلك بنك الخليج الجزائر موقعا على الأنترنت باللغة الفرنسية يستخدم كوسيلة ل:الأنترنت:  �

 صفحة الموقع.الإعلان عن مختلف الخدمات التي يقدمها من خلال شريط إعلاني يظهر في أعلى  �
 تقديم بطاقة تعريفية بالمصرف  وبإستراتيجياته التي يسعى إلى تحقيقها. �
 التعرف بالوضعية المالية للمصرف مع توفير التقارير السنوية في شكل إلكتروني. �
توفير ملفات للتحميل تتضمن إيضاح مختصر لشروط الإستفادة بمختلف الخدمات التي يعرضها  �

 .VISAالمصرف، كملفات فتح مختلف الحسابات، أو ملف طلب قرض أو طلب بطاقة 
 كما يحتوي في أسفل الصفحة جدولا يتضمن أسعار الصرف. �

ما يمكن ملاحظته هو أن الموقع غير             لكن رغم كل المعلومات التي وفرها المصرف في موقعه فإن أول 
 متوفر باللغة العربية وهذا ما يشكل عائقا بالنسبة للعملاء الذين لا يجيدون اللغة الفرنسية.

  : البيع الشخصي .2

ولاية،  37التابعة لبنك الخليج الجزائر عبر  63يقوم بهذا الدور الموظفين المتواجدين بمختلف الوكالات 
الإهتمام بالأفراد ذوي العلاقة المباشرة بالعملاء وذلك برفع قدراتهم المعرفية  ودفع بنك الخليج الجزائر إل� وهذا ما

من خلال الدورات التكوينية التي تقام على مستوى مركز التكوين الخاص بالمصرف في البليدة وعلى مستوى 
  .5خليالمديرية الجهوية للمصرف بعنابة، كذلك من خلال التكوين الدا

  : العلاقات العامة .3

نظرا لأهمية هذا العنصر يعمل بنك الخليج الجزائر على التواجد المستمر في المجتمع الجزائري و توثيق 
                                                           

1
  ).04) و (03ر$م (ا��"�ق.  

2
   
  ( ��و�ر �5 ا��و$1 ا����رو�5). 2010ا��.ر�ر ا�&�وي �&�

3
  
  .28/04/2018ا�&�د 5A ا�د�م �"وي، �5  �.��"
 �1 �د�ر ا�و���

4 https://www.agb.dz/article-view-170-111111-129-70-70.html    
5
  
  .28/04/2018ا�&�د 5A ا�د�ن �"وي، �5  �.��"
 �1 �د�ر ا�و���
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الصلة بينه وبين عملائه وذلك من خلال العديد من الأنشطة، كما أعطى بنك الخليج الجزائر إهتماما خاصا 
  التي تخصهم و هذا ما سنتطرق إليه كما يلي:لموظفيه من خلال بعض العمليات التحفيزية 

حرص بنك الخليج الجزائر على التكفل بموظفيه قصد تمكينهم من ممارسة العلاقات مع موظفي المصرف:  �
نشاطاتهم بالمصرف على أحسن وجه وتعزيز صورته لدى موظفيه، وذلك من خلال تقديم هدايا في بداية 

وإرسال البعثات لأداء مناسك الحج والعمرة  المفاتيح، وتنظيم حفلات،السنة مثل الرزنامات، الأقلام، حامل 
1. 

يام دراسية على المصرف للتعريف أقام بنك الخليج الجزائر في مرات عديدة بتنظيم العلاقات مع الجمهور:  �
به وبالخدمات المصرفية المتنوعة التي يقدمها، كما دأب المصرف أيضا على المشاركة في مختلف 

والملتقيات الوطنية والدولية التي تستقطب أعداد هائلة من المؤسسات والأفراد  والتي  تعد  فرصة  المعارض
 :2، ومن بينهاحتكاك أكثر فأكثر بهمللتقرب  منهم والإ

 .(SITEV∗)المعرض الدولي للسياحة و الأسفار �
 .(FIA∗)معرض الجزائر الدولي  �
 .(Batimatec expo∗)معرض البناء  �

غتنم إبالجزائر العاصمة، حيث  2014كما قام بالاحتفال بعيد ميلاده العاشر في فندق شيراتون سنة 
  .3الفرصة للتصريح ببعض نتائجه الجيدة فيما يخص نشاطاته و خدماته

  : تنشيط المبيعات  .4

 علىوالجمهور عامة عتمد بنك الخليج الجزائر على بعض الأساليب التي تعمل على تحفيز عملائه إ
 (SMART)يلها على الخدمات المنافسة، كخدمة توفير فضستفادة من خدماته و تالتعامل معه والإ

كخدمة  حيث يعرض المصرف على كل مستفيد من أحد هاتين الخدمتين مجموعة من المزايا (START)توفيرو 
  .4تفاضلية بأسعار (BAYTI)قرضالتأمين والكثير من الهدايا للربح، 

 (AGB)خدمات بنك الخليج الجزائر  وزيعالرابع: ت فرعال

يعتمد بنك الخليج الجزائر في توزيع خدماته المصرفية على التوزيع المباشر وغير المباشر،  نذكرها 
  فيمايلي:

                                                           
1
  
"��.�  .
  .1�28/04/2018 أ�د ا��وظ-�ن ا����"�ن �5 ا�����ب ا����8

2
  .2015ا��.ر�ر ا�&�وي   

∗ SITEV :Salon International du Tourisme et Voyages. 
∗ FIA : Foire Internatinale Algerie. 

∗  Batimatec expo  : .5��.�  ا�را2د �5 � �ل ا8�داث و��ظ�م وإدارة ا����رض ا�� �ر�
 و'�رھ� �ن ا��ظ�ھرات ذات ا�ط��1 ا�$���دي، ا��"�5 وا�
3
  www.liberté-algerie.com, consulté le 30/04/2018.à 22h. 

4
 https://www.ag-bank.com/article-view-211.html, consulté le 30/04/2018.à 22h. 
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  : التوزيع المباشر  .1

يقدم بنك الخليج الجزائر منتجاته وخدماته المصرفية من خلال شبكة متكونة الوكالات المختلفة للمصرف:  �
 الكبرى وخاصة في الجزائر العاصمة الجزائرية المدن في أكثر تتركزولاية، و  37وكالة منتشرة عبر 63من 

 على يدل فإنه شيء على دل إن وهذا الاقتصادية، الأنشطة وكذلك السكان عدد يكثر فيها التي وكالة) 11(
  .1افيه فروعه إقامة أجل من يختارها التي المناطق ومواصفات لخصائص يوليها المصرف التي الأهمية

وهو قناة توزيع مبتكرة وجديدة تعد الأولى في الجزائر، حيث يقوم : )Self Banking( المصرف الذاتي �
المصرف بتقديم مختلف خدماته من خلال الشبابيك الآلية الأربعة المتوفرة داخل المصرف الذاتي و التي 

 .2تعمل دون إنقطاع

في توزيع بعض خدماته على إستخدام التكنولوجيا والمتمثلة في  الجزائريعتمد بنك الخليج  الصرافات الآلية: �
وفي المطار الدولي بالجزائر العاصمة، والتي تستلزم بطاقة  (AGB)الصرافات الآلية المتواجدة في كل وكالة 

  . 3دفع وسحب

المتطورة للمعلومات يعتمد كذلك بنك الخليج الجزائر على التكنولوجيا  توزيع الخدمات المصرفية عن بعد:  �
و الإتصال في توزيع خدماته المصرفية، و من هذه الطرق الخدمات المصرفية عن طريق الانترنت كخدمة 

أو خدمات مصرفية عن  ،(E-banking)و خدمة الصرف الإلكترونية  (AGB online)المنزلية  يرفةالص
  .(SMS banking)خدمة و (SMS push)  طريق الهاتف النقال كخدمة

  : التوزيع غير المباشر  .2

 تقوم الدولة، حدود خارج مقرها يكون بنوك : وهي )Les correspondants bancaires(المصارف المراسلة  �
 100، ويعتمد بنك الخليج الجزائر على أزيد من 4معه الاتفاق بعد البنك عن بالنيابة بعض الخدمات بتأدية

تحويل الأموال و تمويل التجارة الخارجية وغيرها كمصرف و مؤسسة مالية أجنبية في توزيع بعض خدماته 
  .5من الخدمات التي يقدمها لصالح عملائه المحليين

  (AGB)عناصر المزيج التسويقي المضافة في بنك الخليج الجزائر :الخامس الفرع

  :الأفراد  .1

تحقيق أهدافه و وضع بنك الخليج الجزائر سياسية جديدة للتوظيف والتدريب لتقوية فرق الموارد البشرية  
 2010موظف جديد سنة  70ستراتيجية خاصة بعد تطويره لشبكة واسعة من الفروع، حيث قام بتوظيف الإ

                                                           
1
 https://www.agb.dz/article-viewCat-3-111111-5-3-10.html, consulté le 31/05/2018, à 22h. 

2
 https://www.ag-bank.com/article-view-63.html, consulté le 31/05/2018, à 22h. 

3
 https://www.agb.dz/article-viewCat-7-111111-1-6-72.html, consulté le 31/05/2018, à 22h . 

4
  .��205(وش ��دو، �ر 1 &��ق، ص  

5
 https://www.agb.dz/article-view-10.html, consulté le 31/05/2018, à19h. 
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  :1وضح في الشكل الآتيهو م اكم 2016موظف نهاية سنة  922للوصول إلى قوى عاملة متكونة من 

 (AGB)): تطور عدد الموظفين في بنك الخليج الجزائر5-3الشكل رقم (

 
  2016: التقرير السنوي لسنة المصدر

و هذا نتيجة تطوير  2016و  2010 % بين154.70نمو متزايد للأفراد بنسبة  أعلاهنلاحظ من الشكل 
أما  ،% إناث42% و 58بنك الخليج الجزائر لأعماله، كل هؤلاء الأفراد مؤهلين وجامعيين، أغلبهم ذكور بنسبة 

 مكلفون بتقديم الخدمة للعملاء. 6موظفين منهم  9بالنسبة لوكالة بسكرة، فقد بلغ عدد أفرادها 

 :2البشرية على النحو التالي يقوم بنك الخليج الجزائر بتكوين موارده

 .% تكوين داخلي54 �
 .% تكوين الخريجين33 �
 .% دورات تكوينية مع منظمات خارجية (ندوات)11 �
   .% تكوين خارجي3 �

ولتنمية مهارات كل الأفراد أيا كانت مهامهم، قام بنك الخليج الجزائر بإنشاء مركز تكوين في مدينة بئر 
أشهر كاملة قبل الانضمام الى مهامهم في مختلف فروع  3الموظفين الجدد لمدة توتة بولاية البليدة لتكوين 

ساعة) سنة  42026ساعة ) و( 33844( 2015، وقد بلغ عدد ساعات التكوين المستهلكة في سنة المصرف
، وهذا يدل على إهتمام المصرف بموارده 2015% مقارنة بسنة 24.17، حيث نلاحظ زيادة بنسبة 2016
   .3البشرية

