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 بسم االله الرحمن الرحيم

عملوا فسيرى االله عملكم اوقل «  
»... ورسوله والمؤمنون  

    من سورة التوبة 105الآية 

 

 

 



  ديرــــر وتقـــــة شكـــــكلم

 نحمد االله تعالى حمدا كثيرا مباركا فيه الذي مكننا من إنجاز هذا العمل. 

 وإلى عميد كلية - الشلف -أتقدم بجزيل الشكر إلى رئيس جامعة حسيبة بن بوعلي ،

 .العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير ، وإلى كل أساتذة جامعة حسيبة بن بوعلي

  ذا الجهد العلمي المتواضع أن أتقدم أرى أنه من واجب الإعتراف بالجميل، وأنا أتقدم

للأستاذ الفاضل الأستاذ الدكتور  الإحترام آياتبخالص الشكر والتقدير، وبأخلص 

محمد زيدان الذي أنار لي الطريق بعلمه الغزير وتوجيهاته السديدة، والذي كان 

 .  لإرشاداته القيمة وروحه الطيبة الفضل الأكبر في إنجاز هذا البحث

  كما أخص بالشكر والتقدير السادة أعضاء لجنة المناقشة على تفضلهم بقبول مناقشة
وتحملهم عناء ومشقة السفر، مستفيدة من توجيهام العلمية، مما يزيد الأطروحة ، 

سائلة االله عز وجل أن يجزيهم خير الجزاء، وأن يجعل ذلك في . الأطروحة ثراءا وقيمة
 .ميزان حسنام

  وأخيرا كلمة شكر طيبة لكل من أبدى توجيها أو أسدى نصحا أو قدم جهدا إستفادت به

  .وحةالباحثة في إعداد الأطر

  .وما توفيقي إلا باالله عليه توكلت وعليه فليتوكل المؤمنون

 الباحثــة                                                        



 

 

 
  المــقـدمة
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 المقــدمـة
يعد التسويق المصرفي محور نشاط البنوك وأداا الرئيسية للتقدم وتحقيق النمو المتوازن 
لخدماا، فتسويق الخدمات المصرفية ذو أهمية خاصة للبنوك حيث أن تطور العمل المصرفي وإزدياد 

سلامية وذلك لحاجة نموه مرن بتوافر وعي تسويقي بالدرجة الأولى ، وتزداد أهميته في البنوك الإ
يعتبر العميل مفتاح العمل المصرفي، وإشباع العملاء المتزايدة لمثل هذه الخدمات ولجهلهم ا، و

رغباته يعد أهم عامل يجب أن تأخذه البنوك في إعتبارها، فمتى إستطاع البنك جذب أكبر قاعدة 
سويقية التي يتبعها البنك، وأن من العملاء الحاليين والمرتقبين كان ذلك مؤشر على نجاح الخطط الت

المنتجات أو الخدمات المصرفية على إختلاف أنواعها رغم أا مصممة لإشباع حاجات ورغبات 
العملاء إلا أا غير ملموسة، ولذا فإن هذا يحتاج إلى جهد أكبر من البنك حتى يتم تقديم وقبول 

الجهاز المصرفي تعتبر هي المحرك الفعلي ولهذا فإن إدارة التسويق في . تلك المنتجات لدى العملاء
  .للعمليات المصرفية

جديدة ،  إن العمل المصرفي بحاجة دائمة إلى تطوير وإبتكار خدمات ومنتجات مصرفية وتسويقية
وذلك لأن حاجات العملاء المادية والمعنوية متجددة بصفة مستمرة، وكذلك لوجود المنافسة القوية 

، إذ أصبح التحدي الحقيقي للبنوك يتمثل بإيجاد در ممكن من العملاءأكبر قبين البنوك على كسب 
مجموعة من الخدمات التي تلبي إحتياجات ورغبات العملاء وتفوق توقعام بإعتبارهم نقطة البدء 

، وقد ساعد على ذلك التطور التكنولوجي الذي حققته نظم المعلومات المصرفيةفي العمل المصرفي، 
يل بجعله محور الإستراتيجية التسويقية للبنك، والقيام بالدراسة المستمرة للسوق مع الإهتمام بالعم

الذي يركز غالبا بشكل مباشر على  وإعتماد نظام لبحوث التسويق والمعلومات التسويقية
  .تفضيلات العملاء وآرائهم حول الخدمات المصرفية المقدمة لهم
ات المصرفية التي تعد عاملا حيويا يهدف تسويق الخدمات المصرفية إلى تطوير الخدم

وأساسيا للقيام بالأنشطة التسويقية المختلفة التي يتبعها البنك بشكل فعال، للمحافظة على إستمرار 
، مما يؤدي إلى إحتفاظه بالعملاء الحاليين وجذب عملاء محتملين، نشاطه وتعزيزه على المدى البعيد

يعمل ا، ودف عملية تطوير الخدمات المصرفية إلى  وزيادة قدرته على المنافسة في السوق التي
  .تعزيز وضع البنك التجاري التنافسي وبالتالي زيادة ربحيته على المدى الطويل
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إن العنصر البشري يعد من الركائز الأساسية للإرتقاء بالأداء المصرفي فعلى الرغم من 
تطوير الخدمة المصرفية، إلا أن هذه الجهود الجهود التي بذلتها إدارات البنوك في السنوات الأخيرة ل

معها تطوير لإمكانيات العاملين وقدرام اللازمة سوف تظل محدودة النتائج ما لم يتواكب 
لإستيعاب التطورات المتلاحقة في مجال الخدمات المصرفية بما يضمن رفع مستوى تقديم الخدمة 

البنوك، حيث يتطلب الإرتقاء بمستوى أداء  المصرفية وتحقيق أفضل إستثمار للموارد البشرية في
العنصر البشري تبني عدد من الإستراتيجيات المتكاملة للوصول إلى نموذج المصرفي الفعال وبالتالي 

       .تطوير الخدمات المصرفية 
بإعتبار التسويق المصرفي النشاط الرئيسي الذي يتم على ضوئه تحديد مختلف  :إشكـالية البحـث

السوق ورغباته من خلال إعتماد هذه البنوك على الأساليب والأسس التي تحدد إحتياجات المعايير 
 التكنولوجية الحديثة بقصد تطوير خدماا المصرفية وذلك بجذب أكبر عدد من العملاء الجدد
وزيادة التعامل مع العملاء الحاليين، ورفع حصتها السوقية مع تعزيز مركزها التنافسي ، وتخفيض 

وبالتالي تحقيق الهدف النهائي لها بزيادة أرباحها، وكل خدماا مقارنة بالبنوك المنافسة  ة تقديمتكلف
التسويقية عن طريق منافذ تسويقية فعالة ، مع الإهتمام بالعميل بجعله محور الإستراتيجية هذا 
علومات ، والقيام بالدراسة المستمرة للسوق من خلال بحوث التسويق، وإعتماد نظام مللبنك

  . الخدمات المصرفيةلائم لهذه عداد مزيج تسويقي متسويقية فعال، وإ
بين البنوك الإسلامية والبنوك  إن معالجة موضوع تسويق الخدمات المصرفية مع دراسة مقارنة

  :دفعنا إلى البحث في الإجابة عن الإشكالية التي تتمحور حول السؤال الجوهري التاليالتقليدية 
لدور الذي يلعبه التسويق في تطوير الخدمات المصرفية الإسلامية، وهل                          ا ماهو       

  يختلف أسلوب تسويق هذه الأخيرة عن نظيراا التقليدية؟
  :هذه الإشكالية تتفرع عنها مجموعة من التساؤلات الفرعية يمكن صياغتها على النحو التالي

  هي أهميته في البنوك الإسلامية؟ماهو التسويق المصرفي؟ وما  - 1
 ماهي مكونات وخصائص المزيج التسويقي المصرفي؟ - 2
ماهي الإتجاهات الأساسية لتطوير الخدمات المصرفية الإسلامية ، وهل هناك إختلاف بينها  - 3

 وبين الخدمات التقليدية؟
   ؟ هل بحوث التسويق لها علاقة بتطوير الخدمات المصرفية - 4
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 لعاملين بالبنوك له علاقة بتطوير خدماا المصرفية؟هل تدريب ا - 5
  ما علاقة بحوث التسويق وتدريب العاملين بالبنوك الأردنية بتطوير خدماا المصرفية؟ - 6
 ما علاقة بحوث التسويق وتدريب العاملين بالبنوك الجزائرية بتطوير خدماا المصرفية؟ - 7

  :بحثفرضيات ال
لات حول موضوع الدراسة وأملا في تحقيق أهداف على ضوء ماتم طرحه من تساؤ

  :الدراسة، يمكن تحديد مجموعة من الفرضيات التي تسعى الباحثة لإختبارها وهي على النحو التالي
 تمكنه فعالة تسويقية سياسة أنه ينتهج يعني هذا البنك، مستوى على التسويق إدارة وجود إن - 1
  .بيئته تحديات مواجهة علىوتساعده  عملائه وإرضاء نشاطه توسيع من
عملية تطوير الخدمات المصرفية ضرورية وحيوية ومحددا إستراتيجيا لبقاء البنك وتعزيز وضعه  - 2

  .التنافسي في السوق
 نقص الوعي التسويقي لدى العاملين بالبنوك لقلة الدورات التدريبية داخل الوطن وخارجه -3 

  .ة التي تعرضها هذه البنوك محدودية الخدمات المصرفيوهو ما يؤدي إلى 
يؤدي إلى وضع إستراتيجية تسويقية فعالة لتطوير الخدمات إن القيام ببحوث التسويق المصرفي - 4

  .المصرفية بقصد زيادة الربحية والإحتفاظ بالعملاء الحالييين وكسب عملاء جدد
فيه ب الإنخراط إن تدريب وتطوير الموارد البشرية ليس خيارا للبنوك بل هو شيء ضروري يج- 5

ووضعه كأولوية في إستراتيجياا وأهدافها المرجوة، من أجل خلق المهارات والمعارف الجديدة 
  .لدى العاملين بتلك البنوك
  :هناك عدة مبررات جعلتنا نختار هذا الموضوع وهي :أسباب إختيار الموضوع

  .بنوكد الإتجاهات الحديثة في إدارة اليعتبر التسويق أح - 1
ية التسويق في إعطاء البنك ميزة تنافسية تؤهله لأن يتبوأ مكانة مميزة داخل السوق أهم - 2

  .المصرفية
أهمية الموضوع وخصوصا لتمكين البنوك من أداء دور فعال في الإقتصاد وذلك بمواجهة  - 3

  .التحديات الجديدة في ظل اقتصاد السوق
ت المقدمة، نظرا لإحتدام المنافسة والتوجه بتطوير وتحسين الخدماتزايد إهتمام إدارات البنوك  - 4

  .نحو إقتصاد السوق
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  .في البيئة الأردنية والبيئة الجزائريةالتعرف على دور التسويق في تطوير الخدمات المصرفية  - 5
  :إلى مايلي بحثهدف الي: بحثأهداف ال

بحية وتضمن إظهار أهمية التسويق المصرفي ضمن وظائف البنوك ، بإعتباره أداة تحقق الر - 1
  .وتحافظ على  مكانة البنك في السوق المصرفية

المقدمة بالبنوك بتطوير خدماا المصرفية  بحوث التسويق علاقةيهدف البحث إلى إظهار  - 2
  .للعملاء والتي تشبع إحتياجام ورغبام المتزايدة بإستمرار

وير خدماا المصرفية دف تدريب العاملين بالبنوك بتطعلاقة كما يهدف البحث إلى إظهار  - 3
الحفاظ على العملاء الحاليين وكسب عملاء جدد، وتعزيز المركز التنافسي للبنك وزيادة الحصة 

  .  السوقية له

  :بحثأهمية ال

الذي تدور حوله الوظائف  لبنوكأهمية التسويق المصرفي في كونه المحور الرئيسي في معظم ا - 1
الناجح هو القادر على تلبية حاجات الزبائن بشكل  لبنكأن اوالعمليات الإدارية الأخرى، حيث 

  .واضح

تشجيع المؤسسات المصرفية على التغيير من الأساليب الإدارية المكتسبة لتمكين إدراج التوجه  - 2
التسويقي في النشاط المصرفي بغرض الرفع من أدائها وفعاليتها وتحسين مردوديتها التي ستؤدي 

   . صاد الوطني لكوا بمثابة محرك إقتصادي إذا ماإستخدم بفعاليةحتما إلى تنمية الإقت

وتحقيق النمو  أهمية التسويق المصرفي الذي يعد محور نشاط البنوك، وأداا الرئيسية للتقدم - 3
في البنوك  المتوازن لخدماا، وازدياد نموه مرن بتوافر وعي تسويقي بالدرجة الأولى، وتزداد أهميته

الخدمات ولجهلهم  التي أخذت بالظهور حديثًا، وذلك لحاجة العملاء المتزايدة لمثل هذه الإسلامية
  .ا

 .معرفة توجهات عملاء البنوك نحو الخدمات المصرفية المقدمة لهم وذلك دف تطويرها - 4
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  :حدود الدراسة
ي وهو القرض تقتصر دراستنا على بنكين جزائريين أحدهما إسلامي وهو بنك البركة والآخر تقليد

وهما البنك الأردني الإسلامي وبنك الأردن، وعلاقة كل من  وبنكيين أردنيين الشعبي الجزائري
  . بحوث التسويق وتدريب العاملين ذه البنوك بتطوير خدماا المصرفية

 :بحثمنهج ال
وتحقيق أهدافه سيتم إستخدام كل من المنهج الإستقرائي  بحثبغية الإجابة على إشكالية ال

  .والاستنباطي 
خلال التطرق إلى دور التسويق في تطوير الخدمات المصرفية إعتمدنا على المنهج الإستنباطي من 

عربية وأجنبية، متوفرة  وذلك بالرجوع إلى مصادر المعلومات الثانوية من كتب ودوريات ومجلات،
فة إلى الأبحاث والدراسات ونتائج الملتقيات وخدمات الإنترنيت ذات الصلة بالمكتبات بالإضا
، وهو ما يساهم  في تشكيل خلفية علمية يمكن أن تفيد في إثراء الجوانب بموضوع البحث 

  .المختلفة للبحث

 فيبتطوير الخدمات المصرفية الأردنية  التسويق  علاقةإلى  التطرق من خلالوالمنهج الإستقرائي 
ردني الإسلامي وبنك الأردن، وعلاقة التسويق بتطوير الخدمات المصرفية الجزائرية بنك الأال كين بن

ذلك من خلال استقراء المعلومات والمعطيات في بنكين بنك البركة والقرض الشعبي الجزائري و
من  سيةوك الرئيبالبن العليا الموثقة، أو من خلال إجراء المقابلات الشخصية مع مسؤولي الإدارة

  .أجل الحصول على وجهات نظرهم وآرائهم حول الموضوع

  :الدراسات السابقة
يعتبر موضوع تسويق الخدمات المصرفية من المواضيع الحديثة التي تصدرت إهتمامات الباحثين 
الأكاديميين والممارسين على حد السواء ، وقد نتج عن ذلك العديد من الدراسات التي عالجت 

  :إستعراض بعض هذه الدراسات كما يليوسيتم  الموضوع،
البحث عبارة ": 2004 -حالة بدر–دور التسويق في القطاع المصرفي " دراسة محمد زيدان -

إستهدفت هذه الدراسة الوقوف على ضرورة إهتمام البنوك العمومية عن أطروحة دكتوراه 
البحث عن الاساليب  بالتسويق المصرفي وتطبيقه على أرض الواقع بأقصى سرعة، كما هدفت إلى

التي تساعد على زيادة أداء وظيفة التسويق المصرفي لدى البنوك العمومية، وذلك من خلال فهم 
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الوظيفة التسويقية وكيفية أداء البنك لهذه الوظيفة بما يساعده على زيادة قدراته التنافسية وتعظيم 
سيع نشاطاا من جانبها التخصصي في التنمية الإقتصادية، وكيفية ترقية وظائف البنوك وتودوره 

  .من بنوك متخصصة إلى بنوك شاملة
آفاق تطبيع التسويق في المؤسسات المصرفية العمومية الجزائرية " دراسة ساهل سيدي محمد -
ركزت هذه الدراسة على  البحث عبارة عن أطروحة دكتوراه : "2003/2004 -حالة بدر–

الخدمات بصفة عامة والخدمات المصرفية على وجه بحث طبيعة ونشأة التسويق، وبحث تسويق 
على نشأة وتطور النظام المصرفي الجزائري والكشف على شكل  التحديد، إضافة إلى إلقاء الضوء

  .الممارسات التي يعتمدها القائمون بالمهنة المصرفية مع الإشارة إلى بنك بدر
 "دراسة حالة-بين النظرية والتطبيقالتسويق المصرفي في الجزائر "  العربي طاري محمددراسة  -

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى  البحث عبارة عن مقال في مجلة جامعة دمشق :2007
تطبيق التسويق المصرفي في المصارف التجارية الجزائرية، من خلال تقييم البيئة التنظيمية والتشريعية 

  .لتي تفرزهاالتي تنشط فيها البنوك ودراسة التهديدات والفرص ا
أثر الإبتكار التسويقي في جودة الخدمات المصرفية في " دراسة وفاء صبحي التميمي -

هدفت هذه  الأردنية لةاالبحث عبارة عن مقال في ": 2007-المصارف التجارية الأردنية
ار الإبتكار على مستوى الأفراد، الإبتك(الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير الإبتكار التسويقي 

في جودة الخدمات المصرفية بأبعادها ) على مستوى الإجراءات، الإبتكار على مستوى التكنولوجيا
 بالمصارف التجارية الأردنية) الجوانب الملموسة، الإعتمادية، مدى الإستجابة، الأمان والتعاطف(

لي أبعاد التسويقي في إجما وقد توصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي مل عناصر الإبتكار
جودة الخدمات المصرفية للمصارف التجارية الأردنية كما يراها المتعاملون معها، كذلك وجود 

من الجوانب  في كلتأثير معنوي لعنصري الإبتكار التسويقي على مستوى الأفراد والإجراءات 
  .الملموسة، الإعتمادية، مدى الإستجابة والأمان

دراسة مقارنة بين  -ت المصرفية على سلوك العملاءأثر تسويق الخدما"سومر أديب  دراسة-
هدفت البحث عبارة عن أطروحة دكتوراه  ": 2006- المصارف الخاصة والحكومية السورية

عن ) الأفراد(هذه الدراسة إلى تقييم أثر عناصر مزيج تسويق الخدمات المصرفية على رضا العملاء 
صارف التجارية العامة والخاصة في سورية، كما خدمات الإقراض والصراف الآلي المقدمة لهم في الم
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هدفت إلى معرفة مدى تفاوت رضا العملاء عن هذه الخدمات في كلا من المصارف العامة 
والخاصة، علاوة على تحديد أهم عناصر المزيج التسويقي المؤثرة في سلوك هؤلاء العملاء ومدى 

  . رضاهم
طبيقه في المؤسسة البنكية الجزائرية في ظل التسويق البنكي وآفاق ت" دراسة رابح عرابة-

هدفت البحث عبارة عن أطروحة دكتوراه : cpa -"2009-2010حالة –إقتصاد السوق 
إلى التعرف على مساهمة التسويق بمفهومه الحديث في تطوير السياسات التي تتعلق بالخدمات 

  .ية وكيفية التلاؤم معها المصرفية، خاصة في ظل التغيرات الحاصلة في البيئة المصرفية الدول
أما دراستنا فستتناول الدور الذي يلعبه التسويق في تطوير الخدمات المصرفية من خلال إجراء 

على  دراسة نظرية وتطبيقية تقليديةمقارنة بين التسويق في البنوك الإسلامية والتسويق في البنوك ال
لى مدى تأثير كل من بحوث التسويق وذلك من خلال التعرف ع .بنكين أردنيين وبنكين جزائريين

  .وتدريب العاملين في مجال التسويق المصرفي في تطوير خدمات البنكين

  :خطة البحث
حيث  ،إلى ستة فصول  بحثلمحاولة إعطاء قدر كاف لهذا الموضوع يناسب أهميته قمنا بتقسيم ال

تكون من أربعة مباحث والذي ي" مدخل إلى التسويق في البنوك"المعنون الفصل الأول  من خلال
إلى المفاهيم المختلفة للتسويق المصرفي ، نشأته ومراحل تطوره وأهميته بالنسبة للبنوك تطرقنا 

كما قمنا بدراسة البيئة  كما تطرقنا إلى أهمية وجود إدارة التسويق في البنوك الإسلامية،الإسلامية، 
حدى الأساليب صرفية بإعتبارها إالتسويقية للبنوك بكل مكوناا، ودراسة تجزئة السوق الم

  .واجهة آليات السوقاتيجية التي تستطيع ا إدارة البنك مالإستر
مفهومها، طرق قياسها وأثرها في إكتساب ميزة (جودة الخدمات المصرفية " أما في الفصل التاني 

، وأهمية فقد تطرقنا من خلال أربعة مباحث إلى مفهوم الخدمات المصرفية وخصائصها" ) تنافسية
جودة الخدمات المصرفية، كما تطرقنا إلى مداخل قياس جودة الخدمات المصرفية إضافة إلى أهميتها 
ودورها في إكتساب وزيادة الميزة التنافسية للبنوك ، مع التعرض للإستراتيجيات الواجب تبنيها من 

  .طرف البنوك لمواجهة التغيرات البيئية التي تعمل في إطارها
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دمات المصرفية تطرقنا إلى دراسة مزيج الخ" المزيج التسويقي المصرفي" ل الثالث في الفص   
تسويق المصرفي الموسع من ى مزيج الوأساليب تسعيرها وتوزيعها والترويج لها، كما تم التركيز عل

المستحدثة المضافة إلى مزيج التسويق المصرفي التقليدي وهي المكونات خلال التعرض إلى العناصر 
شري وعمليات أداء الخدمات المصرفية وإبراز الضوابط الشرعية الإسلامية في كل ادية، العنصر البالم

وذلك من  وصولا إلى بناء سياسة تسويقية خاصة بالبنوك الإسلاميةمكون من هذه المكونات 
 .خلال أربعة مباحث

مباحث، فقد  أربعةمن ، والمتكون " علاقة التسويق بتطوير الخدمات المصرفية"الفصل الرابع  أما
إلى آليات تطوير الخدمات المصرفية ودور التكنولوجيا في تطويرها، إضافة إلى مفهوم بحوث تطرقنا 

فية، التسويق ومقومات نجاحها في مجال القطاع المصرفي مع إبراز دورها في تطوير الخدمات المصر
في وأساليبه وأنواعه مع إبراز دوره كما تطرقنا إلى مفهوم التدريب ومراحله في مجال التسويق المصر

 .   في تطوير الخدمات المصرفية

فقد تعرضنا " الأردنية في البنوكعلاقة التسويق بتطوير الخدمات "في الفصل الخامس المعنون بـ 
من بنكين أحدهما إسلامي وهو البنك الأردني الإسلامي والآخر تقليدي وهو بنك الأردن لى إ

نتائج المالية النجازات والإهم أو قمنا بدراسة البنكين من حيث النشأة خلال أربعة مباحث حيث 
المقدمة من طرف البنكين والخدمات المصرفية الحديثة ، ودراسة  عرض الخدمات المصرفيةوكذا 

  .دور كل من بحوث التسويق وتدريب العاملين في مجال التسويق في تطوير خدمات البنكين

" الجزائرية في البنوكعلاقة التسويق بتطوير الخدمات " المعنون بـ كما تطرقنا في الفصل السادس
إلى بنكين أحدهما إسلامي وهو بنك البركة والآخر تقليدي وهو القرض الشعبي الجزائري من 
خلال أربعة مباحث حيث قمنا بدراسة البنكين من حيث النشأة  وأهم الإنجازات والنتائج المالية 

ية المقدمة من طرف البنكين والخدمات المصرفية الحديثة ، ودراسة وكذا عرض الخدمات المصرف
  .مجال التسويق في تطوير خدمات البنكين فيدور كل من بحوث التسويق وتدريب العاملين 



 

 

 

 

  ل الأولـصــالف

  مدخل إلى التسويق في البنوك
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    :تمهيد
ي منظمة في طريق تقدمها وإستمرارها، أيا أنشطة الهامة التي تباشرها الأالتسويق من  يعتبر       

 ،كان نشاطها، حيث أن التسويق يستخدم في تسويق المنتجات من سلع وخدمات وحتى أفكار
دارة السوق، بمرور الوقت مما أدى إلى تغير فلسفة ونظرة إلقد تطور النشاط التسويقي في البنوك و

حيث مر هذا التطور بمراحل عديدة وأصبح التسويق المصرفي يحتل مكانة مهمة في التشكيل 
  .الإداري للمؤسسة المصرفية

الإسلامية التي قد أثبتت خلال السنوات الماضية وجودها كمؤسسات مالية تعمل  لبنوكإن ا       
المسلمين  العملاءذب عدد كبير من قد تمكنت في هذا الجانب من ج وفق الشريعة الإسلامية،

بشكل أساسي وغير المسلمين أحيانا، ولكن بالرغم من ذلك يبقى هذا النوع من المؤسسات 
التقليدية التي مضى على إنشاؤها عدة قرون،  بنوكحديث عهد بالعمل المصرفي إذا ما قورنت بال

لتقليدية التي مازالت تسبق الإسلامية ا بنوكتواجه منافسة حادة من الالإسلامية  بنوكوبالتالي فإن ال
منذ  بنوكبخدماا وعملياا المصرفية المتطورة، وذلك بسبب الخبرة الطويلة التي إكتسبتها هذه ال

إنشائها وحتى الوقت الحالي، وفهمها لطبيعة العمل المصرفي وتوجهها للعميل والعمل على إرضائه 
  .وكسب ولائه لها

تبني مفهوم التسويق في عملها الإسلامية  بنوكمن الضرورة على ال ومن هنا فإنه أصبح       
والتعرف على إحتياجام ورغبام المصرفية والعمل الخدمات المصرفية لعملائها،  أفضلوتقديم 

  .على إشباعها بطريقة أفضل من منافسيها
والتعرف  طورهيهدف هذا الفصل إلى توضيح مفهوم التسويق المصرفي ، ونشأته ومراحل ت       

أكثر على مدى الأهمية التي يكتسيها بالنسبة للبنوك الإسلامية، كما يهدف إلى تحديد العوامل التي 
تؤثر على نشاطها والتي يمكن أن تساعد دراستها في تحديد الأجزاء السوقية الواجب خدمتها من 

  :المباحث التالية خلال
  المصرفيالتسويق مفهوم  :المبحث الأول

  إدارة التسويق في البنوك الإسلامية: الثانيالمبحث 
  .المصرفيةالبيئة التسويقية : المبحث الثالث
 .المصرفية تجزئة السوق: المبحث الرابع



  في البنوك التسويق مدخل إلى                                                                                     الفصل الأول  
 

11 

  مفهوم التسويق المصرفي  :المبحث الأول
المصرفي أحد مجالات الدراسة في إدارة البنوك ، ولقد أصبحت وظيفة التسويق  التسويق يعتبر       
تشكل جانبا هاما من جوانب الإدارة العلمية وأداة من الأدوات الفعالة في تحقيق نجاح  المصرفي

ي دور أالبنوك، والوظيفة التسويقية بصفة عامة تتفق على أن أساسها هو العميل والبنك ليس له 
  .بدون العميل الذي يشكل مجموعة السوق المصرفية

  فهالمصرفي وأهدامفهوم التسويق    :الأوللمطلب ا
اعتبر التسويق المصرفي منذ زمن منحصرا فقط في المؤسسات الإنتاجية التي تنتج السلع        

 من جانب الواسعة الإستهلاك، حيث يرجع ظهور مفهوم التسويق المصرفي وبداية الإهتمام به
البنوك إلى منتصف الخمسينات من القرن الماضي، وتوسع هذا المفهوم في السبعينات وأصبح يمس 

  .عدة قطاعات مختلفة من بينها القطاع المالي والبنكي
  المصرفي م التسويقيهامف :أولا

 :المصرفي كغيره من المفاهيم نذكر من بينها لقد تعددت تعاريف الكتاب والمفكرين للتسويق
أول من قدم تعريفا للتسويق  Barclaysالرئيس الأسبق لبنك  denek vandev weyerيعتبر