 : الدليل المادي  .2

بسكرة في إتخاذ قرار التعامل مع الوكالة من عدمه، فيمكن  (AGB)إذا ما تم أخذ الدليل المادي لوكالة 
أن نجزم أن قرار العميل سيكون بالتعامل مع وكالة بسكرة، نظراً لأن الوكالة مصممة بطريقة تجذب الأنظار 
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الداخلية، فبالنسبة للعناصر الخارجية فأول ما يمكن ملاحظته هو سواءاً ما تعلق بعناصرها الخارجية أو 
، بالإضافة إلى مدخله الآمن و 1متر مربَع 350التصميم الأنيق للمبنى وحجمه الكبير، حيث تبلغ مساحته 

  الذي يعمل دون إنقطاع، والشعار الذي يحمل إسم المصرف.  (DAB)الصراف الآلي

والمستوحاة  داخلية للمصرف فأول ما يجذب إنتباهنا هي الألوان المستعملةأما بالنسبة للعناصر المادية ال
من ألوان شعار المصرف المتمثلة في اللون الأبيض والأزرق. بالإضافة إلى وسائل الراحة المتوفرة كالإضاءة 

رة، كراسي، طاولة كبي 10متر مربع مجهزة ب  40الجيدة، وصالة الإنتظار الكبيرة والتي تبلغ مساحتها 
وطاولتان صغيرتان للكتابة وبموزع مياه الشرب، ومكيفات مركزية، وشاشة لعرض أسعار الصرف، كل هذه 
العناصر توفر الراحة للعميل مما يعطيه إنطباع إيجابي عن المصرف، كذلك المكاتب والشبابيك حيث نجد في 

اجهات زجاجية لتسهيل عملية الإتصال المدخل مكتب إستقبال لتوجيه العملاء، ونجد في الداخل أربعة مكاتب بو 
و الرقابة، أما الشبابيك فهناك خمسة شبابيك كل شباك مجهز بكمبيوتر خاص به للتعامل مع العملاء، بالإضافة 
إلى آلة عد النقود في شباك أمين الصندوق، دون أن ننسى الزي الأنيق لموظفي الوكالة و الذي تتماشى ألوانه 

   مع ألوان شعار المصرف. 

  : عملية تقديم الخدمة .3

تباعها في عملية تقديم الخدمات المصرفية للعملاء إيهتم بنك الخليج الجزائر بكافة الإجراءات الواجب 
بسهولة و بسرعة، كما يسعى إلى التخلص من ظاهرة البيروقراطية التي تفشت في الآونة الأخيرة، وتتمثل أهم 

 :2التسهيلات المقدمة من قبل المصرف في

حيث يقوم المصرف بتوظيف  ،البشري والارتقاء بمستوى وسرعة أداء الخدمات المصرفية لعنصرباالاهتمام  �
كما يستفيد هؤلاء الأفراد من تكوين فيما يخص تأدية وتقديم جميع الخدمات  ،أفراد ذوي شهادات جامعية

 الخاص بالمصرف.المصرفية وذلك في مركز التكوين 

على مستوى مختلف سواءاً عبر الأنترنت أو الحديثة في تقديم مختلف الخدمات عتماد على التكنولوجيا الإ �
 .الوكالات

في العمليات المصرفية وللإتصال ما بين المصارف، ولتسهيل الخدمات المقدمة  )SWIFT(إستخدام نظام  �
 والسير الحسن لها.

في كل وكالة وكذلك في المطار الدولي بالجزائر  )DAB(توفير أجهزة الصراف الآلي للأوراق المالية  �
 العاصمة  التي تعمل دون انقطاع.

                                                           
1
  �"! ا�&��
 ا���(رة. �20/05/2018.��"
 �1 �د�ر ا�و���
، ا�&�د 5A ا�د�ن �"وي �5   

2
  �-س ا��ر 1.  
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كثر وذلك من أستفساراتهم وتوجيههم والتقرب منهم إ ستماع للعملاء والإجابة عن و لإلتصال، وضع مركزا للإ �
تحت تصرف   213 21 984 904للعملاء المتواجدين في الجزائر، والرقم  3304خلال وضع الرقم 

منتصف غاية النصف صباحا إلى و سبوع من الثامنة  يام الأأالعملاء المتواجدين في الخارج وذلك في كل 
 .1الليل

ولتبسيط الإجراءات كذلك قام بنك الخليج الجزائر بتوفير طلبات الحصول على مختلف الخدمات والملفات  �
عداد إ تحميل وطباعة الطلب لملئه و  اللازمة للحصول عليها و ذلك مباشرة من الموقع، حيث يستطيع العميل

 .2لى الوكالة لإتمام باقي الاجراءات وهذا يسمح للعميل بتوفير الوقت والجهدإالملف قبل التوجه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 www.agb.dz , vu le 01/06/2018, à 00h. ( �5 ا�(ر�ط ا����5 �"�و1$)     
2 https://www.agb.dz/article-view-143-111111-129-70-70.html, vu le 01/06/2018, à 00h. 
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  المبحث الثالث: منهجية الدراسة وعرض وتحليل نتائج الدراسة

هذا المبحث في جزئه الأول عرضاً لمنهجية الدراسة من خلال وصف مجتمع الدراسة وعينتها،  يتضمن
منهجية الدراسة، مصادر وأساليب جمع البيانات، أداة الدراسة، ثم صدق وثبات أداة الدراسة. أما في جزئه الثاني 

  ات الدراسة.فهو يتضمن عرضاً للبيانات وتحليلها ومناقشتها في ضوء أهداف وأسئلة وفرضي

  المطلب الأول: منهجية الدراسة

ختيار العينة مروراً إسنتطرق من خلال هذا المطلب إلى المنهجية المعتمدة في إجراء الدراسة من كيفية 
  بأداة الدراسة وفي النهاية سوف نتطرق إلى ثبات وصدق أداة الدراسة.

  الفرع الأول: مجتمع وعينة الدراسة

 : مجتمع الدراسة .1

الهدف من إجراء الإستبيان هو معرفة مدى تأثير المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة بما أن 
الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر "وكالة بسكرة"، يمكن حصر مجتمع الدراسة في عملاء بنك الخليج 

  الجزائر "وكالة بسكرة.

  : عينة الدراسة .2

ستبيان على مستوى الوكالة ، وعدم قدرتها على الحصول نظرا لعدم سماح المصرف للطالبة بتوزيع الإ
على المعلومات الدقيقة عن طبيعة مجتمع الدراسة (عملاء الوكالة) لسرية المعلومات من قبل إدارة المصرف، 

إستبيان بإستخدام  23عميل من كلا الجنسين بإستعمال أسلوب العينة القصدية، وتم توزيع  65فقد تم إختيار 
% نظرا 100زيع و الجمع المباشر للحصول على البيانات المطلوبة، حيث بلغت نسبة الإستجابة أسلوب التو 

إستبيان، وبلغ  26البريد الإلكتروني حيث تم إسترجاع  عن طريقإستبيان  42لطبيعةهذا الأسلوب، وتم توزيع 
  كلها صالحة للتحليل. 49عدد الإستبيانات المسترجعة 

  الخصائص الديموغرافية لكل أفراد عينة الدراسة:يوضح الجدول التالي 

 ):خصائص عينة الدراسة4- 3الجدول رقم(

  النسبة %  التكرار  البيان  المتغير

  

  الجنس

  

 .77%6 38  ذكر

  %22.4  11  أنثى

 100% 49  المجموع

 %16.3 8  سنة 30إلى  18من   
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  Spssمن اعداد الطالبة بناءا على مخرجات  المصدر:

من عينة الدراسة، أما  %77,6 ) أن نسبة الذكور تمثل النسبة الأعلى بـ3-4يوضح الجدول رقم (
  .% 22,4الإناث فكانت نسبتها 

 من الفئة العمرية% من أفراد عينة البحث أعمارهم كانت  40.8 أما بالنسبة للفئات العمرية فنجد أن 
- 31( من الفئة العمرية% من أفراد عينة البحث كانت أعمارهم  24.5، ثم تليها بعد ذلك نسبة ) سنة50- 41(

 16.3وآخر نسبة كانت  سنة،50أكثر من من أفراد عينة البحث كانت أعمارهم %  18.4) وبعدها نسبة 40
  ) سنة.30 - 18( من الفئة العمريةكانت أعمارهم من أفراد العينة  %

دراسات عليا وهم  هم متحصلين على شهادة من أفراد عينة الدراسة%  38.8 يتضح أيضاً أن نسبة 
  . % 30.6يليها ذوو المستوى الجامعي وذوو المستوى الثانوي وأقل بالتساوي بنسبة  النسبة الأعلى،

عملاء جدد إذ تتراوح سنوات  % من أفراد عينة الدراسة هم 69.4كما يبين الجدول أعلاه أن أكبر نسبة 
) 10 – 5من أفراد عينة الدراسة تتراوح بين (%  20.4 ) سنوات، بينما نسبة5-1تعاملهم مع المصرف بين (

  .سنوات 10% من أفراد العينة فكانت سنوات تعاملهم مع المصرف أكثر من  10.2سنوات، أما نسبة 

  الدراسة وأدوات التحليل الاحصائي منهجالفرع الثاني: 

  :منهج الدراسة .1

لغاية تحقيق أهداف الدراسة فقد تم إستخدام المنهج الوصفي التحليلي، والذي يقوم على دراسة الظاهرة 

   %24.5 12 سنة40إلى  31من   الفئات العمرية 

  %40.8 20 سنة 50إلى  41من

  %18.4 9  سنة 50أكثر من 

 100% 49  المجموع

  

  

  

  المستوى التعليمي

 %30.6 15  ثانوي و أقل

  %30.6  15  جامعي

  %38.8  19  دراسات عليا

 100% 49  المجموع

  

  

  التعامل مع المصرفسنوات 

  %69.4 34  سنوات5-1من 

   %20.4  10  سنوات10إلى  5من 

  %10.2 5  سنة 10أكثر من 

  100%  49  المجموع
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كما هي في الواقع، دون تدخل الطالبة في مجرياتها، ويقوم بالتفاعل معها بوصفها وصفاً دقيقاً، ويعبر عنها 
كيفياً من خلال جمع البيانات، ومن ثم يعمد إلى تحليل الظاهرة وتفسيرها للوصول إلى إستنتاجات تعبيراً كمياً و 

  تسهم في تطوير وتحسين الواقع.

  مصادر وأساليب جمع البيانات والمعلومات .2

تم الحصول على البيانات من خلال تصميم إستبانة تم توزيعها على عينة من مجتمع المصادر الرئيسة:   �
) SPSS )Statistical Package For Social Sciencesالبحث، ومن ثم تفريغها وتحليلها باستخدام برنامـج 

، وباستخدام الاختبارات الإحصائية المناسبة بهدف الوصول إلى دلالات ذات قيمة )V.20( الإحصائي
  ومؤشرات تدعم موضوع البحث الذي قمنا به.

المتمثلة بالكتب، والمجلات، والرسائل الجامعية العربية والأجنبية المتعلقة بموضوع  المصادر الثانوية: �
 الدراسة، والتي تم الإعتماد عليها في بناء الإطار النظري، وسرد الدراسات السابقة.