الخدمات المصرفية إلى  بانسيابذلك النشاط الإداري الخاص  نات وإعتبره على أنهالمصرفي في الستي
العملاء الحاليين والمستهدفين كما يعني التعرف على أكثر الأسواق تحقيقا لأهداف البنك في 
الحاضر والمستقبل ، وكذلك تقييم إحتياجات العملاء في الحاضر والمستقبل وما يتطلبه ذلك من 

ووضع الخطط لتحقيقها وأخيرا توفير الخدمات اللازمة لتنفيذ هذه الخطط  اف التجاريةتحديد الأهد
  .1الإضافة إلى ضرورة القدرة على التكييف مع طبيعة السوق المصرفية

:" الذي يعتبر من أشهر المفكرين الذين تطرقوا إلى تعريف التسويق المصرفي بأنه  P.Kotlerويرى
تي تجري في إطار إداري محدد ،وتقوم على توجيه إنسياب خدمات المتكاملة ال مجموعة الأنشطة

 البنك 

                                                
- 2004رسالة دكتوراه غير منشورة، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر،، المصرفيدور التسويق في القطاع زيدان محمد،  1

 .09ص، 2005
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بكفاءة وملائمة لتحقيق الإشباع للمتعاملين من خلال عملية مبادلة تحقق أهداف البنك ، وذلك 
  .1"في حدود توجهات اتمع

الموازنة  مجموع المهام التي دف إلى:"فقد اعتبرت التسويق المصرفي على أنه  s.cousserguesاأم
بين عرض البنك من الخدمات المصرفية واحتياجات العملاء من هذه الخدمات ،فالتسويق المصرفي 
يكفل ضمان تدفق المنتجات المصرفية في المكان والوقت المناسبين، ولا يجب التفكير على أن 

لفلسفة التسويق المصرفي يشبه التسويق في المؤسسات الصناعية والتجارية رغم أن الأهداف وا
واحدة، إلا أن الانطلاقة وطرق العمل مختلفة لإختلاف سلوك المستهلك وخصوصية الخدمات 

  . 2"المصرفية التي تتطلب البحث المستمر عن مسالك مناسبة لإيصالها إلى العميل
مجموعة الأنشطة المتخصصة والمتكاملة التي توجه :" أما ناجي معلا فيعرف التسويق المصرفي  بأنه

تستهدف تحقيق مستويات أعلى من  وإمكانياته ضمن صياغات خلاقة بنكلها موارد المن خلا
الإشباع لحاجات ورغبات العملاء الحالية والمستقبلية والتي تشكل دائما فرصا سوقية سانحة بالنسبة 

  .3"لكل من المصرف ومستهلك الخدمة المصرفية
لنشاط الديناميكي الحركي الذي يمارسه ذلك ا:" كما يعرف محسن الخضيري التسويق المصرفي بأنه

كافة العاملين في البنك، أيا كان موقعهم وأيا كان العمل الذي يقومون به، حيث يشمل كافة 
الجهود التي تكفل تدفق الخدمات والمنتجات المصرفية التي يقدمها البنك إلى العميل سواءا ،إقراضا 

ويق على إشباع رغبات واحتياجات ودوافع ويعمل التس.أو اقتراضا أو خدمات مصرفية متنوعة
  .4" هذا العميل بشكل مستمر يكفل رضاه عن البنك ، ويضمن استمرار تعامله معه

  :من خلال هذا التعريف نلاحظ أن التسويق المصرفي عبارة عن نشاط يتصف بكونه
 متعدد الجوانب والأبعاد.  
 جهاز حساس بنكميق الجذور، على إعتبار أن المتغلغل ع. 
 تراكم بأي شكل تراكمي للخبرة والمعرفةم. 
 دف تحقيق السيولة والربحية والآمان مرتبط. 

                                                
1    p.kotler , marketing management , analysis ,planing implementation and control ,Englewood chiffs, new 

jersey prentice-hall inc,1994,p:10. 
2   Sylvie de cousserrgues ,gestion de la banque , edition dunod , paris,1992,p:219.  

 .19،ص 1994،،دار الصفاء ،عمان رفيأصول التسويق المصناجي معلا ، 3
  .17-16،ص ص 1999،إيتراك، القاهرة ، ، الطبعة الأولىالتسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري  ،  4
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مجموعة الأنشطة التي تعمل على :" ويرى الدسوقي حامد أبو زيد تسويق الخدمات المصرفية بأنه
تحديد رغبات وحاجات العملاء المالية وإشباعها عند أفضل مستوى ممكن مع تحقيق أعلى مستوى 

  .1"ن الربحية والآمان لعمليات البنكممكن م
من خلال هذه التعاريف يمكن القول أن التسويق المصرفي هو مجموعة الأنشطة والتقنيات        

التي يقوم ا البنك لتحديد حاجات ورغبات عملائه وتكييف المؤسسة المصرفية معها، وإشباع 
افسين، وبما يضمن إستمرار تعاملهم معه، هذه الإحتياجات والرغبات بأكثر كفاءة وفعالية من المن

  .ويحقق له أهدافه
  أهداف ووظائف التسويق المصرفي :  ثانيا

إن التسويق المصرفي يتضمن مجموعة من الأنشطة التي تضمن وبالتعاون مع الوظائف        
ين وبالجودة الأخرى في البنك إستمرار تقديم الخدمات المصرفية إلى العميل في الوقت والمكان المناسب

المطلوبة وبأقل تكلفة ممكنة،والتي دف إلى تحقيق إحتياجات العميل وطموحاته وبذلك يحقق 
  :التسويق المصرفي جملة من الأهداف نوجزها في الآتي 

رفع الوعي والثقافة المصرفيين خصوصا لدى موظفي البنك مع تحسين مستوى الخدمات  - 1
تقديمها على أكمل وجه للعملاء وبالتالي تحسين سمعة البنك المصرفية   وتطوير أساليب أدائها و

  . وبناء صورة إيجابية عنه
  :  2المساهمة في عملية التجديد و التطوير البنكي و المالي من خلال - 2

  .تطوير الخدمات المصرفية الموجودة -أ 
 .ابتكار خدمات مصرفية جديدة تستجيب لرغبات العملاء -ب

 .  الية للبنك والمتمثلة في السيولة والربحية والآمانتحقيق الأهداف الم - 3

                                                
 .179،ص 1998، دار الثقافة العربية، القاهرة ، ة، الطبعة الرابع )النظرية و التطبيق(إدارة البنوك  الدسوقي حامد أبو زيد، 1
  :أنظر في ذلك 2
  .14ص، 2004الطبعة الثانية، دار وائل ،الأردن،  ،)مدخل سلوكي(تطوير المنتجات الجديدة محمد إبراهيم عبيدات ، -    
،                2004دار وائـل، الأردن،   الأولى، ، الطبعـة )مدخل إستراتيجي متكامل و عصـري (تطوير المنتجات الجديدة مأمون نديم عكروش ، -    

 .463ص 
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دراسة السوق للتعرف على رغبات واحتياجات العملاء الحالية والمستقبلية، قصد تصميم  - 4
وتقديم الخدمات البنكية لهم بأعلى كفاءة وأقل تكلفة ممكنة من جانب، وبما يحقق هدف البنوك 

  .جانب آخر بتنمية وتطوير خدماا وزيادة دخلها من
خلق أسواق مصرفية وممارسة العمل فيها عن طريق إكتشاف أنواع جديدة من الخدمات   - 5

  .المصرفية التي يرغب فيها العملاء
المساهمة في إكتشاف الفرص الإستثمارية ، ودراستها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن   - 6

  .إقامتها في نطاقها وتأسيس وترويج هذه المشاريع
  .الإطلاع المستمر والدائم على البنوك المنافسة ومعرفة نسبة تمركزها في السوق   - 7
  .تكييف البنوك وجعلها مرنة في الإستجابة لمتغيرات السوق وتطورات احتياجات العملاء   - 8
يعتبر التسويق المصرفي أداة تحليلية رئيسية في إدراك النشاط المصرفي، ويساعد العاملين في  - 9
  . على رسم السياسات مع وضع التكتيكات، كما يقوم بمراقبة ومتابعة العمل المصرفي لبنوكا

من  ) كمادة أولية(يلعب التسويق المصرفي دورا مزدوجا من خلال قيامه بجذب الودائع والمدخرات 
  .جهة، وتقديم القروض ومنح الخدمات المصرفية كمنتجات من جهة أخرى

يسية في أي مؤسسة مالية وذلك لأنه يوفر قاعدة المعلومات الأساسية كما أنه يعتبر من الأنشطة الرئ
، والتي يتم على أساسها رسم الخطط واتخاذ 1التي ترتكز عليها الأنشطة الأخرى في المؤسسة المالية

القرارات، خاصة في الآونة الأخيرة في ظل التغيرات السريعة التي يشهدها العالم في مجال التطورات 
  .ة والانفتاح الاقتصادي والعولمةالتكنولوجي

 نشأة وتطور التسويق المصرفي  :المطلب الثـاني
لم تكن البنوك تم بالتسويق قبل منتصف الخمسينات من القرن الماضي ولم تتفهم إدارا إلا        

القليل عنه، كما لم تعره إلا اهتماما سطحيا، حيث تبنت البنوك سياسات محافظة وكانت تقـدم  
دمات التقليدية الضرورية التي يطلبها العملاء ، ولم تكن في حاجة إلى تسويق خدماا المحدودة الخ

الحسابات الجارية وحسابات التوفير وخدمات الإقراض ،وكانت مبانيهـا أشـبه بالمعابـد    :مثل
  . الإغريقية التي تبهر العملاء بتصميمها وتوحي لهم بأهمية البنوك وقوا

  
                                                

 .303ص ، 2003دار وائل ، الأردن ،،الطبعة الثانية  ، الاتجاهات المعاصرة في إدارة البنوكمضان ومحفوظ جودة ،زياد ر  1
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 ويق المصرفي نشأة التس: أولا
ثم في فرنسا وبقيـة     بنوك الولايات المتحدة الأمريكيةلقد ظهر التسويق المصرفي لأول مرة في     

، لينتقل بعدها إلى البنوك الأوروبية مع بداية الستينات، إثر موجة المنافسة التي إجتاحـت  1 أوروبا
سة إختراق الأسواق الدولية عنـد  النشاط البنكي ، بسبب البنوك الأمريكية التي قامت بإتباع سيا

دخولها للأسواق الأوروبية بغرض ترويج منتجاا وخدماا التي كانت مصممة خصيصـا لتلبيـة   
إحتياجات المؤسسات التجارية هناك، وقد كان لهذا التحرك الأثر الكبير في ترسـيخها في تلـك   

لعدة أسباب كزيادة اقتناع مسئولو بالتسويق في العقود الأخيرة  لبنوكوقد زاد إهتمام ا. 2الأسواق
البنوك بأهمية وظيفة التسويق والدور الذي يمكن أن تلعبه هذه الوظيفة في تحقيق أهداف البنك من 

ومن هنا اكتسبت وظيفة التسويق أهميتها ومكانتها الشـرعية  . حيث الاستمرار والإستقرار والنمو
  .  كوظيفة أساسية في الهيكل التنظيمي للبنك

قتصر الأمر على تزايد الاقتناع بأهمية توافر المعلومات عن العملاء والأسواق كأساس لإتخـاذ  ولم ي
القرارات، وإنما تعدى ذلك إلى تزايد الإهتمام بضرورة العمل وبشكل مسـتمر علـى تطـوير    
سياسات البنوك وأساليبها حتى تزيد مقدرا على مجاة إحتياجات العملاء من جهة ، ومـتغيرات  

تربط بين مقومات بقائها واسـتمرارها وبـين    بنوكومن هنا أصبحت ال. ق من جهة أخرىالسو
  .قدرا على استيعاب المفاهيم الحديثة للتسويق المصرفي

  مراحل تطور مفهوم التسويق المصرفي : ثانيا
      ليصل إلى ما هو عليه في الوقت      إن مفهوم التسويق المصرفي قد مر بعدة مراحل هامة       

هذه المراحل إلى خمسة مراحل أساسية مرت من خلالها الممارسة   p.Kotlerالحالي، وقسم 
التسويقية في البنك، بينما يرى الكثير من الكتاب والباحثين إضافة مرحلة سادسة حيث أطلق 

  :عليها مرحلة المفهوم الإجتماعي للتسويق وسنتناول هذه المراحل فيما يلي
  
  

                                                
  .27،مرجع سابق ، ص دور التسويق في القطاع المصرفيمحمد زيدان ،   1

2 Michel badoc, le marketing bancaire:applications pour le siege et les agences des banques 
européennes,paris,les editions d’organization,1978,p:38. 
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   :جمرحلة التروي -1
لم تكن فكرة التسويق قد اتضحت للعاملين في البنوك،  لعشرينفي بداية الخمسينات من القرن ا

حيث كان لديهم فكرة أساسية هي أن العملاء لا يحتاجون سوى الخدمات المصرفية الأساسية التي 
فت كانت تعمل في سوق اتص لبنوك،حيث تميز التسويق المصرفي ببعده البيعي فا1تقدمها البنوك

، حيث كانت توفر الخدمات المالية الأساسية التي كان العملاء يطلبوا ، 2بأا سوق بائعين 
وبالتالي لم تكن بحاجة إلى تطوير أي معارف تسويقية لكي تبيع خدماا، وانسجاما مع صورا 

  .نة ومؤثرة لتبدو آمنة ومحصبنوك لك الوقت، فقد تم تشييد وبناء الالتقليدية في أذهان الناس في ذ
وفي أوائل الستينات من هذه المرحلة بدأ اهتمام البنوك بالتسويق، وانصرف مفهوم التسويق        

ومن ذلك تحددت وظيفة التسويق في . 3في هذه المرحلة إلى مفهوم الإعلان والعلاقات العامة معا
د أو المحافظة على القيام بالأنشطة الترويجية من إعلان وترويج للخدمات دف جذب عملاء جد

  .العملاء الحاليين 
وخلال هذه المرحلة قامت البنوك بإنشاء وحدات تنظيمية خاصة بالتسويق أو بتغيير مسمى        

إدارات العلاقات العامة ا إلى إدارات التسويق، وبالرغم من ذلك فإن نشاط التسويق اقتصر على 
  .  يق مرادفا لمفهوم الترويجالقيام بالأنشطة الترويجية، وكان مفهوم التسو

  : مرحلة الإهتمام الشخصي بالعملاء  -2
بعدم جدوى النشاط الترويجي مالم يصاحبه تغيير  بنوكبدأت هذه المرحلة مع بداية إقتناع ال       