 : تصميم الإستبانة .3
الدراسة لجمع البيانات اللازمة، بحيث يعكس فرضيات الدراسة، وقد تكونت هذه تم إعداد إستبانة 

  الإستبانة من الأجزاء التالية:

ويضم البيانات الشخصية لأفراد العينة من ( الجنس، السن، المستوى العلمي، سنوات التعامل  الجزء الأول:
  مع المصرف).

  رئيسيين:عبارة وزعت على محورين  47فتضمن  الجزء الثاني: 

عبارات)، التسعير  5الأول يتعلق بعناصر المزيج التسويقي المصرفي كالآتي: الخدمة المصرفية ( �
 5عبارات)، الدليل المادي ( 6عبارات)؛ الأفراد ( 6عبارات)، التوزيع ( 6عبارات)، الترويج ( 4(

  عبارات) . 3عبارات)، وعملية تقديم الخدمة (

  عبارة. 12الصورة الذهنية  ويتضمن  والثاني يتعلق بالمتغير التابع �

" لقياس استجابات المبحوثين لعبارات الاستبيان وذلك كما هو ليكرت الخماسيوقد تم استخدام سلم "
  موضح في الجدول الموالي:

  الخماسي درجات سلم ليكرت ):5- 3الجدول رقم (
  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق بشدة  الاستجابة

  5  4  3  2  1  الدرجة

  من إعداد الطالبة  :المصدر



  دراسة حالة بنك الخليج الجزائر "وكالة بسكرة"                                                                    الفصل الثالث

 

108 
 

 : أدوات التحليل الإحصائي .4

 Statistical Package for Social Sciences( SPSS(الاجتماعية  للعلوم الإحصائية الحزمة ستخدامإ تم
 تم فقد أسئلتها، على للإجابة و الدراسة هذه أهداف تحقيق بغرض و جمعت، التي الأولية البيانات تحليل في

 :منها إحصائية أساليب عدة ستخدامإ

 التكرارات والنسب المؤوية و الأوساط الحسابية. �
 لدراسة التوزيع الطبيعي. )Kolmogorov-Smirnov(ختبار إ �
 لمعرفة ثبات فقرات الإستبانة. )Alpha Cronbach(ختبار ألفا كرونباخ إ �
 .( Analysis of variance )نحدار ستخدام نتائج تحليل التباين للإإ �

  الفرع الثالث: ثبات وصدق الاستبانة

 : صدق وثبات أداة الدراسة .1

  يعد الثبات من متطلبات أداة الدراسة لذلك قمنا بالتأكد من صدق وثبات أداة الدراسة على مرحلتين:

: التأكد من صدق المحتوى، من خلال عرض الاستبانة على محكمين من أساتذة كلية العلوم المرحلة الأولى
الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة محمد خيضر بسكرة للتحقق من مدى صدق فقرات الاستبانة، 
وطلب منهم مراجعة فقرات الاستبانة من حيث مدى وضوح الفقرات وجودة صياغتها اللغوية، ومدى انتمائها 

ف من الاستبانة، حيث جمعت للمجال الذي تقيسه، وتعديل أو حذف أي فقرات التي يرون أنها لا تحقق الهد
البيانات من المحكمين بعد ذلك وتم صياغتها وفق ما اتفق عليه، حيث استقرت غالبية أرائهم على تعديل بعض 

  العبارات، أو استبدال كلمات بأخرى وفق ما يناسب عينة البحث.

الدراسة، ويتم قبول الفقرات  لكل بعد من أبعاد متغيراتألفا كرونباخ عن طريق تطبيق اختبار  المرحلة الثانية:
  ، وكانت النتائج كما هي موضحة في الجدول التالي: %60يكون معامل ثباتها يفوق التي 

  ) نتائج معامل كرونباخ ألفا لأبعاد الدراسة6- 3الجدول رقم (
 معامل الصدق  كرونباخ ألفا  عدد الفقرات  الأبعاد

  0.824  0.679  5  الخدمة المصرفية

  0.822  0.677  4  المصرفيةتسعير الخدمة 

  0.897  0.805  6  ترويج الخدمة المصرفية

  0.839  0.705  6  توزيع الخدمة المصرفية

  0.920  0.847  6  الأفراد
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  0.838  0.703  5  الدليل المادي

  0.796  0.634  5  عملية تقديم الخدمة

 0.849 0.721 35  المزيج التسويقي المصرفي

 0.929  0.864 12  الصورة الذهنية

  SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على المصدر: 

نلاحظ من خلال الجدول السابق أن معامل الثبات لفقرات المتغير ككل (المزيج التسويقي المصرفي) 
بأبعـاده السبعة ( الخدمة المصرفية، التسعير، الترويج،التوزيع،الأفراد،الدليل المادي،عملية تقديم الخدمة) كانت 

   %  وهي نسبة ثبات عالية.86.4أن معامل الثبات لفقرات الصورة الذهنية  كانت نسبته  %. كما72.1نسبته 

 وبالتالي فعبارات الاستبانة صادقة فيما وضعت لقياسه. معامل صدق المحك عالٍ ونلاحظ أيضاً أن 

  :) Kolmogorov-Smirnov(ختبار خضوع المتغيرات للتوزيع الطبيعي حسب اختبارإ .2

المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك ختبار الفرضيات لإيجاد أثر إقبل 
لابد أولاً أن نختبر خضوع البيانات للتوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة وذلك  ، » وكالة بسكرة« الخليج الجزائر

لمعرفة مدى توزيع البيانات طبيعياً وذلك  ) Kolmogorov-Smirnov(سمرنوف  - من خلال اختبار كولمجروف
  .0.05لتطبيق الاختبارات للتأكد من الفرضيات، حيث تتوزع البيانات طبيعياً إذا كان مستوى الدلالة أكبر من 

  ختبار التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسةإ ): 7- 3الجدول رقم(

 Zقيمة   المتغيرات (الأبعاد)
مستوى الدلالة 

SIG 

  0.108  1.209  المصرفية الخدمة

  0.416  0.884  تسعير  الخدمة المصرفية

  0.385  0.905  ترويج الخدمة المصرفية

  0.104  1.215  توزيع الخدمة المصرفية

  0.362 0.923  الأفراد

  0.702  0.706  الدليل المادي

 0.123 2.136  عملية تقديم الخدمة

 0.782 0.656  المزيج التسويقي المصرفي

 0.533 0.807  الذهنية الصورة

  SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على المصدر:
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أكبر من  SIGيلاحظ بأن كل فقرات الاستبانة موزعة طبيعياً حيث بلغت قيمة مستوى الدلالة للفقرات 
   ومنه فالبيانات تتوزع طبيعياً. 0.05

  : اختبار وتحليل الفرضياتنيالثا مطلبال

بعد اعدادنا للاستبيان واختبار ثباته وصدقه قمنا بتوزيعه، بعد ذلك قمنا بمعالجة البيانات التي تحصلنا 
جابات أفراد العينة التي قمنا بدراستها من خلال برنامج الحزمة الاحصائية الاجتماعية إعليها عن طريق تحليل 

SPSS .الذي ساعدنا في اختبار الفرضيات  

  محاور الاستبانةالفرع الأول: تحليل 

قسمنا سلم المزيج التسويقي المصرفي والصورة الذهنية من أجل تحليل محاور الاستبانة وتقييم درجة 
لى مرتفع جداً كما هو موضح في إعلى خمسة فئات من منخفض جداً  4.2إلى  1.8ليكرت إلى فئات من 

  الجدول التالي:

  ): تقييم الفئات8- 3الجدول رقم (

  التقييم مستوى  الفئة

   منخفض جداً   1.8أقل من 

  منخفض  2.6 -1.8ما بين 

  متوسط  3.4 -2.6مابين 

  مرتفع  4.2 -3.4ما بين 

  مرتفع جداً   4.2أكثر من 

 من إعداد الطالبة  :المصدر

  المزيج التسويقي المصرفيمستوى  .1
عن السؤال الخاص بتقييم مستوى المزيج التسويقي المصرفي تم حساب المتوسط الحسابي  للإجابة

  والانحراف المعياري لإجابات أفراد عينة الدراسة لمختلف العبارات والمحاور، كما يبينه الجدول التالي: 
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  المزيج التسويقي المصرفيتقييم مستوى  ):9- 3الجدول رقم(

  الرقم
  الفقرات

  )المزيج التسويقي المصرفي(أبعاد 

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
  التقييم

  مرتفع 0.612 3.857  يحرص المصرف على التعرف إلى احتياجات العملاء من الخدمات المصرفية.  1

  مرتفع 0.689 3.938  يعمل المصرف على توفير خدمات ومنتجات بأشكال مختلفة لتتناسب مع احتياجات العملاء.  2

  جدًا مرتفع 0.630 4.244  التطور التكنولوجي. تطوير خدماته  لتواكبيعمل المصرف على   3

  جدًا مرتفع 0.735 4.204  .المصرفية الخدمات في كافة المستمر على التحسين المصرف يعمل  4

  مرتفع 0.684 4.102  يعمل المصرف على أن تكون جودة الخدمات مناسبة من المرة الأولى.  5

  مرتفع 0.444  4.069  المصرفية الخدمة

  مرتفع 0.696 4.122  يتناسب سعر الخدمة المصرفية المقدمة مع جودا.  6

  مرتفع 0.781 4.183  يعتبر سعر الخدمة المصرفية المقدمة ملائماً مقارنة بالبنوك الأخرى.  7

  جدًا مرتفع 0.638 4.265  يعتبر سعر الخدمة المصرفية ملائماً لقدرتي الشرائية.  8

  مرتفع 0.877 4.020  يؤثر سعر الخدمة المصرفية في قراراتي المتعلقة باختيار المصرف.  9

  مرتفع 0.537  4.148  تسعير الخدمة المصرفية

  متوسط 0.975 3.081  يقوم المصرف بترويج خدماته من خلال الصحف والتلفزيون.  10

  مرتفع 0.891 3.551  النشرات، المطويات، والملصقات.يقوم المصرف بترويج خدماته المصرفية من خلال   11

 مواقع ( وخدماته منتجاته لمختلف والإشهار الترويج في حديثة أساليب المصرف يتبع  12
  الاجتماعي،الموقع الإلكتروني) التواصل

  مرتفع 0.981 3.489

الخدمات يقدم المصرف الخصومات (التخفيضات) التي تشجع العملاء على استخدام   13
  المصرفية.