لزبائنه، وبدأ التركيز على العميل بإعتباره المحور الرئيسي  لبنكفي الكيفية التي يتم ا معاملة ا
  .المصرفيللعمل 
في هذه المرحلة تركز مفهوم التسويق على ضرورة توفير جو ودي أثناء التعامل مع العملاء        

أن مهمة جعل العملاء يتوافدون إليها هي أسهل بكثير من محاولة الإحتفاظ م،  بنوكوأدركت ال
داخل العمل  وهكذا أخذ التسويق بعدا جديدا ألا وهو محاولة إرضاء العميل، وإضفاء جو مرح

وبين العملاء والقائمين على تقديم الخدمات المصرفية حيث بدأت بتصميم برامج معينة لإرضاء 

                                                
 .30ص،2001دار البركة ،عمان ،، ،الطبعة الأولى ) تطبيقي-مدخل نظري(تسويق الخدمات المصرفية أحمد محمود أحمد ، 1
  .30مرجع سابق ،صأصول التسويق المصرفي، ناجي معلا ، 2
 .29، ص 1999البيان، مصر،  ،ة تسويق الخدمات المصرفيعوض بدير حداد ،  3
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 ،1العملاء بالإضافة إلى تدريب موظفي البنك على كيفية التعامل مع العملاء وكسب رضاهم
قد أخذ هذا وبعد فترة فقد هذا العامل تأثيره ولم يعد ميزة تنافسية يختص ا بنك دون غيره ، و

  :2الاتجاه عدة صور أو أشكال منها مايلي
  تدعيم مفهوم التوجيه بالعملاء لدى العاملين وخاصة ذو الاتصال المباشر بعملاء البنك، وقد

تمثل ذلك من خلال عقد دورات تدريبية على كيفية معاملة العملاء والأساليب المناسبة الواجب 
 .اهام نحو مفهوم العملاء وأهمية الاهتمام مإتباعها في ذلك، وعلى كيفية تغيير اتج

  تحديث أنظمة وأساليب العمل بالبنوك بما يؤدي إلى سرعة أداء الخدمات وتقليل معدلات
  .شكاوي العملاء 

 م في إتخاذهم للقرارات المالية بطريقة سليمةتقديم الخدمات الإستشارية للعملاء، ومساعد.  
 عات إنتظار العملاء بما يجعلها أكثر جاذبية وبما يعطي تحديث أماكن تأدية الخدمات وقا

  .صورة جيدة عن البنك
  :مرحلة التجديد والإبتكار -3

بدأت هذه المرحلة في اية الستينات حيث إرتكز مفهوم التسويق المصرفي على تطوير        
قف حجر عثرة أمام ت بنوكإبتكار الخدمات المصرفية الجديدة ،بعد أن إتضح أن النمطية في نشاط ال

ولهذا أصبحت الدعوة لتمييز الخدمات المصرفية . تلبية الإحتياجات المتجددة والمتنامية للعملاء
التمتع بميزة تنافسية وبذلك إتجهت إلى الدراسة والبحث  لبنوكضرورة ملحة إذا ما أرادت ا

على تقديم وتطوير ما  المستمرين عن سلوك العميل والحاجات المالية غير المشبعة له دف العمل
  .يقابلها من خدمات تؤدي إلى تحقيق أهداف كل من العميل والبنك 

ولذلك شهدت هذه المرحلة قيام البنوك بدراسات تسويقية مكثفة عن سلوك العملاء كان        
خدمات الصرف الآلية :نتيجتها تطوير البنوك للعديد من خدماا وتقديم خدمات جديدة مثل

)automatic teller machines ( وبطاقات الإئتمان)credit cards(والتعامل مع البنك عبر 
  .3نوعا من الخدمات المصرفية لعملائه 350أمريكا يقدم  بنكوكمثال على ذلك صار ، الهاتف

                                                
 .304ص،مرجع سابق ، الاتجاهات المعاصرة في إدارة البنوك، زياد رمضان و محفوظ جودة  1
  .30ص،، مرجع سابق تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد ، 2
  .26،ص 2002،دار الجامعة الجديدة ، الإسكندرية ، )مدخل تطبيقي(التسويق عبد السلام أبو قحف ، 3
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 إلا أنه لم يستطيع أن يكون بنكغير أنه رغم التجديد والتنويع  في الخدمات التي أصبح يقدمها ال
، سواء تعلق الأمر بدرجة الإبتكار والتنويع أو القدرة بنوكفضل من بين كل الهو الأحسن والأ

  . على إشباع حاجات كافة العملاء وهذا ما تميزت به المرحلة الرابعة
  :مرحلة التركيز على قطاع محدد من السوق  -4

اولة البحث سادت هذه المرحلة في فترة السبعينات، وفيها إعتمد التسويق المصرفي على مح       
وإستجابة لذلك، إتجهت . في السوق، وظهرت الحاجة إلى ميزة تنافسية بنكعن مكانة متميزة لل

فبدلا من توجيه الجهود إلى كافة قطاعات . كثيرة إلى إعادة التفكير في فلسفتها التسويقيةبنوك 
اعات وإختيار السوق بدأ توجه جديد في التسويق المصرفي يتبلور تمثل في تجزئة السوق إلى قط

  .أن يخدمها بكفاية عالية لبنكالقطاع أو القطاعات السوقية التي يمكن ل
ولعل مفهوم التموقع في التسويق خلال هذه المرحلة لم يعد يقتصر فقط على محاولة خلق        

لدى الزبائن، بل تعداها إلى ضرورة نحت هذه الصورة وترسيخها في  البنكصورة ذهنية عن 
  .لاءأذهان العم

كما أن إختيار .logo) (وكان ذلك إنطلاقا من إستخدامها لشعارات أو رموز خاصة ا       
أو ذاك لم يكن عشوائيا، بل كان له من الأهمية مايجعله مرتبطا منطقيا  البنكالشعار من طرف هذا 

خرى الأ لبنوك، والأسلوب الذي يعتمده لتميزه عن كافة البنكبنوع الخدمات التي يقدمها ا
 continental بنكالكنغارد بالنسبة ل أوشعار credit lyonnais1( لبنكبالنسبة "كشعار الأسد

bank 2 .  

  :مرحلة نظم التسويق -5 
مع تزايد اهتمام البنوك بالتسويق على إعتبار أنه عامل أساسي في تحقيق الإستقرار والنمو في        

البنوك، دخل التسويق المصرفي مرحلة ممارسة النشاط ظل الظروف البيئية المتغيرة التي تعمل فيها 
التسويقي في إطار أنظمة متخصصة ومتكاملة تعتمد على التحليل والتخطيط والرقابة حيث 

. بأن الأداء المصرفي الفعال يجب أن يخضع لقدر من التخطيط العلمي والواعي لبنكأدركت إدارة ا
وتطوير أنظمة بحوث التسويق والمعلومات التسويقية ومن هذا المنطلق بدأ إهتمام البنوك بإعداد 

  .وتدعيم أنظمة الإتصالات التسويقية
                                                

1   N.Tournois, le marketing bancaire face aux nouvelles technologies, edition masson, paris, 1989:p75. 
  305،مرجع سابق ،صالإتجاهات المعاصرة في إدارة البنوك ومحفوظ جودة ، زياد رمضان 2



  في البنوك التسويق مدخل إلى                                                                                     الفصل الأول  
 

19 

قصيرة (كما بدأ إهتمام البنوك بتطوير أنظمة التخطيط وإعداد خطط تسويقية متنوعة        
لكل مجالات النشاط المصرفي، هذا فضلا عن تطوير أنظمة وأساليب الرقابة على ) ومتوسطة الأجل

  .قيق البنك لأهدافه وبالكيفية المطلوبةمدى تح
و قد  ،1وفي هذه المرحلة بدأ اهتمام البنوك يأخذ بمبادئ ومقومات المفهوم الحديث للتسويق       

ساعد على ذلك التطور الذي حدث في الفكر التسويقي بشكل عام والنتائج التي حققتها 
  .المؤسسات التي تعتنق هذا المفهوم بشكل خاص

  :المفهوم الاجتماعي للتسويق مرحلة -6
تمثل هذه المرحلة أحدث المراحل في تطور التسويق المصرفي حيث كانت نتيجة طبيعية لنمو        

حركة حماية المستهلك والحركات الاجتماعية الأخرى حيث يقوم هذا المفهوم على ضرورة أخذ 
لهذه  بنوكسسة، وينعكس تطبيق الالمصلحة العامة للمجتمع إلى جانب مصلحة العميل الفرد أو المؤ

  :2المرحلة على عدة نواحي أهمها ما يلي
تمويل مشروعات الأعمال وتوجيه الاستثمارات للمجالات المساهمة بدرجة أكبر في تحسين  - أ

  .الظروف المعيشية لأفراد اتمع
تؤدي إلى تحقيق تأكيد أهمية مساعدة العملاء على إتخاذ قرارام المالية والاستثمارية التي  -ب

  .مصالحهم ومصالح اتمع 
لأهدافه وذلك من خلال إهتمامه  لبنكلأهداف زبائنه، عامل أساسي في تحقيق ا لبنكتحقيق ا -ج

  بتقييم ودراسة درجة رضا العملاء عن خدماته
  مفهوم التسويق في البنوك الإسلامية: المطلب الثالث

الات التمويلية والإستثمارية، بجانب تنمية االات تتعامل البنوك الإسلامية في مختلف ا       
التكافلية في اتمع ، وتلتزم تلك البنوك في كافة معاملاا بمقتضيات الشريعة الإسلامية، ولهذا 
يجب عليها تسويق تلك المعاملات والخدمات والأفكار التي تقدمها وليس هذا فقط، بل يجب أن 

                                                
 ..32سابق، ص  ع، مرجتسويق الخدمات المصرفية عوض بدير حداد، 1
  :كأنظر في ذل 2
  .33-32نفس المرجع السابق، ص ص  -
، 2001، دار المناهج، الأٍدن،1ط ،)مدخل إستراتيجي، كمي، تحليلي(  التسويق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،  -

  .32ص
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ذلك خصائصها والمستفدين منها واتمع الذي توزع فيه وتعمل  تعمل على تسويقها مراعية في
  .على تحقيق تنميته

إن التسويق  المصرفي يكتسي أهمية كبيرة في البنوك التقليدية التي تتميز بطول مدة ظهورها        
ف وقبل التطر وخبرا وهذا يعني أن له أهمية أكبر في البنوك الإسلامية بإعتبارها حديثة النشأة

  .للتسويق المصرفي في البنوك الإسلامية سنتطرق إلى مفهوم البنوك الإسلامية
  تعريف البنوك الإسلامية وأهدافها: أولا

  :تعريف البنوك الإسلامية -1
  :لقد أعطيت للبنك الإسلامي عدة تعاريف تجتمع معظمها في المضامين الأساسية نذكر من بينها 

تثمارية ذات رسالة تنموية وإنسانية وإجتماعية، ويستهدف البنك الإسلامي هو مؤسسة مالية إس
تجميع الأموال وتحقيق الإستخدام الأمثل لموارده بموجب قواعد وأحكام الشريعة الإسلامية لبناء 

  .1مجتمع التكافل الإسلامي 
البنك الإسلامي هو مؤسسة مالية نقدية تقوم بالأعمال والخدمات المالية والمصرفية وجذب 

د النقدية وتوظيفها توظيفا فعالا يكفل نموها وتحقيق أقصى عائد منها وبما يحقق أهداف الموار
  .2التنمية الإقتصادية والإجتماعية في إطار أحكام الشريعة الإسلامية السمحة

الإسلامية هي أجهزة مالية تستهدف التنمية وتعمل في إطار الشريعة الإسلامية وتلتزم  بنوكلا
وتسعى إلى تصحيح وظيفة رأس المال في المُجتمع، بالإضافة إلى كوا أجهزة  بقيمها الأخلاقية،

التجارية من وظائف  لبنوكتنموية اجتماعية، فهي مؤسسات مالية حيث أا تقوم بما تقوم به ا
  .3ومعاملات، وهي مؤسسات تنموية لأا دف إلى خدمة المُجتمع وتنميته

:صر أساسية، هييتضمن مفهوم البنوك الإسلامية عنا  
من حيث عدم التعامل بالربا والإلتزام بالحلال والإبتعاد : الإلتزام بأحكام الشريعة الإسلامية -أ

 عن الحرام

                                                
 .90،ص 2001، دار وائل، عمان، أساسيات العمل المصرفي الإسلاميمحمود حسن الصوان،  1
 .110، ص 2008، دار المسيرة، عمان،البنوك الإسلاميةجلوني، محمد محمود الع  2
   .02، سوريا، صالإسلاميةفقه المعاملات  أبحاثمركز  ،المصارف الإسلامية ودورها في تعزيز القطاع المصرفيعبيد،  أبواحمد  3
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   275 سورة البقرة) وأَحلَّ اللَّه البيع وحرّم الرِّبا: (قوله تعالىل
)ا أَضبأْكُلُواْ الرواْ لاَ تنآم ينا الَّذها أَيونَيحفْلت لَّكُملَع قُواْ اللَّهاتفَةً واعضافًا مآل سورة )ع 

   130عمران
لعن االله آكل الربا وموكله وكاتبه : (وأخرج مسلم في صحيحه قوله صلى االله عليه وسلم

  ).وشاهديه
دف ضمان تنفيذ الأحكام الشرعية في : حسن إختبار القائمين على إدارة الأموال -ب 
  .ملات المصرفيةالمعا

حتى يتبين لعملاء البنك الإسلامي كيفية : الصراحة والصدق والشفافية في المعاملات -جـ 
  .تحقيق الربح ومعدل العائد على أموالهم المستثمرة في البنك

وعدم حبس المال وإكتنازه، والبحث عن مشروعات ذات جدوى تنمية الوعي الإدخاري  -د 
  .إقتصادية للإستثمار فيها

الضروريات ، وفقا للأولويات الإسلاميةالمختلفة  تحقيق التوازن في مجالات الإستثمار -ه 
  .فالحاجات فالكماليات

  .على كافة أموال ومعاملات ونتائج أعمال البنك الإسلامي أداء الزكاة المفروضة شرعا -و 
  : خصائص البنك الإسلامي وأهدافه -2

صائص ، وتسعى إلى تحقيق جملة من الأهداف تجعلها بديلا تتميز البنوك الإسلامية بجموعة من الخ
  .أمثلا للنظام المصرفي التقليدي

  :خصائص البنوك الإسلامية -أ
  :تنفرد البنوك الإسلامية بمجموعة من الخصائص تميزها عن غيرها من البنوك نذكر من بينها

  إستبعاد التعامل بالفائدة؛ -
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لشريعة مكون من علماء الشريعة والخبراء الماليين الذين كل البنوك الإسلامية لديها مجلس ا -
  .1في تحديد ما هي الأنشطة التي تتوافق مع الشريعة الإسلامية   يتحملون المسؤولية

  : تصحيح وظيفة رأس المال في اتمع -
ترفض البنوك الإسلامية المتاجرة في النقود، فهي لا تقترض أو تقرض نقودا، وغنما تقدم تمويلا 
عينيا لا مجال لإستخدامه في غير الغرض الذي طلب من أجله، لتساهم بذلك في تحريك النشاط 
الإقتصادي من خلال الإستثمارات الحقيقية معتمدة في ذلك على المشاركة وليس على القرض، 
وتمكن هذه الخاصية من جعل العلاقة الموجودة بين البنك وعملائه تقوم على أساس الشراكة وليس 

  .أساس دائن ومدينعلى 
  :التمسك بالقاعدة الذهبية -  

وتتمثل في قاعدة الحلال والحرام، حيث تعمل البنوك الإسلامية على تطهير معاملاا المصرفية  من 
  :كل ما يخالف الشريعة الإسلامية، مع الإلتزام بالموجهات الإسلامية الأخرى المتمثلة في

 بقدر الإستعداد لتحمل المخاطر أي الحق في الربح: قاعدة الغنم بالغرم.  
  الإلتزام بقاعدة الخراج بالضمان، أي أن الذي يضمن أصل الشيء جاز له أن يحصل على ما

 .تولد عنه من عائد
 1قاعدة الإستخلاف في المال، المال مال االله والبشر مستخلفين فيه. 
  :بنوك متعددة الوظائف -

لإستثمار وبنوك التنمية، إذ لا ينحصر نشاطها في تلعب دور البنوك التجارية، بنوك الأعمال، ا
العمليات المصرفية قصيرة الأجل كالبنوك التجارية ولا على الآجال المتوسطة والطويلة كالبنوك غير 

 .التجارية
 
  

                                                
1 sarah.S.Al-Rifaee, Islamic banking- Myths and facts, Arab Insight, emerging financial and economic trends, 
VOL 2, n°02, Washington DC, Summer 2008, p20. 

  .52ص ، 2005لبنان، أكتوبر ، ،299مجلة إتحاد  المصارف العربية، العدد ، خصوصية العمل المصرفي الإسلاميالدين عثمان مصطفى، سراج   1
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  :ربط التنمية الإقتصادية بالتنمية الإجتماعية -
لأنشطة الإجتماعية التي دف إلى دف ترقية المردود الإجتماعي لصالح الأمة الإسلامية، وتمويل ا

  :تعميق مضمون التعاون الإيجابي والمشاركة الفعالة بين المواطنين، ومن أهم الخدمات الإجتماعية
  خدمة جمع وتوزيع الزكاة سواءا كانت زكاة البنك أو زكاة المتعاملين معه لمن فوضوا له ذلك؛ -
  تقديم القروض الحسنة؛ -
جتماعية، التي تشتمل على أعمال خيرية دف إلى تقديم خدمات المساهمة في المشروعات الإ -

 . الخ...إجتماعية مثل بناء المساجد، دور الأيتام
  :أهداف البنوك الإسلامية -2

يسعى البنك الإسلامي إلى تحقيق جملة من الأهداف تنبع من كونه ممثلا عن أصحابه، رب مال 
متخصصا في النشاطات والأعمال المالية المصرفية بحاجة إلى تحقيق عائد على أمواله، ومن كونه 

  :2المختلفة نوجزها فيما يلي
وهو من أهم الأهداف التي يسعى البنك إلى تحقيقها لأا مقياس إستمراريته : تحقيق الربح- أ 

وبقائه، وهذا الربح ليس فقط للبنك نفسه وإنما أيضا للمتعاملين معه من المودعين المضاربين 
  .البنكبأموالهم في 

  آلية الربح في البنوك الإسلامية  :1- 1 الشكل رقم
  
  
  
  
  
  

Source : Z.R.Zahari,A primer on Islamic Finance, Research Foundation of CFA Institute, 
Monash University, Australia, 2009 , p25. 

                                                
 .114، ص مرجع سابق، البنوك الإسلاميةمحمد محمود العجلوني،  2

 مصادر الأموال

 أموال المساهمين

 الودائع والادخار

 بات الاستثمارحسا

 الخاصة الأموالتجميع 

 تجميع الأموال العامة

 توزيع الأرباح

 ربح

 استخدامات الأموال

 الاستثمار

 تمويل التجارة

 تمويل عام

 احتياطات قانونية

 ربح

 ربح منتجات الخزينة

 البنك

 مودعين عامين

توزيع 
أرباح 

 ينخاص مودعين المساهمين
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من خلال تنويع الإستثمارات وتقليل المخاطر :  التصرف بالأموالالحكمة والآمان في-ب
  .والإحتفاظ بمعدلات سيولة ملائمة لمواجهة الظروف

أي تنمية الموارد الذاتية للبنك من خلال رفع رأس المال والأرباح : الإستمرارية والنمو- ج
  .ب المدخرات وتوظيفهاالمحتجزة والإحتياطات، بالإضافة إلى تنمية الموارد الخارجية بإستقطا

  أهداف البنك الإسلامي: 2-1الشكل 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  
، المعهد 66، الطبعة الأولى، بحث رقمالإدارة الإستراتيجية في البنوك الإسلاميةعبد الحميد عيد الفتاح المغربي، : المصدر

  .89، ص2004الإسلامي للبحوث والتدريب، البنك الإسلامي للتنمية، جدة، 

  

  أھداف
ك نالب
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  الإسلامیة في

  المعاملات
 المصرفیة
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  المصرفیة
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  إلى سبیل 
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  حفظ
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  تخدم

  لصالح البیئة



  في البنوك التسويق مدخل إلى                                                                                     الفصل الأول  
 

25 

   يف التسويق في البنوك الإسلاميةتعر: ثانيا
 التكافلية االات بجانب تنمية ، والاستثمارية التمويلية الاتا مختلف في الإسلامية البنوك تتعامل

 عليها يجب ولهذا ، الإسلامية بمقتضيات الشريعة معاملاا كافة في البنوك تلك وتلتزم .اتمع في
 على تعمل أن يجب بل ، فقط هذا وليس .تقدمها التي فكاروالأ والخدمات المعاملات تلك تسويق

 تحقيق على وتعمل فيه توزع الذي واتمع منها خصائصها والمستفيدين ذلك في مراعية تسويقها
  .تنميته

يمكن تعريف التسويق في البنوك الإسلامية بأنه كافة الجهود الإنسانية المبذولة والمتعلقة بتصريف 
 لأفكار المصرفية والتكافلية من البنك الإسلامي إلى العملاء والمستفدين،وإنسياب الخدمات وا

لإشباع حاجام ومتطلبام المالية والإجتماعية، وتحقيق المنافع المادية والمعنوية للمساهمين والعاملين 
  .واتمع في ضوء الإلتزام بأحكام الشريعة الإسلامية

  :عدة عناصر تتمثل في الآتيمن خلال هذا التعريف يمكن الوقوف على 
أن هناك مجموعة متكاملة من الجهود الإنسانية التي يجب على البنك الإسلامي بذلها والقيام ا  - 1

  .حتى يتسنى له آداء دوره التسويقي بنجاح، ولابد من تكامل هذه اهودات والأنشطة
 موعة مختلطة من الخدماتتتمثل الأنشطة التسويقية الواجب على البنك القيام ا في مج - 2

والأفكار لتكوينها وتصميمها والتخطيط لها، وبيان تكلفتها الحقيقية بما يسهم في تسعيرها، والعمل 
على توزيعها بحسب المكان والزمان المناسبين، بالإضافة إلى ترويج تلك الخدمات والأفكار 

ة في إدارة التسويق بالمزيج وتنشيط عمليات تصريفها للعملاء والمستفدين، وتعرف تلك الأنشط
  .التسويقي

أن النشاط التسويقي المبذول لا يقف على إدارة التسويق والبيع فقط، وإنما يمتد لكافة إدارات  - 3
  .البنك الإسلامي، فالكل يهدف إلى توفير الخدمات بأقصى كفاءة وفعالية ممكنة

م وإستيعاب حاجات العملاء يجب أن يرتكز النشاط التسويقي في البنك الإسلامي على فه - 4
والمستفدين، والوقوف على رغبام المالية والمصرفية والتكافلية، ومن ثم العمل على إشباع تلك 

  .الحاجات حسب متطلبام
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ترتكز الأنشطة التسويقية إلى تحقيق المنافع لكل من البنك الإسلامي وعملائه، فكل طرف  - 5
  .المنافع والمزايا منهما ينتظر تحقيق مجموعة متكاملة من

نشطة التسويقية إلى تحقيق المنافع لكل من البنك الإسلامي ومساهميه بما يعمل على دف الأ - 6
نمو البنك وإستمراره وبقائه، بالإضافة إلى تحقيق المنافع للعملاء المستفدين سواء كانت هذه المنافع 

رة شؤوم المالية والتجارية والخدمية على تكوينية أو حيازية أو زمنية أو مكانية بما يمكنهم من إدا
  .الوجه الصحيح

يهتم البنك الإسلامي عند تسويق خدماته وأفكاره بتحقيق الفعالية التسويقية، ولذا فهو يضع  - 7
التنمية الإقتصادية والإجتماعية للمجتمع في المقام الأول، ويسعى لتحقيق الربح لمساهميه، ويعمل 

  .نفس الوقت لا يغفل مصالح العاملين بهعلى إرضاء عملائه، وفي 
يلتزم البنك الإسلامي في كافة معاملاته وأنشطته مع جميع الأطراف، ومنها التسويقية بطبيعة  - 8

  .الحال بمقتضيات وأحكام الشريعة الإسلامية
  أهمية التسويق بالنسبة للبنوك الإسلامية: ثالثا

  :1مية من خلال العديد من الجوانب من بينهاتبدو أهمية النشاط التسويقي في البنوك الإسلا
تم البنوك الإسلامية بتوظيف أموالها عن طريق التمويل والإستثمار، وليس عن طريق  - 1

الإقراض فقط، ومن ثم فإن البنك الإسلامي في حاجة إلى تطوير وإستحداث مزيج متكامل من 
ع إحتياجات العملاء واتمع ويحقق الخدمات والأفكار المتعلقة بتوظيف الأموال بما يتلائم م

  .أهداف البنك في نفس الوقت
ضرورة دراسة حاجات ورغبات العملاء والمستفدين والتعرف على إتجاهام وميولهم، ويرتب - 2

هذا على البنك الإسلامي القيام بالدراسات التسويقية وبحوث التسويق لتخطيط وتطوير الخدمات 
  .المقدمة

مي بإستمرار نحو التجديد والإبتكار في شكل وكيفية تقديم الخدمات المالية يسعى البنك الإسلا- 3
والمصرفية والتكافلية، مما يتطلب دراسة العملاء والأسواق ، ومدى إمكانية تقسيم السوق إلى 

  .قطاعات لكل قطاع متطلباته وإحتياجاته المتميزة عن القطاعات الأخرى
                                                

 .377ص مرجع سبق ذكره،ة، الاسلامي البنوك في الاستراتيجية الادارة،  المغربي الفتاح عبد الحميد عبد 1
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تعرف على نقاط القوة والضعف لديهم، وهذا بدوره يسهم يجب القيام بدراسة المنافسين وال - 4
في بيان موقف البنك منهم والتعرف على نقاط قوته وضعفه، بما يسهل له تدعيم نقاط القوة 

  .ومعالجة نقاط الضعف أو تحجيمها
تحتاج أساليب التمويل الإسلامية كالمضاربة والمشاركة والمرابحة إلى مجهودات تسويقية عالية،  - 5
ذه الخدمات غير منتشرة مصرفيا، وليست نمطية في تقديمها، ومن ثم فإن إقتناع العملاء فه

  .والمستفدين خاصة ممن ليست لديهم أي خلفية عنها يتطلب مجهودا عاليا
تحتاج الأنشطة التسويقية للخدمات التكافلية فهما عميقا لأحاسيس مشاعر المستفدين منها،  - 6

 حاجة لتطبيق الأساليب التسويقية الحديثة كتسويق الخدمات والتسويق ولهذا فالبنوك الإسلامية في
الإجتماعي وتسويق الأفكار وتسويق العلاقات، وكلها تم بالتركيز على النواحي النفسية 

  .والمعنوية والإجتماعية في تسويقها
ها دون الدراسة كافلية وتصميملا يمكن القيام بعمليات إنتاج الخدمات المصرفية والمالية والت - 7
النصيب المتوقع للبنك الإسلامي من هذه السوق، ولهذا يجب  على ة للسوق أولا ثم التعرفعمقالم

  .دراسة الحصة التسويقية للبنك في السوق المصرفي
إن البنوك المتميزة للبنوك الإسلامية تفرض عليها الإستفادة من المزايا والمنافع، كتعدد  - 8

التي يمكن أن تقوم ا، كما تفرض عليها أيضا تحمل الأعباء والعقبات، المعاملات والممارسات 
كإلتزامها بما يحدده البنك المركزي من نسب للإحتياطات ومواجهة المنافسة المصرفية التقليدية 

ومواجهة الإعلام المضاد، مما يلزم البنوك الإسلامية بضرورة زيادة اهود التسويقي الواجب عليها 
  .القيام به

  الإسلامي  المصرفي للتسويق الشرعية الضوابط :رابعا
   :1ما يلي الضوابط هذه أهم من  
 مع متفقة التسويق وأساليب ووسائل ومضامين مفاهيم تكون أن ا ويقصد :المشروعية -1

؛الإسلامية الشريعة ومبادئ أحكام

                                                
من موقع دار المشورة  ،خطوط رئيسية لاستراتيجيات تسويق الخدمات ومنتجات المصرفية الإسلامية،شحاتة  حسين حسين 1

darelmashora.comhttp://www./  15/11/2013بتاريخ 
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 بالقيم  سلاميةالإ للمصرفية التسويق رجل يلتزم أن ويعنى:الحسن والسلوك الأخلاق -2
؛وانحراف السلوك الخلق سوء وتجنب الطيب، الحسن والسلوك الفاضلة والأخلاق