3.224 0.941 
  متوسط

شخصي،تنشيط  عامة، بيع علاقات إعلان،( ترويجي مزيج تشكيل على المصرف يعتمد  14
  يتصف بالجاذبية و الإقناع. ومميز متنوع المبيعات)

3.265 0.810 
  متوسط

  مرتفع 0.648 3.530  المعلومات التي تتضمنها الحملات الترويجية للمصرف صادقة.    15

  متوسط 0.628  3.357  ترويج الخدمة المصرفية

  مرتفع 0.763 3.857  يمتلك المصرف فروعاً كافية في مختلف المناطق.  16

  مرتفع 0.599 4.122  من السهل الوصول إلى مكان تواجد المصرف.  17

  مرتفع 0.717 4.163  يحتوي موقع المصرف على جميع المعلومات اللازمة لخدماته المصرفية المقدمة.  18

  مرتفع 0.812 3.918  يقدم المصرف كافة أنواع الخدمات المصرفية المطلوبة.  19

  مرتفع 0.731 4.081  الصرافات الآلية الخاصة بالمصرف متوفرة.  20

  مرتفع 0.553 4.163  الموقع الإلكتروني).(يعتمد المصرف في توزيع بعض خدماته المصرفية على الانترنت    21
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  مرتفع 0.446  4.051  الخدمة المصرفية توزيع

  مرتفع 0.858 3.816  موظفو المصرف لديهم الخبرة والمهارات اللازمة في التعريف بخدمات المصرف.  22

  مرتفع 0.828 3.979  يهتم المصرف بتقديم الخدمات المصرفية للزبائن بسرعة.  23

  مرتفع 0.957 4.000  يهتم الموظفون في المصرف بجميع استفسارات زبائنهم.  24

  مرتفع 0.950 3.816  يحرص الموظفون في المصرف على المحافظة على ابتسامتهم أمام العملاء.  25

  مرتفع 0.846 3.693  يراعي موظفو المصرف اتباع المساواة بين زبائنه وعدم اللجوء الى المحسوبية.  26

  مرتفع 0.714 3.898  يهتم موظفو المصرف ببناء علاقات جيدة مع الزبائن.  27

  مرتفع 0.649  3.867  الأفراد

  مرتفع جدًا 0.722 4.244  مظهر الموظفين في المصرف لائق ومرتب.  28

  مرتفع جدًا 0.576 4.204  تمتاز بيئة المصرف الداخلية بالهدوء والراحة.  29

  مرتفع 0.697 4.183  أنيقا وجذابا. ايمتلك المصرف تصميم  30

  مرتفع 0.626 4.061  المصرف مهوى بشكل ملائم للزبائن.مكان تقديم الخدمة في   31

  مرتفع 0.935 3.714  يتوفر لدى المصرف مقاعد كافية للانتظار.  32

  مرتفع 0.488  4.081  الدليل المادي

  مرتفع 0.934 3.959  تعد إجراءات تقديم الخدمات  بسيطة وغير معقدة.  33

  مرتفع 0.653 3.898  المتوقعة.يتم تقديم الخدمات المصرفية بالسرعة   34

  مرتفع 0.731 3.918  يعتمد نجاح تسويق الخدمة المصرفية على عملية إنتاجها.  35

  مرتفع 0.594  3.925  عملية تقديم الخدمة

  مرتفع 0.387  3.928  المزيج التسويقي المصرفي

  .SPSS: من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

وهذا  3.928من الجدول أعلاه يتضح أن المتوسط الكلي للمزيج التسويقي المصرفي بجميع أبعاده بلغ 
يدل على أن المزيج التسويقي المصرفي عامة مرتفع لدى بنك الخليج الجزائر وكالة بسكرة، أما أبعاده فقد كان 

  تقييمها وترتيبها على الشكل التالي: 

) وإنحراف 4.148حصل على المتوسط الحسابي الأعلى حيث بلغ (بعد تسعير الخدمة المصرفية قد  �
)،وهذا يدل على أن تسعير الخدمة المصرفية بالنسبة لعملاء المصرف مرتفع، حيث 0.537معياري مقداره (

لقدرتي  ):"يعتبر سعر الخدمة المصرفية ملائماً 8يتبين وجود مستوى مرتفع جداً لهذا البعد بالنسبة للعبارة(
) بمستوى مرتفع وقد كانت متوسطاتها 9،6،7)، ثم تليها العبارات(4.265(" بمتوسط حسابي قدره الشرائية

 ) على التوالي.4.020،  4.122،  4.183الحسابية (
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) وهذا 4.488) وإنحراف معياري مقداره (4.081يليه بعد ذلك بعد الدليل المادي بمتوسط حسابي يقدر ب( �
حيث يتبين وجود مستوى مرتفع جداً لهذا البعد  لأفراد عينة الدراسة مرتفع، يدل على تقييم هذا البعد بالنسبة

" تمتاز بيئة المصرف  ):29():" مظهر الموظفين في المصرف لائق ومرتب" و28بالنسبة للعبارتين (
) على التوالي، ثم تليها العبارات  4.204، 4.244(الداخلية بالهدوء والراحة" بمتوسطات حسابية قدرها 

  ) على التوالي.  3.714،  4.061،  4.183) بمستوى مرتفع وقد كانت متوسطاتها الحسابية (32،31،30(

) وإنحراف معياري مقداره 4.069ثم يأتي بعد ذلك بعد الخدمة المصرفية بمتوسط حسابي يقدر ب( �
ظنا وجود مستوى ) وهذا يدل على أن تقييم الخدمة المصرفية بالنسبة لأفراد العينة مرتفع، حيث لاح0.444(

"يعمل المصرف على تطوير خدماته لتواكب التطور التكنولوجي"  ):3مرتفع جداً لهذا البعد بالنسبة للعبارة(
"يعمل المصرف على التحسين المستمر في كافة الخدمات المصرفية" بمتوسطات حسابية  ):4(والعبارة 
) بمستوى مرتفع وقد كانت متوسطاتها 5،2،1) على التوالي، ثم تليها العبارات (4.204،  4.244(تقدر ب

 ) على التوالي.4102، 3.938، 3.857الحسابية (

 )0.446) وإنحراف معياري مقداره (4.051ثم يأتي بعد توزيع الخدمة المصرفية بمتوسط حسابي يقدر ب( �
وهذا يدل على أن تقييم توزيع الخدمة المصرفية بالنسبة لأفراد العينة مرتفع، حيث يتضح من الجدول أنه 

) بمتوسطات حسابية قدرها( 21،16،19،20،17،18يوجد مستوى مرتفع لهذا البعد بالنسبة لكل العبارات(
  ) على التوالي.3.857، 3.918، 4.081، 4.122، 4.163، 4.163

) 0.594) وإنحراف معياري مقداره (3.925بعد عملية تقديم الخدمة بمتوسط حسابي يقدر ب(يليه بعد ذلك  �
وهذا يدل على أن تقييم عملية تقديم الخدمة المصرفية بالنسبة لأفراد العينة مرتفع، حيث لاحظنا وجود 

، 3.918، 3.959) بمتوسطات حسابية قدرها (34،35،33مستوى مرتفع لهذا البعد بالنسبة لكل العبارات (
 ) على التوالي.3.898

) وهذا يدل على 0.649) وإنحراف معياري مقداره (3.867ثم يأتي بعد الأفراد بمتوسط حسابي يقدر ب ( �
أن تقييم بعد الأفراد بالنسبة لأفراد العينة مرتفع، حيث يتضح من الجدول أنه يوجد مستوى مرتفع لهذا البعد 

، 3.979،3.898، 4.000) بمتوسطات حسابية قدرها (26،25،22،27،23،24(بالنسبة لكل العبارات 
 ) على التوالي.3.693، 3.816، 3.816

) وإنحراف معياري مقداره 3.357وفي الأخير يأتي بعد ترويج الخدمة المصرفية بمتوسط حسابي يقدر ب( �
راد العينة متوسط، حيث لاحظنا )، وهذا يدل على أن تقييم بعد ترويج الخدمة المصرفية بالنسبة لأف0.628(

، 3.551) بمتوسطات حسابية قدرها (12،15،11وجود مستوى مرتفع لهذا البعد بالنسبة لكل من العبارات (
) فكان مستواها متوسط بمتوسطات حسابية 10،13،14) على التوالي، أما العبارات (3.489، 3.530

 ) على التوالي.3.081، 3.224، 3.265تقدر ب (
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  : الصورة الذهنيةمستوى  .2
  ): تقييم مستوى الصورة الذهنية10- 3الجدول رقم (

  .SPSS: من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

) وإنحراف 4.035من الجدول أعلاه يتضح أن الصورة الذهنية تحصلت على متوسط حسابي بلغ (
يدل على أن الصورة الذهنية بالنسبة لأفراد العينة مرتفعة، حيث تبين وجود  )، وهذا0.376معياري مقداره (

):"لدى بنك الخليج 3) والخاص بالعبارة (4.122مستوى مرتفع لكل العبارات وبلغ المتوسط الحسابي الأعلى (
تي  العبارة " علاقتي طيبة بموظفي المصرف"، ثم تأ):12(الجزائر مزايا تجعله متفوق عن منافسيه"، والعبارة 

العبارات )، وتليها 4.102(يتمتع بنك الخليج الجزائر بصورة وسمعة جيدة" بمتوسط حسابي قدره  ):"11(
، 4.000، 4.040، 4.061، 4.081، 4.081) بمتوسطات حسابية قدرها (1،10،8،9،5،2،4،7،6(

 ) على التوالي.3.918، 3.959، 3.959، 3.979

  

  الرقم
  الفقرات

  )الصورة الذهنية(

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
  التقييم

لدي الدراية حول الخدمات والمنتجات المقدمة من قبل بنك الخليج   1
  الجزائر.

3.918 0.702 
  رتفعم

  رتفعم 0.705 4.040  تجهيزات تكنولوجية متطورة في تقديم الخدمات. لدى بنك الخليج الجزائر  2

  رتفعم 0.525 4.122  لدى بنك الخليج الجزائر مزايا تجعله متفوق عن منافسيه.  3

  رتفعم 0.658 4.061  أؤيد وأدعم عاطفيا بنك الخليج الجزائر.  4

  مرتفع 0.540 4.000  لخدمات التي يقدمها.لأولي اهتماماً كبيراً للمصرف و   5

  مرتفع 0.606 4.081  لبنك الخليج الجزائر صورة طيبة في ذهني.  6

  رتفعم 0.493 4.081  أجد أن بنك الخليج الجزائر هو الأمثل في إشباع رغبات عملائه.  7

أعتقد أن بنك الخليج الجزائر له مستقبل واعد في اال المصرفي.(تقديم   8
  الخدمات المصرفية).

3.959 0.644 
  رتفعم

لدى المصرف موظفين ذوو مهارات ما تجعل له مكانة بين المصارف   9
  الأخرى.

3.979 0.661 
  مرتفع

  مرتفع 0.538 3.959  الخدمات التي يقدمها بنك الخليج الجزائر تخدم اتمع.  10

  مرتفع 0.467 4.102  يتمتع بنك الخليج الجزائر بصورة وسمعة جيدة.  11

  مرتفع 0.525 4.122  المصرف.علاقتي طيبة بموظفي   12

  مرتفع 0.376  4.035  الصورة الذهنية
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  الفرع الثاني: اختبار الفرضيات

  : الفرضية الرئيسية إختبار .1

 : اختبار صلاحية النموذج 1.1

بنك  في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء للمزيج التسويقي المصرفي معنوي أثر هناك: الفرضية الرئيسية
  الخليج الجزائر(وكالة بسكرة).