 يقدمه  ما على التسويقية العملية تركز أن بذلك ويقصد :شرعا المعتبرة المنفعة تحقيق -3
 وللدولة وللمجتمع المشروع للفرد النفع تحقق ة مصرفي ومنتجات خدمات من الإسلامي المصرف

الإسلامية؛ مةوللأ
مفاهيم  تكون أن بذلك ويقصد :الإنسان حقوق تمس التي التسويق عمليات تحريم -4

؛ المال العرض أو أو الفكر أو العقيدة على اعتداء فيها ليس التسويقية الرسالات ومضامين
 والأدوات الوسائل اختيار تجنب بذلك ويقصد :المنافع جلب على مقدم الذرائع سد -5

 مقدم تجنب المفاسد قاعدة يق وتطب المغريات، كانت مهما شرعية مفسدة فيها التي التسويقية
.جلب المنافع على

  إدارة التسويق في البنوك الإسلامية: المبحث الثاني
إن مهام إدارة التسويق في البنوك الإسلامية لا تختلف عن مثيلاا في البنوك التقليدية، فكلها        

ات ورغبات العملاء والعمل على إشباعها، وذلك عن طريق تبني مجموعة دف إلى تحديد حاج
  .من الإستراتيجيات التسويقية التي تساعدها في تحقيق ذلك

  أهمية وجود إدارة تسويقية على مستوى البنك: المطلب الأول
أصبح من المؤكد على أن وجود إدارة في البنك تحت مسمى الإدارة التسويقية ضرورة        

  :1حة تقع تحت مظلتها المهام التاليةمل
  .القيام ببحوث السوق المصرفي وجمع المعلومات في هذا اال - 1
  .تطوير وتنمية المنتجات والخدمات المصرفية - 2
  .الإتصالات التسويقية بما تشمله من دعاية وإعلان - 3
  .وضع خطط لمبيعات فروع البنك مع مراعاة البيئة المصرفية للبنك - 4
  .لتدريب المستمر لموظفي البنك وخاصة هؤولاء الذين لهم إتصال مباشر مع العملاءا - 5

                                                
 .16، مرجع سابق،ص دور التسويق في القطاع المصرفيمحمد زيدان،  1
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  .التنسيق مع الإدارات الأخرى بالبنك لرفع فعالية وكفاءة الأداء - 6
  :إن وجود إدارة تسويقية في البنوك أصبحت ضرورة ملحة تعززها الأسباب التالية

لتكنولوجية الهائلة وثورة الإتصالات تطور الصناعة المصرفية خاصة بعد التطورات ا - 1
  .والمعلومات

  .زيادة الوعي المصرفي لدى عملاء البنك - 2
  .إنفتاح الأسواق العالمية وتحرير الخدمات المصرفية خاصة بعد ميلاد منظمة التجارة العالمية - 3
  .الإنتقال من مفهوم الخدمات إلى مفهوم المنتجات المصرفية - 4
  .القطاع المصرفي إشتداد المنافسة في - 5
  .تطور أنظمة العمل المصرفي وشبكات الإتصال - 6
التحول إلى مفهوم الإدارة بالعملاء، بمعنى البحث المستمر عن إشباع الحاجات وتحقيق  - 7

  .الرغبات
  .خفض التكاليف وترشيد الإنفاق في البنوك مع تقديم الخدمات بأسعار مناسبة - 8

  ويق بالبنوكتنظيم إدارة التس: المطلب الثاني
تختلف الأساليب والطرق التي تستخدمها البنوك في تنظيم أنشطتها التسويقية وكذا الوسائل        

التي يتم من خلالها تخصيص الموارد لتلك الأنشطة والمهام التسويقية المختلفة، ويتوقف ذلك على 
  .مدى توافر إدارة خاصة بالتسويق لديها

ون بين أسلوبين عند إختيار موقع وأهمية التسويق في الهيكل ومن هنا فإن المسؤولين سيفاضل
  .التنظيمي للبنك

  "التسويق كوظيفة" الأسلوب الأول: أولا
تعتمد هذا الأسلوب البنوك التي تقرر إنشاء وظيفة جديدة في الهيكل التنظيمي لها تتمثل في إدارة 

كن التمييز بين ثلاثة نماذج من الهياكل التسويق، يوكل لها كافة المهام المتعلقة بالتسويق، وهنا يم
  :التنظيمية وهي
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  وفقا للخدمات المصرفية: النموذج الأول-1
وهو نموذج بسيط ينظم إدارة التسويق حسب طبيعة المنتجات التي يقدمها البنك ، وهو يأخذ 

  :الهيكل التنظيمي التالي
  المصرفية الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق وفقا للخدمات: 3-1الشكل رقم 

  
  
  
  
  

  .81صمرجع سبق ذكره، ، التسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري، : المصدر

  وفقا للعملاء: النموذج الثاني -2
  :وهو نموذج بسيط، محور إهتمامه هو العميل المصرفي وهو يأخذ الهيكل التنظيمي التالي

  الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق وفقا للعملاء:4-1الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  

  .82سابق، صالرجع الم نفس: المصدر                                  

 

  

 مدير العلاقات العامة

 المدير العام

مدير المنتجات والخدمات  مدير بحوث التسويق مدير الإعلان

 دخراتالم الإقراض بطاقات الإئتمان

 البيع الشخصيمدير 

 التسويق مدير عام

 مديرعملاء السوق مدير بحوث التسويق مدير الإعلان

  الشريحة العليا
 46أكثر من 

  الشريحة الوسطى
 سنة 25أقل من 

  الشريحة الوسطى
  سنة25-45
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  وفقا للوظائف: النموذج الثالث-3
يتم تنظيم إدارة التسويق حسب هذا النموذج وفقا للوظائف التي تقوم ا وتكون مسؤولة عنها، 

  :وهو يأخذ الهيكل التنظيمي التالي
  التسويق وفقا للوظائف الهيكل التنظيمي لإدارة: 5-1الشكل رقم 

  
  
  
  
  

  

  .83،ص مرجع سابق، التسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري، : المصدر
 

  "التسويق كعملية" الأسلوب الثاني : ثانيا
تتعامل بعض البنوك مع التسويق على أنه عملية، حيث تكون مهام التسويق موزعة، حيث        

رة البنك، بل وأحيانا تكون من ضمن المهام تكون مهام التسويق موزعة على كافة أقسام إدا
الوظيفية للأفراد في كافة المستويات، ونتيجة لذلك تعتبر تنمية دور وأساليب التسويق في البنك من 

  .مسؤولية كافة إدارات البنك والعاملين به
ة، ويتميز هذا الأسلوب بأنه أكثر فاعلية في وضع مخططات نشاط البنوك وفروعها المختلف       

إلا أنه يعيبه خطورة ميل المسؤولين عن التسويق في إدارات البنك المختلفة لتقدير ذام لكوم 
  .مخططين ومنفذين في الوقت نفسه

كما يجب إعادة النظر من وقت لآخر في الهيكل التنظيمي للتسويق بالبنك لتوفير خاصية المرونة 
  .البنكللتكيف مع الظروف والأوضاع المتغيرة داخل وخارج 

 مدير التسويق

 الإعلان، ترويج دراسات السوق، التوقعات
 علاقات عامة المبيعات

 لكمصلحة المسته

 مصلحة التجارة الإستراتيجية والتخطيط
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من الأفضل جمع الأسلوبين في أسلوب واحد وذلك للإستفادة من مزايا كل أسلوب بما يتلاءم مع 
ظروف وإمكانيات البنك وطبيعة المرحلة التي يمر ا في السوق المصرفي، مع ضرورة مراعاة ما يتم 

يم الذي يتم صرفه من نفقات وتحمله من تكاليف في ضوء المنافع المتوقعة من نمط وأسلوب التنظ
  . إختياره

على البنك إعادة النظر من وقت لآخر في الهيكل التنظيمي الذي يتبناه لتوفير المرونة والقدرة على 
  .التكيف مع الظروف والمتغيرات داخل وخارج البنك

  إستراتيجيات التسويق المصرفي: المطلب الثالث
لتي تصاغ وفقا لإمكانيات البنك إن إستراتيجيات التسويق تسعى لتحقيق الغايات والأهداف ا

المادية والبشرية والفرص والتهديدات في البيئة الخارجية التي تؤثر عليه، فالإستراتيجية تحتاج إلى 
وجود أهداف واضحة وبرامج محددة تكون بإتجاه أهداف البنك الكلية وبالتالي يمكن تنفيذها 

  .بالشكل الذي يحقق أهداف البنك ورسالته
إستراتيجية التسويق المصرفي بأا الرؤيا التي تعكس الطريقة والأسلوب التي يتم من يمكن تعريف 

خلالها الإستخدام الأمثل لعناصر المزيج التسويقي المصرفي وبالتالي الوصول إلى تحقيق الأهداف 
  .1التسويقية الإستراتيجية والمرحلية على الأمد القصير والطويل

  :2صرفي على عوامل عدة منها تعتمد إستراتيجية التسويق الم
  قياسا بمنافسيه؛ بنكموقع ال -
 على المديين القصير والطويل؛ لبنكأهداف ا -
 . بنكالفرص التسويقية المفتوحة لل -

  :ثلاثة أنواع من الإستراتيجيات التسويقية المصرفية تتمثل في هناك
صرفية التي ترغب في هذه الإستراتيجية تكون أفضل للمؤسسات الم:الإستراتيجية الهجومية - أولا

توسيع حصتها السوقية والنمو،كسب زبائن جدد لها على حساب المؤسسات المصرفية المنافسة، 

                                                
 .150،صمرجع سبق ذكره ، )مدخل إستراتيجي، كمي، تحليلي( التسويق المصرفيردينة عثمان يوسف ومحمود جاسم الصميدعي،   1
 . 387-386:ص ص ،2005د، الأردن،، دار الحام1،طالتسويق المصرفيتسيير العجارمة،   2
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حيث تركز على إبراز نقاط القوة لديها وتضخيم نقاط ضعف منافسيها، وذلك دف خلق 
سة أنواع صورة جيدة ومؤثرة في أذهان عملائها الحاليين والمرتقبين، تتخذ هذه الإستراتيجية خم

  :تتمثل في
 :إستراتيجية التوسع الجغرافي -1

تقوم هذه الإستراتيجية على زيادة التعامل على الخدمات المصرفية المقدمة من طرف البنك، 
وتوسيع نشاطه عن طريق توسيع شبكة فروعه سواءا كانت عادية أو آلية، داخلية أو خارجية في 

الأخرى، أو عقد الإتفاقيات مع المؤسسات المالية  بنوكلدول أخرى، أو بالتملك أو بالإندماج مع ا
  .الأخرى

  :1تعتمد هذه الإستراتيجية على عدة سياسات أهمها
سياسة التكثيف التواجدي للبنك في المناطق ذات الكثافة الإقتصادية والتي تتواجد فيها وحدات  - أ

  .نشاط عديدة
  .سواء في الداخل أو في الخارج سياسة الإنتشار في المناطق الجغرافية المختلفة، -ب
  :إستراتيجية قائد السوق -2

تستخدم هذه الإستراتيجية من قبل البنوك العملاقة ذات الحجم الكبير المسيطر، والتي لها القدرة 
على التأثير في السوق المصرفي وفي نفس الوقت لإستيعاب رد فعل المنافسة، وهدفها الرئيسي هو 

  :وتندرج في هذا الهدف أهداف أخرى تتمثل في البقاء في موقع القيادة،
  زيادة الحصة السوقية للبنك بتوسيع نطاق السوق؛ -
  .الحفاظ على الحصة السوقية الحالية من منافسة البنوك الأخرى -

وبغرض تحقيق حصة كبيرة من السوق المصرفية، فإن البنوك القائدة تدخل في حروب الترويج 
 .ا وبين البنوك المنافسةوالتسعير فيما بينها، وبينه

 
  

                                                
 .209، ص2005، منشورات جامعة حلب، سوريانالتسويق المصرفيكنجو كنجو وآخرون،   1
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  : إستراتيجية متحدي السوق- 3
تقوم هذه الإستراتيجية على المنافسة الشديدة والتصارع بين البنوك وذلك للإستيلاء على الحصة 
السوقية الرئيسية في أسرع وقت ممكن، حيث تمتلك هذه البنوك إمكانيات وقدرات مالية 

نها تزداد حدة، وتلجأ البنوك هنا إلى إستغلال نقاط ضعف وتسويقية متكافأة مما يجعل المنافسة بي
منافسيها وتقديم خدمات مصرفية عالية الجودة ومخفضة التكلفة لعملائها، بما يعمل على جذب 

  .عملاء منافسيها
والمنافسة هنا لا تتوقف فقط على البنوك ذات الإمكانيات المتكافئة بل تتعداها إلى تحدي البنوك 

  .القائدة
  :ستراتيجية السوق الجديدةإ -4

تعتمد هذه الإستراتيجية البنوك التي تسعى إلى جذب عملاء جدد إليها إلى جانب العملاء الحاليين 
  .أو إحلال السوق الجديد محل السوق القديم

  :إستراتيجية إختراق السوق -5
ا من خلال تقوم هذه الإستراتيجية على جذب عملاء جدد من السوق الذي يعمل فيه البنك حالي

الفهم الجيد لإحتياجام، وذلك من خلال الزيادة في معدل الإستخدام لفروعها وخدماا للزبائن 
  .1الموجودين أو الجدد في السوق الحالي

  :الإستراتيجية الدفاعية -ثانيا
يسعى البنك من خلال هذه الإستراتيجية إلى الحفاظ على حصته السوقية وذلك بتجنب مواجهة 

لرائدة والقوية ذات الشهرة الكبيرة، والإمكانيات العالية، ويمكن تقسيم هذه البنوك ا
  :الإستراتيجيات إلى الأنواع الآتية

  :إستراتيجية التبعية السوقية -1
تقوم هذه الإستراتيجية على تبعية البنك للبنوك الأخرى التي تكون قوية، وذلك من أجل تجنب أي 