ختبار النموذج لإللتأكد من صلاحية  ( Analysis of variance )نحدار ستخدام نتائج تحليل التباين للإإتم 
  التالي يبين ذلك.هذه الفرضية والجدول 

  النموذج لاختبار الفرضية الرئيسي): نتائج تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية 11-3جدول  رقم(

  وى الدلالة تمس  المحسوبة Fقيمة   متوسط المربعات  درجات الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين

 3.664 1 3.664  الانحدار

 0.067  47 3.141  الخطأ 0.000 54.825

    48  6.806  المجموع الكلي

 SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:
  0.05الدلالة مستوى*

  R2  =0.538معامل التحديد 
     R =0.734معامل الارتباط 

أعلاه يتبين ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الرئيسية حيث من خلال النتائج الواردة في الجدول 
)، α=0.05() وهي أقل من مستوى الدلالة 0.000) بقيمة احتمالية (54.825المحسوبة ( (F)بلغت قيمة 

من نفس الجدول أن المتغير المستقل بشكله الإجمالي وهو المزيج التسويقي المصرفي في هذا  ويتضح
% من التباين في المتغير التابع المتمثل في الصورة الذهنية مما يدل على 53.8النموذج يفسر ما مقداره 

لذهنية لدى عملاء بنك أثر معنوي للمزيج التسويقي المصرفي بأبعاده المختلفة في تكوين الصورة اأن هناك 
  وكالة بسكرة". " الخليج الجزائر

  .اختبار الفرضية الرئيسية2.1

بناء على ثبات صلاحية النموذج نقوم باختبار الفرضية الرئيسية باستخدام أسلوب الانحدار البسيط وذلك 
  الجــدول أدناه: لتحديد أثر المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية، وذلك كما هو مــبين في
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): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر المزيج التسويقي المصرفي في الصورة 12- 3الجدول رقم(
  الذهنية.

المتغيرات 

  المستقلة
 Rمعامـل الارتباط   Fقيمة   Tقيمة  B معامل الانحدار

  معامل التحديد

R2  

   SIG قيمة 

  

المزيج التسويقي 

  المصرفي
0.712 7.404 54.825 0.734 0.538  

  
0.000 

 SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على المصدر: 

   0.05مستوى الدلالة* 

النتائج في الجدول أعلاه نجد أن هناك أثر معنوي للمزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة  حسب
)، وهذا ما تؤكده قيمة كل 0.05الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر (وكالة بسكرة) عند مستوى دلالة (

كما يشير معامل ). 0.05) وهو أقل من (0.000) بمستوى دلالة (7.404المحسوبة التي بلغت ( Tمن 
) إلى قوة العلاقة الطردية الموجبة بين المتغيرين؛ ويلاحظ من معامل التحديد 0.734بقيمة ( Rالارتباط 

R2  من التباين الكلي في مستوى الصورة  %53.8أن المتغير المستقل المزيج التسويقي المصرفي فسر
) أي كل زيادة B )0.712االصورة الذهنية   كما بلغت قيمة تأثير المزيج التسويقي المصرفي على الذهنية،

  ).0.712بوحدة واحدة تتبعها زيادة في الصورة الذهنية ب(المزيج التسويقي المصرفي في المتغير المستقل 

للمزيج التسويقي المصرفي  أثرتنص على وجود  التي الرئيسية نقبل الفرضية المقدمة، النتائج على وبناء 
  .في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر " وكالة بسكرة " 

  : اختبار الفرضيات الفرعية .2

  : . اختبار الفرضية الفرعية الأولى1.2

عملاء بنك لخدمة المصرفية في تكوين الصورة الذهنية لدى ل معنوي هناك أثر:الفرضية الفرعية الأولى
  الخليج الجزائر" وكالة بسكرة ".

): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر الخدمة المصرفية في تكوين الصورة 13- 3الجدول رقم (
  . الذهنية

  المتغيرات المستقلة
معامل 

 B الانحدار
  Fقيمة   Tقيمة 

معامـل 

 Rالارتباط 

  معامل التحديد

R2  

قيمة 

SIG  

  0.000  0.308 0.555 20.963 4.579   0.470  الخدمة المصرفية

                              SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:
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  0.05مستوى الدلالة*

) 0.000) بمستوى دلالة (4.579المحسوبة التي بلغت ( Tحسب النتائج في الجدول أعلاه نجد أن قيمة 
في  أثر للخدمة المصرفية هناكنقبل الفرضية الفرعية الأولى التي تقول بأنه  ومنه ).0.05وهو أصغر من (

  - وكالة بسكرة–تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر 

  .اختبار الفرضية الفرعية الثانية:2.2

تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء  فيتسعير الخدمة المصرفية لمعنوي هناك أثر  :الفرضية الفرعية الثانية
  ." وكالة بسكرة "بنك الخليج الجزائر 

): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر تسعير الخدمة المصرفية في تكوين 14- 3الجدول رقم (
  . الصورة الذهنية

المتغيرات 

  المستقلة

 معامل الانحدار

B 
  Fقيمة  Tقيمة 

معامـل 

 Rالارتباط 

  معامل التحديد

R2  

 قيمة 

SIG  

تسعير الخدمة 

  المصرفية
0.244 2.550  6.505  0.349 0.122  

0.014  

  SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:

لتسعير الخدمة المصرفية في تكوين الصورة  أثر معنويحسب النتائج في الجدول أعلاه نجد أن هناك 
) بمستوى 2.550المحسوبة التي بلغت ( T)، وهذا ما تؤكده قيمة كل من0.05الذهنية عند مستوى دلالة (

) إلى العلاقة الطردية 0.349بقيمة ( R). كما يشير معامل الارتباط 0.05) وهو أقل من (0.014دلالة (
 12.2فسر  أن المتغير المستقل تسعير الخدمة المصرفية R2التحديد ؛ ويلاحظ من معامل بين المتغيرين

كما بلغت قيمة تأثير تسعير الخدمة المصرفية على  من التباين الكلي في مستوى الصورة الذهنية، %
  .)B )0.593الصورة الذهنية  

تكوين الصورة  فيأثر لتسعير الخدمة المصرفية  هناكو منه نقبل الفرضية الفرعية الثانية التي تقول أن  
  .-وكالة بسكرة-لدى عملاء بنك الخليج الجزائرالذهنية 

  .إختبار الفرضية الفرعية الثالثة:3.2

ية لدى عملاء تكوين الصورة الذهن فيترويج الخدمة المصرفية ل معنويهناك أثر : الفرضية الفرعية الثالثة
 .-بسكرةوكالة - بنك الخليج الجزائر

  



  دراسة حالة بنك الخليج الجزائر "وكالة بسكرة"                                                                    الفصل الثالث

 

118 
 

): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر ترويج الخدمة المصرفية في تكوين 15- 3الجدول رقم (
  . الصورة الذهنية

المتغيرات 

  المستقلة

 معامل الانحدار

B 
  Fقيمة  Tقيمة 

معامـل 

 Rالارتباط 

  معامل التحديد

R2  

 قيمة 

SIG  

ترويج الخدمة 

  المصرفية
0.265 3.374  11.384  0.442 0.195  

0.001  

  SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:

حسب النتائج في الجدول أعلاه نجد أن هناك أثر معنوي لترويج الخدمة المصرفية في تكوين الصورة 
) بمستوى 3.374المحسوبة التي بلغت ( T)، وهذا ما تؤكده قيمة كل من0.05الذهنية عند مستوى دلالة (

) إلى قوة العلاقة 0.442بقيمة ( R). كما يشير معامل الارتباط 0.05) وهو أقل من (0.001دلالة (
فسر  أن المتغير المستقل ترويج الخدمة المصرفية R2الطردية بين المتغيرين؛ ويلاحظ من معامل التحديد 

كما بلغت قيمة تأثير ترويج الخدمة المصرفية على  ة الذهنية،من التباين الكلي في مستوى الصور  % 19.5
  .)B )0.265الصورة الذهنية  

تكوين الصورة  فيأثر لترويج الخدمة المصرفية  هناك و منه نقبل الفرضية الفرعية الثالثة التي تقول أن
  .-وكالة بسكرة-لدى عملاء بنك الخليج الجزائرالذهنية 

  الفرعية الرابعة:.إختبار الفرضية 4.2

تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء  في توزيع الخدمة المصرفيةل معنوي هناك أثر: الفرضية الفرعية الرابعة
  .-وكالة بسكرة- بنك الخليج الجزائر 

 ة المصرفية في تكوين): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر توزيع الخدم16- 3الجدول رقم (
  . الصورة الذهنية

المتغيرات 

  المستقلة

 معامل الانحدار

B 
  Fقيمة  Tقيمة 

معامـل 

 Rالارتباط 

  معامل التحديد

R2  

 قيمة 

SIG  

توزيع الخدمة 

  المصرفية
0.580 6.495  42.189  0.688 0.473  

0.000  

 SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:

النتائج في الجدول أعلاه نجد أن هناك أثر معنوي لتوزيع الخدمة المصرفية في تكوين الصورة  حسب
) بمستوى 6.485المحسوبة التي بلغت ( T)، وهذا ما تؤكده قيمة كل من0.05الذهنية عند مستوى دلالة (

وة العلاقة ) إلى ق0.688بقيمة ( R). كما يشير معامل الارتباط 0.05) وهو أقل من (0.000دلالة (
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فسر  أن المتغير المستقل توزيع الخدمة المصرفية R2الطردية بين المتغيرين؛ ويلاحظ من معامل التحديد 
كما بلغت قيمة تأثير توزيع الخدمة المصرفية على  من التباين الكلي في مستوى الصورة الذهنية، % 47.3

  .)B )0.580الصورة الذهنية  

تكوين الصورة  فيأثر ي لتوزيع الخدمة المصرفية  أن هناكنقبل الفرضية الفرعية الرابعة التي تقول  و منه
  .-وكالة بسكرة-لدى عملاء بنك الخليج الجزائر الذهنية 

  . إختبار الفرضية الفرعية الخامسة:5.2

لأفراد في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج لمعنوي هناك أثر : الفرضية الفرعية الخامسة
  .-وكالة بسكرة-الجزائر 

  . ): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر الأفراد في تكوين الصورة الذهنية17- 3الجدول رقم (
المتغيرات 

  المستقلة

 معامل الانحدار

B 
  Fقيمة  Tقيمة 

معامـل 

 Rالارتباط 

  معامل التحديد

R2  

 قيمة 

SIG  

  0.000  0.363 0.603  26.805  5.177 0.349  الأفراد

     SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:

حسب النتائج في الجدول أعلاه نجد أن هناك أثر معنوي للأفراد في تكوين الصورة الذهنية عند مستوى 
) وهو 0.000) بمستوى دلالة (5.177المحسوبة التي بلغت ( T)، وهذا ما تؤكده قيمة كل من0.05دلالة (

) إلى قوة العلاقة الطردية بين المتغيرين؛ 0.603بقيمة ( R). كما يشير معامل الارتباط 0.05أقل من (
من التباين الكلي في مستوى  % 36.3فسر  أن المتغير المستقل الأفراد R2ويلاحظ من معامل التحديد 