  :2تيجية على فن التبعية المطلقة سواء كانتمواجهة معها، وتعتمد هذه الإسترا
                                                

 .394، مرجع سابق،ص التسويق المصرفيتسيير العجارمة،  1
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  تبعية إتجاهات تسويقية ناجحة أو ثبت نجاح تطبيقها في السوق المصرفي؛ - أ
  .تبعية بنوك قائدة قامت بعمل تسويقي معين، ومن ثمة يقوم البنك بإتباعها -ب
  ):التخصص(إستراتيجية القيادة في جزء من السوق  -2

الحصول على ميزة في  الجيوب الموجودة في السوق، وذلك من خلال دف هذه الإستراتيجية إلى 
الكبيرة، وذلك تجنبا للإصطدام  لبنوكالتخصص في السوق الصغيرة نسبيا والتي تكون خارج نظر ا

  .معها
تتمثل رغبة البنك المنتهج لهذه الإستراتيجية في أن يكون سمكة كبيرة في ر صغير بدلا من أن 

 .1سوق الكلييكون منقادا في ال
  :إستراتيجية التنويع -3

يقوم البنك من خلال هذه الإستراتيجية بالمشاركة في عدة أنشطة دون التركيز على إحداها ، 
  :2وتتخذ هذه الإستراتيجية شكلين رئيسيين

وفيه يضيف البنك أنشطة جديدة تكمل الأنشطة القائمة، حيث يكون الهدف : التنويع المركز -أ
  .تفادة من تضافر الجهود الناتجة من تكامل الأنشطة وتوسيع نطاق السوق المحتملةمن ذلك هو الإس

هو التنويع الذي يدخل فيه البنك في أنشطة جديدة لا علاقة لها ): البحت(التنويع الصافي  -ب
بأنشطته التقليدية سواء من الناحية التكنولوجية أو التجارية أو كلاهما معا، والهدف هنا هو 

  .إلى مناطق جديدة تماما الإنتقال
  :الإستراتيجية العقلانية -ثالثا

دف هذه الإستراتيجية إلى زيادة الربحية وذلك من خلال رفع أسعار خدماا المصرفية لتميزها،                 
  .أو تقليص تكاليفها من خلال إستخدام الأجهزة المتطورة التي تحل محل الكوادر البشرية

                                                                                                                                                   
 .340، مرجع سابق،ص التسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري،  2

1  mohamed séghir djitli, marketing stratégique, eurl IBNSINA edition impression&diffusion, edition djitli, 
ALGER ,2000,p :78. 

مذكرة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم  ،-دراسة حالة -، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلاميةعيشوش عبدو 2
 .82، ص 2009-2008التسيير، جامعة باتنة، 
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إلى أن البنوك لا تستخدم إستراتيجية واحدة، بل إا تدمج أو تستخدم أكثر من  لابد من الإشارة
 إستراتيجية واحدة، وقبل البدء في تنفيذ هذه الإستراتيجية وتحويلها إلى برامج عمل تقوم المؤسسة

  :1المصرفية بتقييمها بإستخدام المعايير التالية
  :التوازن الداخلي- أ

الإستراتيجية التسويقية مع رسالة البنك، وأهدافه التسويقية الرئيسية وتعني التأكد من مدى توافق 
  .وإمكانياته، فإستراتيجية السوق الصغير لا تناسب هدفا تسويقيا يحقق حجم مبيعات كبير

  :التوافق الخارجي -ب
من  ويعني مدى ملائمة الإستراتيجية التسويقية للظروف البيئية الخارجية المحيطة بالبنك وما تتضمنه

فرص وديدات ، فإستراتيجية توفير خدمة ذات جودة عالية وبسعر عال لا تناسب سوق يهتم 
مستهلكيه بالسعر المنخفض، مع ضرورة أخذ ردود أفعال المنافسين بالحسبان والقدرة على توقعها 

  .من حيث الزمان والمكان والإمكانات اللازمة لمواجهتها
  :الأفق الزمني المناسب - ج

طار الزمني الخاص بالأهداف التي تسعى إلى لإني توافق الإستراتيجية التسويقية المصرفية مع اويع
  .تحقيقها

  :عنصر المخاطرة -د
ويعني مقدار الخطر الذي يمكن أن يشكله فشل الإستراتيجية التسويقية إذا ما تعرضت لذلك على  

 .تحقيق الهدف الإجمالي
 
 
  

                                                
  :في ذلكأنظر   1
  .390-389، مرجع سابق، ص ص التسويق المصرفيتسيير عجارمة،  -
 .161-160، مرجع سابق، ص ص التسويق المصرفيردينة عثمان يوسف ومحمود جاسم الصميدعي،  -
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  ية للبنوكالبيئة التسويق:  المبحث الثالث
يعتبر البنك نظاما مفتوحا يتصف بالحركية ،يؤثر ويتأثر بالبيئة التي يعمل فيها وتعتمد فعاليته        

 ،المادية ،على مدى التأثير الذي يحدثه التفاعل بين الطرفين حيث يستمد منها موارده البشرية
  .فية في صورة مخرجاتالمعلوماتية وغيرها في صورة مدخلات ويقدم لها مختلف خدماته المصر

ويتوقف نجاح البنك على قدرته على التكيف والتفاعل الإيجابي مع البيئة من خلال زيادة        
مما يتطلب ضرورة  ،الفرص التي يمكن أن يستغلها وكذا مراقبة التهديدات التي يمكن أن يتعرض لها

  . ل مع المتغيرات البيئيةوإعداد الإستراتيجية والسياسة الملائمة للتعام, الإستعداد لها
  مفهوم البيئة التسويقية للبنوك:  المطلب الأول

لقد عرفت البيئة التسويقية بالمتغيرات والقيود والقوى الفعالة سواءا كانت داخل أو خارج 
المؤسسة، والتي تؤثر على أنشطة وقرارات المؤسسة بشكل عام وعلى قرارات وأنشطة إدارة 

  .التسويق بشكل خاص
ئة التسويقية تمثل مجموعة من المتغيرات والقيود الخارجية، التي تؤثرعلى كفاءة وأنشطة إدارة البي

  .1التسويق التي دف ا إلى إشباع حاجات ورغبات المستهلكين 
هي ذلك الجزء من البيئة الإدارية التي تلائم عملية وضع وتحقيق  لبنكبيئة العمل الخاصة با 

العملاء، المودعون : ون هذه البيئة من خمس مجموعات من الأطراف هيالأهداف الخاصة به، وتتك
  . 2، البنوك المنافسة، بالإضافة إلى جماعات الضغط أو التأثير كالحكومة و النقابات وغيرها

اموعة الأولى : ن البيئة التي يعمل فيها البنك تنطوي على ثلاث مجموعات رئيسية من المتغيراتإ
ات على المستوى الكلي كالعوامل الإقتصادية والاجتماعية والسياسية، أما تنطوي على المتغير

اموعة الثانية فهي متغيرات مرتبطة بشكل مباشر مع البنك كالعملاء والبنوك الأخرى، وتنطوي 
اموعة الثالثة على متغيرات خاصة ببيئة التعامل داخل البنك والتي تتكون من العمال والمديرين 

  .3وغيرهم

                                                
1  Philip kotler,& Bernard dubois, marketing management, 10 édition, edition public union, 1998,p:162.  

  .81،مرجع سابق ،ص )مدخل تطبيقي(التسويق ،د السلام أبو قحفعب  2
  .76، ص2000الجامعة الجديدة، الإسكندرية،  ر، داالتسويق تأساسيا عبد السلام أبو القحف، 3
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أما طارق طه فيرى أن البيئة تشير إلى كافة الكيانات أو المتغيرات التي تقع خارج البنك وتؤثر على  
  .4أدائه، ولا تخضع نسبيا لسيطرته

  مكونات البيئة التسويقية للبنوك:  المطلب الثانـي
يختلف عن البيئة لا  إن تقسيم البيئة التسويقية التي تؤثر على أنشطة وقرارات المؤسسات المصرفية       

نشطة التسويقية بشكلها العام، ولكن الإختلاف يكون في عملية التأثير والتأثر وطبيعة القرارات والأ
  .والأهداف للمؤسسات المصرفية

يمكن تصنيف البيئة المصرفية إلى نوعين أساسيين وهما البيئة الخاصة للبنك والتي تتمثل في جميع        
ج البنك ولها تأثير مباشر عليه، أما البيئة العامة للبنك فهي تتشكل من جميع المتغيرات التي تقع خار

  .1المتغيرات التي تقع خارج البنك وتؤثر بصورة غير مباشرة على نشاط البنك
  :ويمكن توضيحها من خلال الشكل التالي

  البيئة التسويقية للبنوك:  6- 1الشكل رقم 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  .43،ص 2003، إتحاد المصارف العربية ، لبنان،  ق الخدمات المصرفيةتسويعبده ناجي ،  :المصدر
                                                

  .94،ص2000دار النهضة العربية، القاهرة، ،إدارة البنوك و نظم المعلومات المصرفية،طارق طه  4
 .107،صمرجع سابق،م المعلومات المصرفيةإدارة البنوك ونظ،طارق طه  1
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  البيئة الداخلية:أولا
  :وهي تمثل مجموعة العوامل والمتغيرات التي يمكن السيطرة عليها والتحكم ا، وتقسم إلى

  :البيئة الداخلية المباشرة -1
، التسعير، التوزيع، ) صرفيةالخدمات الم( والمتمثلة في عناصر المزيج التسويقي وهي المنتجات 

  الترويج 
العنصر البشري، العمليات والمكونات : إضافة إلى العناصر المضافة إلى هذا المزيج والمتمثلة في

  .المادية
  :البيئة الداخلية غير المباشرة -2

  :1وتشمل المتغيرات الأخرى غير التسويقية في البنك ،وهي
  .ج الخدمة وتوزيعها بأقل تكلفةالذي يركز على إنتا: نظام الإنتاج -ا

  .يشرف على توفير الأموال اللازمة لإنتاج الخدمات: نظام التمويل -ب
وهو المسؤول عن عمليات التخطيط والتنظيم والرقابة ): الموارد البشرية(نظام الأفراد  - ج

  .والتحفيز
عة من العناصر يقوم بتوفير التدفق الكامل للمعلومات، حيث يشمل مجمو: نظام المعلومات -د

  .سواء كانت آلية أو بشرية
  البيئة الخارجية للبنك : ثانيا

  :هي كافة المتغيرات الخارجية التي يعمل في ظلها البنك وهي
  :البيئة الخارجية الخاصة للبنك -1
تتشكل البيئة المصرفية الخاصة من جميع المتغيرات التي تقع خارج البنك والتي لها تأثير مباشر عليه،  

ث يتفاعل معها لضمان إستمرار نشاطه وتحقيق أهدافه، ونظرا لأن تلك البيئة تضم من بين حي
عناصرها أحد الكيانات المؤثرة للغاية على البنك وهي المنافسون أو البنوك المنافسة، فقد أطلق 

ز بأكبر ، بإعتبار أن البنك ومنافسيه يتنافسون حول الفو2عليها البعض من الباحثين البيئة التنافسية
  :قدر من الحصة السوقية والمتمثلة في العملاء المصرفيين، وسنتناول أهم عناصر هذه البيئة فيما يلي

                                                
 .60ص، 1999، دار زهران، عمان، 1ط ،مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم محمد الصميدعي،  1
  .95، مرجع سابق ، صإدارة البنوك ونظم المعلومات المصرفيةطارق طه، 2
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  :العملاء -ا
ويتمثلوا في كافة المتعاملين مع البنك سواءا كانوا أفرادا أو هيئات الذين يستهلكون        

ي الحديث يعد العملاء هم أساس مخرجات البنك من الخدمات المصرفية ، ووفقا للمفهوم التسويق
  . وجود البنك

إن الاهتمام بإشباع إحتياجات العميل له أهمية قصوى لدى البنك، حيث يتم ترجمته من        
  .خلال حجم المبيعات المصرفية من خلال دخول عملاء جدد أو العملاء الحاليين

عملاء ، كما أنه من غير المنطقي وفي الواقع فإن أي بنك لن يستطيع إشباع كافة رغبات ال       
في الوقت أن يعامل السوق المصرفي كوحدة واحدة دون وجود إختلاف بين أفراده، لذا تقوم 
البنوك أولا بتحديد دقيق لسوقها المستهدف كنقطة بداية، ثم بعد ذلك تقسيم السوق المصرفي إلى 

ع وآخر، حتى يمكن تبني قطاعات متجانسة الإحتياجات فيما بينها، ومختلفة بين كل قطا
الإستراتيجية التسويقية الملائمة لكل قطاع، وهو ما يطلق عليه التقسيم القطاعي للسوق 

  . 1المستهدف
ولقد ناد الفكر المعاصر بضرورة إشباع وتحقيق رغبات وإحتياجات العملاء بصورة تتسم        

توجه بالمفهوم الإجتماعي حيث يقوم بالفاعلية والكفاءة وبطريقة تخدم اتمع ، وقد عرف هذا ال
  : 2على ثلاثة إفتراضات أساسية، هي

  .إحتياجات اتمع وليس إحتياجات العميل  -
  .التكامل بين جميع مفردات اتمع وليس التكامل بين وظائف البنك -
  .تحقيق أهداف اتمع وليس فقط تحقيق هدف الربحية -
  :المنافسون -ب 

يع المنظمات الأخرى التي تقدم خدمات مصرفية مشاة لما يقدمه البنك، ويقصد م جم       
  :3وتواجه البنوك نوعين أساسيين من المنافسة

  :منافسة مصرفية أو مباشرة -

                                                
  . 97ص ،، مرجع سابق إدارة البنوك ونظم المعلومات المصرفيةطارق طه، 1
  . 98ص سابق ،الرجع الم نفس 2
 .74سابق، ص ع، مرجالخدمات المصرفية قتسوي عوض بدير الحداد،  3
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وهي المنافسة التي تدور بين البنوك فيما بينها والتي تقدم خدمات مصرفية متماثلة، وهي منافسة   
الخدمات المصرفية المقدمة للعملاء، وإذالم يكن البنك مستعدا  غير سعرية تدور حول جودة وتمايز

  .ومدركا لهذه المنافسة فإن ذلك قد يؤدي إلى فقد نصيبه في السوق
  :منافسة غير مصرفية أو غير مباشرة -

وهي المنافسة التي تتم بين البنوك وبين المؤسسات المالية الأخرى التي تقدم خدمات مشاة        
الخ، حيث تجذب تلك المؤسسات ... خدمات التأمين، صناديق التوفير: لمصرفية مثلللخدمات ا