  .)B )0.349كما بلغت قيمة تأثير الأفراد على الصورة الذهنية   الصورة الذهنية،

لدى عملاء تكوين الصورة الذهنية  فيللأفراد  أثر هناكو منه نقبل الفرضية الفرعية الخامسة التي تقول أن 
  . -وكالة بسكرة- بنك الخليج الجزائر 

  : .إختبار الفرضية الفرعية السادسة6.2
لدليل المادي في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك لمعنوي هناك أثر :  الفرضية الفرعية السادسة

  .- وكالة بسكرة-الخليج الجزائر

   ): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر الدليل المادي في تكوين الصورة الذهنية18- 3الجدول رقم (
المتغيرات 

  المستقلة

 معامل الانحدار

B 
  Fقيمة  Tقيمة 

 معامـل

 Rالارتباط 

  معامل التحديد

R2  

 قيمة 

SIG  

  0.000  0.314 0.560  21.482  4.635 0.432  دليل الماديال

 SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:
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النتائج في الجدول أعلاه نجد أن هناك أثر معنوي للدليل المادي في تكوين الصورة الذهنية عند  حسب
) بمستوى دلالة 4.635المحسوبة التي بلغت ( T)، وهذا ما تؤكده قيمة كل من0.05مستوى دلالة (

ة الطردية ) إلى قوة العلاق0.560بقيمة ( R). كما يشير معامل الارتباط 0.05) وهو أقل من (0.000(
من التباين  %31.4فسر  أن المتغير المستقل الدليل المادي R2بين المتغيرين؛ ويلاحظ من معامل التحديد 

  .)B )0.432كما بلغت قيمة تأثير الدليل المادي على الصورة الذهنية   الكلي في مستوى الصورة الذهنية،

لدى  أثر للدليل المادي في تكوين الصورة الذهنية هناكو منه نقبل الفرضية الفرعية السادسة التي تقول أن 
   . - وكالة بسكرة- عملاء بنك الخليج الجزائر 

  : .إختبار الفرضية الفرعية السابعة7.2

عملية تقديم الخدمة في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء لمعنوي هناك أثر :  الفرضية الفرعية السابعة
  .-وكالة بسكرة- بنك الخليج الجزائر 

): نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر عملية تقديم الخدمة في تكوين الصورة 19- 3الجدول رقم (
  .الذهنية

المتغيرات 

  المستقلة

 معامل الانحدار

B 
  Fقيمة  Tقيمة 

معامـل 

 Rالارتباط 

  معامل التحديد

R2  

 قيمة 

SIG  

عملية تقديم 

  الخدمة
0.329 4.164  17.340  0.519 0.270  

0.000  

  SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:

حسب النتائج في الجدول أعلاه نجد أن هناك أثر معنوي لعملية تقديم الخدمة في تكوين الصورة الذهنية 
) بمستوى دلالة 4.164المحسوبة التي بلغت ( T)، وهذا ما تؤكده قيمة كل من0.05عند مستوى دلالة (

) إلى قوة العلاقة الطردية 0.519بقيمة ( Rكما يشير معامل الارتباط ). 0.05) وهو أقل من (0.000(
من  %27فسر  أن المتغير المستقل عملية تقديم الخدمة R2بين المتغيرين؛ ويلاحظ من معامل التحديد 

 Bكما بلغت قيمة تأثير عملية تقديم الخدمة على الصورة الذهنية   التباين الكلي في مستوى الصورة الذهنية،
)0.329(.  

 أثر لعملية تقديم الخدمة في تكوين الصورة الذهنية أن هناكو منه نقبل الفرضية الفرعية السابعة التي تقول 
  .- وكالة بسكرة- لدى عملاء بنك الخليج الجزائر 

  الفرع الثالث: تفسير نتائج الدراسة

 إليها:بعد تحليل نتائج الاستبانة سنحاول في هذا الجزء تفسير النتائج المتوصل 
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 : تقييم مستوى المزيج التسويقي المصرفي والصورة الذهنية .1

من خلال تحليلنا للإستبانة نلاحظ أن مستوى المزيج التسويقي المصرفي مرتفع، وتجلَى في إرتفاع مستوى  �
أبعاده السبعة، حيث يشكل بعد تسعير الخدمة المصرفية أعلى مستوى، فحسب آراء عينة الدراسة فإن سعر 

المصرفية ملائم لقدرتهم الشرائية مقارنة بالمصارف الأخرى، وهو يتناسب مع جودة الخدمات  الخدمة
 المقدمة.

كما أكَدت آراء العينة على وجود مستوى مرتفع لبعد الدليل المادي إذ أوضحت نتائج الدراسة أن مظهر  �
الهدوء، وأكدت العينة كذلك الموظفين في المصرف لائق ومرتب وأن بيئة المصرف الداخلية تمتاز بالراحة و 

 أن المصرف يمتلك تصميما أنيقاً وجذاباً مما إنعكس على آرائهم وإنطباعاتهم بالإيجاب.

يعمل على توفير خدمات ومنتجات  فأكدت عينة الدراسة بأن المصرف أما بخصوص الخدمة المصرفية �
التكنولوجي، وعلى التحسين المستمر وعلى تطويرها لتواكب التطور  احتياجاتهم،بأشكال مختلفة لتتناسب مع 

في كافة الخدمات المصرفية وعلى أن تكون جودتها مناسبة لمتطلباتهم من المرة الأولى، وهذا ما إنعكس 
 بالإيجاب على إدراكاتهم وإنطباعاتهم.

كما وجد مستوى مرتفع لبعد توزيع الخدمة المصرفية حيث أكدت آراء أفراد العينة على أنه من السهل   �
لوصول إلى مكان تواجد الوكالة أين يتم تقديم مختلف الخدمات المصرفية المطلوبة سواءا مباشرة من ا

الوكالة أو عن طريق الصراف الآلي المتوفر فيها، كما يعتمد المصرف في توزيع بعض خدماته المصرفية 
ه المصرفية المقدمة، وهذا على الهاتف أو الموقع الإلكتروني أين تتوفر جميع المعلومات اللازمة عن خدمات

 ما يساعد على إنسياب الخدمات في الوقت و المكان المناسبين.

ذلك، " وكالة بسكرة " كان مستواها مرتفع هو كأيضا عملية تقديم الخدمة المصرفية في بنك الخليج الجزائر �
وأن إجراءات تقديم حيث أكدت عينة الدراسة أن نجاح تسويق الخدمة المصرفية يعتمد على عملية إنتاجها، 

 الخدمة في الوكالة تمتاز بالبساطة والسرعة.

كما أكدت عينة الدراسة على وجود مستوى مرتفع للبعد الأفراد ووجود إهتمام من قبل موظفي الوكالة بجميع  �
 إستفساراتهم وببناء علاقات جيدة معهم وتقديم الخدمات المصرفية بكفاءة وفي الوقت المناسب.

أما بخصوص بعد ترويج الخدمة المصرفية والذي يشكل أدنى مستوى، نلاحظ بأن رأي العينة يتجه نحو  �
المتوسط، فرغم إعتماد المصرف على المطويات والملصقات والأساليب الحديثة لترويج خدماته المصرفية، 

تنويع في الوسائل ورغم مصداقية المعلومات التي تتضمنها الحملات الترويجية، فإن هناك قصور في ال
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الترويجية خاصة الوسائل السمعية والمرئية (التلفزيون، الراديو) والتخفيضات، حيث أكدت العينة على أن 
 المصرف لا يعتمد على تشكيل مزيج ترويجي متنوع و مميز بما فيه الكفاية.

للإستبانة نلاحظ أن مستوى وبالنسبة للمتغير الثابت والمتمثل في الصورة الذهنية فإنه من خلال تحليلنا  �
الصورة الذهنية مرتفع، حيث أكدت آراء أفراد العينة على وجود مزايا لدى المصرف تجعله متفوقا عن 
منافسيه وعلى أنه الأمثل في إشباع رغباتهم، وأن له صورة وسمعة طيبة في أذهانهم وفي ذهن الجمهور 

 قدمها.ولهذا يولون إهتماما كبيرا للمصرف وللخدمات التي ي

  : الصورة الذهنيةفي المزيج التسويقي المصرفي تفسير نتائج أثر  .2

عتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لأسئلة الإستبانة سنقوم بتفسير النتائج انطلاقاً من إجابات إ
المستقصيين بخصوص وجود أثر للمزيج التسويقي المصرفي على تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك 

  الجزائر "وكالة بسكرة" ، بحيث يمكننا رفض أو قبول فرضيات الدراسة:الخليج 

 فيللخدمة المصرفية  معنوي أثر التي تنص على أن هناكمن خلال ما سبق تم قبول الفرضية الأولى  �
، فبنك الخليج الجزائر يعمل على -وكالة بسكرة- بنك الخليج الجزائرذهنية لدى عملاء تكوين الصورة ال

ت ومنتجات ذات جودة عالية ومتنوعة لتتناسب مع إحتياجات عملائه، ويعمل على التحسين توفير خدما
المستمر فيها وتطويرها لتواكب التطور التكنولوجي، وهذا ما أثر بالإيجاب على إدراكات العملاء ورسخ 

  للمصرف في أذهانهم. جيِدةصورة ذهنية 

تكوين الصورة  فيلتسعير الخدمة المصرفية  معنوي أثر وجودتي تنص على بالنسبة للفرضية الثانية ال �
فهي مقبولة كون أن أسعار الخدمات والمنتجات التي  -وكالة بسكرة- بنك الخليج الجزائرذهنية لدى عملاء ال

يقدمها المصرف مناسبة لجودتها وملائمة للقدرة الشرائية للعملاء مقارنة بالمصارف الأخرى وهذا ما ساعد 
 ب ميزة تنافسية وصورة ذهنية طيبة لدى عملائه.المصرف على إكتسا

لدى لترويج الخدمة المصرفية  في تكوين الصورة الذهنية معنوي أما الفرضية الثالثة القائلة بوجود أثر  �
، فقد تم قبولها لأن رغم عدم إعتماد المصرف على مزيج –وكالة بسكرة  - عملاء بنك الخليج الجزائر

خلال الصحف و التلفزيون، أو من خلال الخصومات، فإنه يتبع أساليب  ترويجي متنوِع، كالترويج من
حديثة في الترويج لخدماته ومنتجاته كموقعه الإلكتروني، إضافة إلى ذلك صدق المعلومات التي تتضمنها 

  هذه الأساليب الترويجية المستعملة.

لتوزيع الخدمة المصرفية في تكوين الصورة  معنوي بالنسبة للفرضية الرابعة والتي تنص على وجود أثر �
فهي مقبولة كون أن المصرف يقوم بتقديم مختلف   - وكالة بسكرة  - الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر

الخدمات المطلوبة عن طريق قنوات توزيع حديثة ومتنوعة كفروع المصرف،الموقع 
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القنوات توفر الجهد والوقت للعميل وساعدت المصرف الإلكتروني،الهاتف،الصراف الآلي،البنك الذاتي، هذه 
 على إكتساب  ميزة تنافسية وصورة ذهنية جيِدة لدى عملائه.

للأفراد في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك معنوي أما الفرضية الخامسة والتي تنص على وجود أثر  �
جود إهتمام من قبل موظفي الوكالة بجميع فقد تم قبولها لأنه تبين لنا و  –وكالة بسكرة  - الخليج الجزائر

إستفسارات العملاء وببناء علاقات جيدة معهم،وتقديم الخدمات المصرفية المطلوبة بسرعة وكفاءة، وهذا ما 
 إنعكس بالإيجاب على إنطباعات وإدراكات العملاء وساعد على تكوين صورة إيجابية للمصرف في أذهانهم.

للدليل المادي على تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء معنوي ئلة بوجود أثر بالنسبة للفرضية السادسة القا �
البيئة الداخلية للمصرف والتي تمتاز  فيهذا التأثير يظهر فهي مقبولة و  –وكالة بسكرة  - بنك الخليج الجزائر

 بالراحة والهدوء، والتصميم الأنيق والجذاب والمظهر اللائق والمرتب للموظفين .

لعملية تقديم الخدمة في تكوين  معنوي علق بالفرضية السابعة والأخيرة والتي تنص على وجود أثرأما فيما يت �
فقد تم قبولها لأن إجراءات تقديم الخدمة  –وكالة بسكرة  - الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر

لخدمة المصرفية وتكوين صورة المصرفية في الوكالة تمتاز بالبساطة والسرعة وهذا مهم جداً لنجاح تسويق ا
  ذهنية جيدة لدى العملاء.
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  خلاصة الفصل:

تطرقنا من خلال هذا الفصل إلى موجز عن بنك الخليج الجزائر بصفة عامة ثم إلى وكالة بسكرة بصفة    
،  "وكالة بسكرة" خاصة، و تطرقنا أيضا إلى الواقع العملي للمزيج التسويقي المصرفي في بنك الخليج الجزائر

بنك تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء  فيوتعرضنا في هذه الدراسة إلى معرفة "أثر المزيج التسويقي المصرفي 
سترجاعه إ ستبيان تم توزيعه على عينة البحث، وبعدإستخدام إ" من خلال "وكالة بسكرة"الخليج الجزائر 

ختبار الفرضيات، إ ض وتحليل وتفسير نتائج الدراسة الميدانية و ستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة قمنا بعر إوب
تضح وجود تقييم مرتفع لكل من المزيج التسويقي المصرفي والصورة الذهنية لدى عملاء بنك إ وعلى ضوء ذلك
  كما يراه العملاء محل الدراسة."وكالة بسكرة" الخليج الجزائر 

وما عكسته نتائج التحليل الميداني للدارسة أنه للمزيج التسويقي المصرفي بأبعاده السبعة أثر على تكوين      
ختلفت درجة التأثير حيث ظهر بعد تسعير إ و ، "وكالة بسكرة" بنك الخليج الجزائر الصورة الذهنية لدى عملاء 

، الخدمة المصرفية، توزيع الخدمة المصرفية، الخدمة المصرفية كأهم بعد له أثر ثم يليه كل من الدليل المادي
عملية تقديم الخدمة والأفراد، وفي الأخير يأتي بعد ترويج الخدمة المصرفية الذي كان ذو التأثير الأدنى على 

 .تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء الوكالة
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  الخاتمة العامة

من خلال دراستنا وبعد إستعراضنا لأهم الأدبيات النظرية والتطبيقية المتعلقة بمتغيري الدراسة (المزيج 
وكالة - التسويقي المصرفي والصورة الذهنية) والعلاقة بينهما، وإسقاط الجانب النظري على بنك الخليج الجزائر

ثر للمزيج التسويقي المصرفي في تكوين "هل يوجد أ، وذلك بهدف الإجابة على الإشكالية التالية - بسكرة
  توصلنا إلى النتائج التالية: " ؟-وكالة بسكرة–ذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر الصورة ال

 :نتائج الجانب النظري .1

تسعى المصارف إلى إرضاء وكسب العملاء من خلال  تصميم مزيج تسويقي فعال يعمل على إشباع  �
 ويتناسب مع التغيرات المستمرة التي تكتسي تلك الإحتياجات.حاجات ورغبات العملاء 

والمزيج التسويقي المصرفي هو عبارة عن تشكيلة الأنشطة الرئيسية التي يقوم بها المصرف من دراسة  �
وتخطيط الخدمات المصرفية، دراسة وتحديد الأسعار المناسبة للمصرف ولعملائه، الترويج لها لدى العملاء 

ثم توزيع هذه الخدمات وإيصالها إلى العملاء في الزمان والمكان المناسبين بإستخدام مختلف والمستهلكين، 
الأدلة والتسهيلات المادية، الموارد البشرية، والعمليات البسيطة والميسرة لتقديم الخدمات المصرفية بغية 

 إشباع حاجات ورغبات العملاء.

الكلية للأفراد تجاه المصرف وخدماتها وأعمالها، وهذه  ذهنية فهي الإنطباعات والمدركاتأما الصورة ال �
الإنطباعات تتكون من خلال التجربة المباشرة وغير المباشرة، وقد تكون عقلانية أو غير رشيدة، لذا فإن 
عملية تكوينها تتطلب السيطرة على هذه الإنطباعات من خلال تشخيص ميزة تنافسية، وتصميم مزيج 

يزة إلى أذهان العملاء، وهنا يظهر الدور الكبير الذي يلعبه المزيج التسويقي في تسويقي لإيصال هذه الم
 تكوين الصورة الذهنية .

كيف يمكن للمزيج التسويقي المصرفي أن يؤثر في تكوين الصورة و للإجابة عن السؤال الفرعي التالي " 
  توصلنا إلى النائج التالي: " الذهنية؟

ذهنية من خلال توفير خدمات حديثة مميزة ومتنوعة وذات جودة تكوين الصورة التؤثر الخدمة المصرفية في  �
  عالية، والعمل على تطويرها بإستمرار وتعديلها بما هو مناسب للحال المطلوب.

تؤثر عملية تسعير الخدمة المصرفية في تكوين الصورة الذهنية من خلال إتباع سياسة تسعيرية مناسبة  �
القوة الشرائية للعميل، فإذا كان المستهلكين (أفراد السوق المستهدف) أقل حساسية  لجذب العملاء و مراعاة

للأسعار، فالمصرف هنا يعمل على تناسب السعر مع الجودة (تأكيد الجودة من خلال تحديد أسعار 
 مرتفعة)، أما إذا كان المستهلكين أكثر حساسية للأسعار، فإنه يهتم بتقديم أسعار منافسة وتشجيعية.

تؤثر عملية ترويج الخدمة المصرفية في تكوين الصورة الذهنية من خلال تشكيل مزيج ترويجي مميز  �
 ومتنوع يتصف بالجاذبية والإقناع.
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تؤثر عملية توزيع الخدمة المصرفية في تكوين الصورة الذهنية من خلال التغطية الجيدة للسوق و توفير  �
مكانية والزمانية للعميل (توفير الخدمة في المكان والزمان قنوات توزيع حديثة ومتنوعة توفر المنفعة ال

 المناسبين).
يؤثر أفراد المصرف في تكوين الصورة الذهنية أولا من خلال المظهر الأنيق، ثم من خلال اللباقة  �

 والإحترافية، الصدق والإستجابة.
المادية التي تؤثر في نفوس يؤثر الدليل المادي في تكوين الصورة الذهنية من خلال توفير كل الوسائل  �

 العملاء (المؤثرات العاطفية)، ووسائل الراحة، وميسرات تقديم الخدمة.
تؤثر عملية تقديم الخدمة المصرفية في تكوين الصورة الذهنية من خلال تبسيط الإجراءات وتقليص دورة    �

  العمليات الطويلة، والقيام بهذه العمليات بصورة متوازنة.

 :لتطبيقينتائج الجانب ا .2

من خلال دراستنا للواقع الميداني وتحليل ومناقشة آراء أفراد عينة الدراسة وكذلك من عملية المقابلة 
  توصلنا إلى ما يلي:

أن مستوى المزيج التسويقي المصرفي مرتفع، وتجلَى في إرتفاع مستوى أبعاده السبعة، حيث يشكل بعد  �
آراء عينة الدراسة فإن سعر الخدمة المصرفية ملائم لقدرتهم تسعير الخدمة المصرفية أعلى مستوى، فحسب 

 الشرائية مقارنة بالمصارف الأخرى، وهو يتناسب مع جودة الخدمات المقدمة.

كما أكَدت آراء العينة على وجود مستوى مرتفع لبعد الدليل المادي إذ أوضحت نتائج الدراسة أن مظهر  �
المصرف الداخلية تمتاز بالراحة والهدوء، وأكدت العينة كذلك  الموظفين في المصرف لائق ومرتب وأن بيئة

 أن المصرف يمتلك تصميما أنيقاً وجذاباً مما إنعكس على آرائهم وإنطباعاتهم بالإيجاب.

يعمل على توفير خدمات ومنتجات  أما بخصوص الخدمة المصرفية فأكدت عينة الدراسة بأن المصرف �
وعلى تطويرها لتواكب التطور التكنولوجي، وعلى التحسين المستمر  تهم،بأشكال مختلفة لتتناسب مع احتياجا

في كافة الخدمات المصرفية وعلى أن تكون جودتها مناسبة لمتطلباتهم من المرة الأولى، وهذا ما إنعكس 
 بالإيجاب على إدراكاتهم وإنطباعاتهم.

أفراد العينة على أنه من السهل  كما وجد مستوى مرتفع لبعد توزيع الخدمة المصرفية حيث أكدت آراء  �
الوصول إلى مكان تواجد الوكالة أين يتم تقديم مختلف الخدمات المصرفية المطلوبة سواءا مباشرة من 
الوكالة أو عن طريق الصراف الآلي المتوفر فيها، كما يعتمد المصرف في توزيع بعض خدماته المصرفية 

جميع المعلومات اللازمة عن خدماته المصرفية المقدمة، وهذا  على الهاتف أو الموقع الإلكتروني أين تتوفر
 ما يساعد على إنسياب الخدمات في الوقت و المكان المناسبين.

ذلك، " وكالة بسكرة " كان مستواها مرتفع هو كأيضا عملية تقديم الخدمة المصرفية في بنك الخليج الجزائر �
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المصرفية يعتمد على عملية إنتاجها، وأن إجراءات تقديم حيث أكدت عينة الدراسة أن نجاح تسويق الخدمة 
 الخدمة في الوكالة تمتاز بالبساطة والسرعة.

كما أكدت عينة الدراسة على وجود مستوى مرتفع للبعد الأفراد ووجود إهتمام من قبل موظفي الوكالة بجميع  �
 ة وفي الوقت المناسب.إستفساراتهم وببناء علاقات جيدة معهم وتقديم الخدمات المصرفية بكفاء

أما بخصوص بعد ترويج الخدمة المصرفية والذي يشكل أدنى مستوى، نلاحظ بأن رأي العينة يتجه نحو  �
المتوسط، فرغم إعتماد المصرف على المطويات والملصقات والأساليب الحديثة لترويج خدماته المصرفية، 

، فإن هناك قصور في التنويع في الوسائل ورغم مصداقية المعلومات التي تتضمنها الحملات الترويجية
الترويجية خاصة الوسائل السمعية والمرئية (التلفزيون، الراديو) والتخفيضات، حيث أكدت العينة على أن 

 المصرف لا يعتمد على تشكيل مزيج ترويجي متنوع و مميز بما فيه الكفاية.

ه من خلال تحليلنا للإستبانة نلاحظ أن مستوى وبالنسبة للمتغير الثابت والمتمثل في الصورة الذهنية فإن �
الصورة الذهنية مرتفع، حيث أكدت آراء أفراد العينة على وجود مزايا لدى المصرف تجعله متفوقا عن 
منافسيه وعلى أنه الأمثل في إشباع رغباتهم، وأن له صورة وسمعة طيبة في أذهانهم وفي ذهن الجمهور 

 رف وللخدمات التي يقدمها.ولهذا يولون إهتماما كبيرا للمص

إن النتائج المتوصل إليها تفرض علينا تقديم بعض التوصيات فيما يتعلق بالمزيج التسويقي المصرفي والصورة 
  الذهنية كما يلي:

ضرورة أن يحرص بنك الخليج الجزائر على الإهتمام بجانب تسعير الخدمات المصرفية التي يقدمها  �
منافسة وتشجيعية بهدف الإستمرار في تحسين الصورة الذهنية لدى  لعملائه، بحيث يوفر لهم أسعار

 العملاء، والعمل على جذب عملاء جدد.
ضرورة أن يحرص بنك الخليج الجزائر على التعرف إلى إحتياجات العملاء من الخدمات المصرفية بشكل  �

العملاء المتباينة و  مستمر، وذلك لضمان توفير خدمات ومنتجات بأشكال مختلفة لتتناسب مع إحتياجات
 المتغيرة.

 ضرورة إهتمام بنك الخليج الجزائر بوضع لوحات إرشادية تدل على موقع وكالة بسكرة. �
ضرورة إهتمام بنك الخليج الجزائر بترويج خدماته من خلال الصحف والتلفزيون، ومن خلال الخصومات  �

 تجاته وخدماته المصرفية.لتشكيل مزيج ترويجي متنوع ومميَز يشجع العملاء على إقتناء من
يجب الإهتمام بمفهوم الصورة الذهنية لما لها من دور في تحسين الفرص التسويقية وزيادة مزايا المصرف  �

 التنافسية.
إجراء دراسة مماثلة، ولكن بالتطبيق على مصارف أخرى بحيث يتم المقارنة بين المصارف من حيث أثر  �

 ورة الذهنية لدى عملاء المصارف. المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الص
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 قائمة الملاحق

    )01الملحق رقم (

  

  

  -بسكرة–جامعة محمد خيضر 

  كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

  قســم: العلوم التجاريــة

 AGBموجه إلى زبائن بنك الخليج الجزائر  استبيان

  -وكالة بسكرة-

   المحترم الكريم أخي
  المحترمة الكريمة أختي
  :طيبة تحية

  

تقوم الباحثة بإعداد دراسة حول " أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية لدى     
". وذلك استكمالاً لمتطلبات الحصول على شهادة الماستر في العلوم التجارية، AGBعملاء بنك الخليج الجزائر 

تخصص تسويق مصرفي. فهذه الدراسة دراسة ميدانية تطبيقية تهدف إلى التعرف على أثر عناصر المزيج 
الجزائر، ثم التوصل إلى توصيات  - التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج

علومات التي تقدمونها في هذا ومقترحات تساعد في دعم أثر هذا المزيج على الصورة الذهنية، وبالتالي فإن الم
  الاستبيان هي لأغراض البحث العلمي فقط وستعامل بسرية تامة.

يرجى تعبئة الاستبيان المرفق بدقة وموضوعية وإعادته إلينا في أقرب وقت ممكن، لأن أهمية الدراسة    
  ونتائجها تعتمد بالدرجة الأولى على المعلومات المقدمة منكم.

  

  وأشكر تعاونكم أتمنى لكم التوفيق

  : محبوب سعديةالأستاذة المشرفةبن ناصر إيمان                                                  الطالبة: 
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  مام الاختيار المناسبأ) �الرجاء وضع إشارة ( :الجزء الأول :البيانات الشخصية

  الجنس:
  أنثى            ذكر                   
  السن:

  سنة 45أكثر من   سنة                 45- 31سنة               30-18 من     

  التحصيل العلمي:

 دراسات عليا  جامعي                                      ثانوي وأقل          

  سنوات التعامل مع المصرف: 

  نواتس 10من أكثر    سنوات        10إلى  5من      سنوات               5- 1     

  الجزء الثاني: أسئلة متغيرات الدراسة 

  عناصر المزيج التسويقي المصرفي:  - 1

موافق   الفقرة  رقم

  بشدة 

  

  موافق

  

  

غير   محايد

  موافق

  

غير 

موافق 

  بشدة

  الخدمة المصرفية

لى احتياجات إيحرص المصرف على التعرف   1
  العملاء من الخدمات المصرفية.

          

يعمل المصرف على توفير خدمات ومنتجات   2
  العملاء. احتياجاتبأشكال مختلفة لتتناسب مع 

          

 تواكبل خدماته  تطويريعمل المصرف على   3
  التطور التكنولوجي.

          

           في كافة المستمر على التحسين المصرف يعمل  4
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  .المصرفية الخدمات

المصرف على أن تكون جودة الخدمات  يعمل  5
  مناسبة من المرة الأولى.

          

  تسعير الخدمة المصرفية     

يتناسب سعر الخدمة المصرفية المقدمة مع   6
  جودتها.

          

 يعتبر سعر الخدمة المصرفية المقدمة ملائماً   7
  مقارنة بالبنوك الأخرى.

          

لقدرتي يعتبر سعر الخدمة المصرفية ملائماً   8
  الشرائية

          

يؤثر سعر الخدمة المصرفية في قراراتي المتعلقة   9
   .المصرف باختيار

          

  ترويج الخدمة المصرفية    

يقوم المصرف بترويج خدماته من خلال الصحف   10
  والتلفزيون.

          

يقوم المصرف بترويج خدماته المصرفية من خلال   11
  النشرات، المطويات، والملصقات.

          

 الترويج في حديثة أساليب المصرف يتبع  12
 الانترنيت ( وخدماته منتجاته لمختلف والإشهار

،الموقع الإلكتروني، الاجتماعي التواصل ومواقع
  )الالكترونية اللوحات

          

يقدم المصرف الخصومات (التخفيضات) التي   13
 تشجع العملاء على استخدام الخدمات المصرفية.

          

           ترويجي مزيج تشكيل على المصرف يعتمد  14



 قائمة الملاحق

134 
 

،تنشيط شخصي عامة، بيع علاقات ،إعلان(
يتصف بالجاذبية و  ومميز متنوع المبيعات)
  الإقناع.

المعلومات التي تتضمنها الحملات الترويجية   15
  للمصرف صادقة.  

          

  توزيع الخدمة المصرفية    

            كافية في مختلف المناطق. يمتلك المصرف فروعاً   16

            من السهل الوصول إلى مكان تواجد المصرف.  17

يحتوي موقع المصرف على جميع المعلومات   18
  اللازمة لخدماته المصرفية المقدمة. 

          

يقدم المصرف كافة أنواع الخدمات المصرفية   19
  المطلوبة.

          

            الخاصة بالمصرف متوفرة. الصرافات الآلية  20

يعتمد المصرف في توزيع بعض خدماته   21
الموقع ، المصرفية على الانترنت ( الهاتف

  الإلكتروني)

          

  الأفراد     

موظفو المصرف لديهم الخبرة والمهارات اللازمة   22
  .في التعريف بخدمات المصرف

          

للزبائن يهتم المصرف بتقديم الخدمات المصرفية   23
  بسرعة.

          

 استفساراتيهتم الموظفون في المصرف بجميع   24
  زبائنهم
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يحرص الموظفون في المصرف على المحافظة   25
  على ابتسامتهم أمام العملاء.

          

يراعي موظفو المصرف اتباع المساواة بين زبائنه   26
  وعدم اللجوء الى المحسوبية.

          

ببناء علاقات جيدة مع يهتم موظفو المصرف   27
  الزبائن.

          

  البيئة المادية

            مظهر الموظفين في المصرف لائق ومرتب.  28

            تمتاز بيئة المصرف الداخلية بالهدوء والراحة.  29

            .اوجذاب اأنيق ايمتلك المصرف تصميم  30

مكان تقديم الخدمة في المصرف مهوى بشكل   31
  ملائم للزبائن.

          

            يتوفر لدى المصرف مقاعد كافية للانتظار.  32

  أسلوب تقديم الخدمة 

            تعد إجراءات تقديم الخدمات  بسيطة وغير معقدة.  33

            يتم تقديم الخدمات المصرفية بالسرعة المتوقعة   34

يعتمد نجاح تسويق الخدمة المصرفية على عملية   35
  إنتاجها.

          

  

  الصورة الذهنية لدى العملاء: - 2

     التي يدركها العميل حول المصرف وخدماته المعلوماتالبعد المعرفي:

          لدي الدراية حول الخدمات والمنتجات المقدمة من   36
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  قبل بنك الخليج الجزائر.

لدى بنك الخليج الجزائر تجهيزات تكنولوجية   37
  متطورة في تقديم الخدمات.

          

لدى بنك الخليج الجزائر مزايا تجعله متفوق عن   38
  منافسيه.

          

  البعد الوجداني: هي ردة فعل العميل اتجاه المصرف سواء كان ميل إيجابي أو سلبي

            أؤيد وأدعم عاطفيا بنك الخليج الجزائر.  39

للمصرف والخدمات التي  كبيراً  اهتماماً أولي   40
  يقدمها.

          

            الجزائر صورة طيبة في ذهني.لبنك الخليج   41

موقف  واتخاذالخدمة  اقتنائهالبعد السلوكي: هو السلوك الذي يمارسه العميل لإشباع حاجاته من خلال 

  نحوها 

أجد أن بنك الخليج الجزائر هو الأمثل في إشباع   42
  رغبات عملائه.

         

له مستقبل واعد في  أعتقد أن بنك الخليج الجزائر  43
  المجال المصرفي.(تقديم الخدمات المصرفية).

          

لدى المصرف موظفين ذوو مهارات ما تجعل له   44
  مكانة بين المصارف الأخرى.

          

  عد الإجتماعي: هي الأعراف السلوكية اتجاه المصرف وذات صلة وثيقة بعادات وثقافة وتقاليد المجتمعبال

الخدمات التي يقدمها بنك الخليج الجزائر تخدم  45
  المجتمع.

          

            يتمتع بنك الخليج الجزائر بصورة وسمعة جيدة.  46

            علاقتي طيبة بموظفي المصرف.  47
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