  .جزء من المدخرات التي كان من الممكن أن توجه للقطاع المصرفي
  :الموردون - ج

بما يحتاج إليه من مستلزمات لإنتاج المواد  لبنكوهم الأفراد والمؤسسات التي تقوم بتزويد ا       
رفية، وعادة ما تبحث إدارة البنك في كيفية توفير تدفق مستمر للمواد الموردة وأداء الخدمات المص

إليها وبأسعار مناسبة، ولذا فإنه عليها أن تبحث بإستمرار عن أفضل الموردين من حيث جودة 
  .المادة الموردة  وسعرها والقيام بالإتصالات

  :الحكومة -د
التشريعات التي تحكم البيئة التي يعمل في إطارها  ويقصد ا مجموعة القواعد والإجراءات و       

البنك، وكذا الجهات والهيئات الحكومية التي يتعامل معها البنك والتي تلعب دورا مؤثرا ومباشرا 
  .في تحديد سياسات وأنشطة البنك

ويرى العديد من الباحثين أن البنوك تعتبر من أكثر المنظمات التي تعاني من الإجراءات        
الحكومية، على إعتبار أا تتعامل في عنصر بالغ الأهمية وهي الأموال، فعلى سبيل المثال تخضع 
البنوك في الولايات المتحدة الأمريكية لنظام تشريعي وإجرائي مزدوج، فهي تخضع لقواعد 

  .1وإجراءات الحكومة الإتحادية، وقواعد وتشريعات الولاية التي يعمل بداخلها البنك
من الملاحظ في الوقت الحالي، أن التوجه العالمي الجديد هو خفض درجة التقيد و       

بالإجراءات المفروضة على البنوك دف إتاحة الحرية للبنوك في التعاملات المالية حتى يمكنها 
 .المنافسة والوقوف أمام رياح العولمة

  
                                                

  .105مرجع سابق ،ص، إدارة البنوك و نظم المعلومات المصرفيةطه ،  طارق 1
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  :الجماهير -ه
مع البنك وتمارس عليه ضغوطا مختلفة أولها تأثير ويقصد م مجموعات الجماهير التي تتعامل        

كبار حملة         : على سياسات وأداء البنك، لذا يطلق عليها جماعات الضغط أو الالتفاف ومن أمثلتها
الأسهم، ويمكن التمييز بين الجماهير وفقا للتأثير الذي تمارسه على البنك إلى ثلاث مجموعات 

  :رئيسية هي
وهي مجموعة الجماهير التي يوجد بينها وبين البنك إهتمام مشترك، نظرا لوجود  :اموعة الأولى

المساهمين الحاليين أو المحتملين، البنوك التي أقرضت البنك، المتعاملين : مصالح مشتركة بينهما مثل
  .في أسهم البنك بسوق الأوراق المالية

بعض الجهات الحكومية كمصلحة : مثل وهي مجموعة الجماهير التي تم بالبنك :اموعة الثانية
  .الضرائب

وهي مجموعة الجماهير التي يهتم ا البنك، بينما لا تعيره أي اهتمام كوسائل  :اموعة الثالثة
 .الإعلام والصحف، فالبنوك تسعى لأن تنشر عنها الصحف أخبار لتحسين صورا لدى العملاء

  البيئة الخارجية العامة للبنك -2
شكل من جميع الكيانات التي تقع خارج البنك والتي لها تأثير غير مباشر على أنشطته تت       

  :وأدائه وتتمثل فيما يلي
  :الظروف الإقتصادية -أ

تلعب الظروف الاقتصادية دورا هاما في تحديد الكثير من القرارات التي تقع مسؤولية        
الفردي أو الوطني أحد العوامل الإقتصادية التي  ويعتبر الدخل. إتخاذها على مدير التسويق في البنك

يجب عليه أن يأخذها في الحسبان عند تقرير الكثير من السياسات التسعيرية، بإعتباره المحدد 
. الرئيسي للقوة الشرائية للأفراد، بالإضافة إلى الأسعار والعوامل المتحكمة فيها والطلب ومحدداته

  .ثل بعدا إستراتيجيا للواقع الإقتصادي العامكما أن المنافسة بكافة أشكالها تم
  :الظروف السياسية والقانونية -ب

حيث يمثل  ،تؤثر الظروف السياسية والقانونية بشكل كبير على نشاط التسويق للبنك       
ويكون التأثير من  ،الاستقرار السياسي المحيط الملائم للبنك في القيام بأنشطته في أحسن صورة

فمثلا نجد أنه في فترة . ين والتشريعات التي يحددها النظام السياسي القائم في الدولةخلال القوان
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 ،فتح الفروع ،السبعينات والثمانينات تزايدت القوانين التي تحكم منح الإئتمان الاستهلاكي
  .السماح للبنوك الأجنبية بفتح فروع لها في السوق المحلي وغيرها من التشريعات والقوانين

  :روف الاجتماعية والثقافيةالظ - ج
 تؤثر العوامل الثقافية والاجتماعية بشكل كبير في كيفية إدارة البنك والتعامل مع عملائه،       

في  والمتعلقة بالمستوى التعليمي وأنماط المعيشة حيث ينبغي على مدير التسويق بالبنك أن يأخذها
البنوك بإستخدام الخدمات التي  يقدمها البنك  ويمكنه إقناع هؤلاء الذين لا يتعاملون مع ،الحسبان

  .من خلال إبداء روح الصداقة والمعاملة الجيدة لهم من قبل موظفي البنك
كما أن الإختلاف في العادات والأعراف الإجتماعية والموروث الثقافي له إنعكاسات على        

بعض البلدان العربية بالنسبة لبعض سلوك بعض الزبائن ،فهناك إتجاه سلبي  نحو البنوك الربوية في 
  .فئات اتمع، والتي تفضل التعامل مع البنوك التي تقدم خدماا وفقا لأحكام الشريعة الإسلامية

  :البيئة الديمغرافية -د
عند رسم السياسات والإستراتيجيات التسويقية ينبغي على البنك أن يأخذ في الحسبان        

حجم  ،وقعة في الظروف الديمغرافية والسكانية فيما يتعلق بمعدلات المواليدالاتجاهات والتغيرات المت
  .الخ...الجنس والمهنة  ،وكافة الخصائص السكانية من حيث السن ،التوزيع العمري ،السكان

والصرف والاقتراض وتظهر , هذه العوامل لها دلالات تسويقية من حيث ميل العملاء للادخار
  .النشاط التسويقي للبنك أهميتها في التأثير على

  :البيئة التكنولوجية -ه
تعتبر صناعة البنوك من أكثر الصناعات تأثرا بالتطور التقني الذي كان له أكبر الأثر على        

فمن . 1وتعد التكنولوجيا بالنسبة لمديري البنك سلاحا ذو حدين, تنوع وتعدد الخدمات المصرفية
ومن ناحية أخرى هي تفرض قيودا ومحددات على , ءة أداء البنوكناحية هي أداة فعالة تؤثر في كفا

بالإضافة . تلك البنوك يمكن التغلب عليها من خلال إجراء التغيرات الملائمة في إستراتيجية البنك
 لم تأثيرها أن كما، إلى ذلك فهي تمنح البنوك ابتكار منتجات وخدمات مصرفية جديدة للعملاء

  .2المنتجات هذه تسويق طرق على التأثير إلى تعداه وإنما فحسب المتاحة تالمنتجا نوعية على يقتصر
                                                

  .56ص،مرجع سابق ،المصرفي دور التسويق في القطاع ،محمد زيدان  1
2 Christine Ennew & Nigel Waite, Nigel, Financial Services Marketing : an international guide to principles 

and practice, Boston: Buter worth-Heinemann, 2007,  P 78. 



  في البنوك التسويق مدخل إلى                                                                                     الفصل الأول  
 

44 

هذا التطور التقني يفرض على البنك مواكبة هذا التقدم فيما يقدمه من خدمات للاستمرار في       
  .السوق،بالمقارنة بالفرص المتاحة أمام البنوك الأخرى التي تواكب التكنولوجيا

تغيرات التكنولوجية من أخطر وأهم التغيرات التي أثرت علـى العمـل   وبصفة عامة تعتبر الم     
المصرفي، والإستراتجيات والأنشطة التسويقية للبنوك، ولها تأثير على السلوك الشرائي للمستهلكين 

  .للخدمات المصرفية لأم شديدوا التأثر بالمتغيرات والتطورات التكنولوجية
  فيةالسوق المصرتجزئة : المبحث الرابع

تعد دراسة السوق المصرفية أحد المهام الأساسية التي تركز عليها الإدارة التسويقية للبنك،        
لأن فهم ديناميكية السوق وإتجاهاته وكذا العوامل المؤثرة عليه يكون الأساس في وضع 

 . الإستراتيجيات التسويقية للأنشطة المصرفية
ية لا تستطيع تلبية متطلبات كافة العملاء في السوق، أو على إن البنوك ومنها البنوك الإسلام       

الأقل لا تستطيع تلبيتها بنفس مستوى الأداء، وذلك راجع لإختلاف رغبام وحاجام لذا فهي 
تلجأ إلى تجزئة السوق المصرفية إلى قطاعات وتحديد خصائص كل قطاع وتحديد العوامل المؤثرة 

  .التسويقية وتحديد أجزاء السوق المستهدفة  عليه، وبالتالي تطوير أنشطتها
  مفهوم تجزئة السوق المصرفية: المطلب الأول

يمكن تعريف السوق المصرفية بأا مجموعة من المستفدين الحاليين والمستقبليين الذين لديهم        
  .الإستعداد للإستفادة من الخدمات المصرفية المقدمة

  :1ومات لابد من توافرها وهيوعليه فإن للسوق المصرفية عدة مق
توفر مكان أو سوق مصرفية يمكن أن تزاول المؤسسات المصرفية فيها أنشطتهم المصرفية  -

  المختلفة؛
توفر الرغبة لدى المؤسسات المصرفية لغرض بيع منتجات من خدمات مصرفية متنوعة ومختلفة  -

 إلى مختلف المستفدين؛

                                                
  :أنظر في ذلك 1

- yves le golvan, marketing bancaire et planification,édition banque, paris,1985,p :56. 
  .168، مرجع سابق،ص التسويق المصرفيالصميدعي، ردينة عثمان يوسف ومحمود جاسم  -
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جهود المستفدين بمختلف الوسائل، وحثهم وإقناعهم  سعي المؤسسات المصرفية للتأثير على -
  لشراء المنتجات المصرفية المختلفة؛

  .وجود إستعداد لدى الزبائن أو قطاع معين فيهم، لشراء المنتجات المصرفية من خدمات متعددة -
إن تحديد القطاع السوقي الذي يجب أن يركز البنك على إشباع إحتياجاته يساعده في معرفة 

التسويقية المتاحة بالقطاع، وعلى تخطيط عناصر المزيج التسويقي  التي تمكنه من إستغلال الفرص 
  .الفرص وتحقيق الإشباع لهذا القطاع

  :ويحتاج تحديد القطاع السوقي الذي يناسب البنك إلى القيام بخطوتين
تشاين أو تجزئة السوق إلى قطاعات، يحوي كل منها على عملاء متوقعين م: تقسيم السوق -1

  .من حيث حاجام وخصائصهم الرئيسية التي من الممكن مقابلتها بمزيج تسويقي واحد
إختيار قطاع أو أكثر من قطاعات السوق إنطلاقا من نتائج تقسيم : تحديد السوق المستهدفة -2

  .القطاعات بناءا على معايير معينة، دف تطوير الإستراتيجية التسويقية المناسبة لكل قطاع
  :1ن الأسواق تختلف من حيث درجة تجانسها أو تجانس إحتياجاا، ويمكن التمييز بينإ

حيث تتشابه إحتياجات العملاء ويكون من السهل على البنك مقابلتها : السوق المتجانسة -
بمزيج تسويقي واحد، ومثال ذلك الخزائن الحديدية للعملاء، حيث تتشابه الحاجة من حيث الأمان 

، وهناك حاجات أخرى تتعلق بالتكلفة وحجم الخزانة، إلا أنه يمكن القول بأن بصفة أساسية
تفضيلات العملاء متشاة تقريبا ويمكن مقابلتها بخدمة واحدة يتم تشكيلها إلى عدد بسيط من 

  .الخدمات البديلة المتشاة مثلا أحجام مختلفة من الخزائن
ياجات العملاء، ومثال ذلك سوق القروض حيث تتعدد وتتنوع إحت: السوق غير المتجانسة -

الشخصية، حيث تختلف حاجات العملاء من حيث الغرض، قرض شراء سيارة، سكن، شراء 
إلخ، وكذلك من حيث مبلغ القرض ومدة السداد والضمانات التي يمكن ...تجهيزات مترلية

متجانسة ومتباعدة تقديمها، وبالتالي يتعذر على البنك مقابلة كل الإحتياجات التي تظهر غير 
بالنسبة لعاملين وهما مبلغ القرض ومدة السداد، ويتعذر مقابلة كل التفضيلات بخدمة واحدة أو 

  .نوع واحد من القروض

                                                
1  zollinger monique, marketing et strategie bancaire, dunod, paris,1992,p :161. 
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قد تقع تفضيلات العملاء في شكل مجموعات يمكن التمييز بينها، تسمى : القطاعات المتجانسة -
بة لعاملين هما سرعة الخدمة والسعر، وتشبه بالقطاعات المتجانسة في السوق، هذا التجانس بالنس

هذه الحالة الوضع الأول إلا أن التجانس هنا مقسم إلى عدة مجموعات فمثلا قطاع في تحويل 
  .العملة يناسب الأسلوب العادي، وقطاع يناسبه التحويل بالسويفت

تسويقي مع إن التعرف على درجة تجانس حاجات العملاء في السوق تفيد في تخطيط التعامل ال
وهنا يتمكن المصرف من تحقيق فوائد . السوق أو بعض أجزائه وفقا لنتائج تقييم البدائل المختلفة

  :التي لا تقوم بتطبيق هذا الأسلوب لبنوكمتعددة بالمقارنة با
  تحديد الفرص التسويقية المتاحة في السوق بشكل عام؛ -
السوق إلى قطاعات ومعرفة العائد  التمكن من تقييم نتائج العمل التسويقي عن طريق تقسيم -

 المتوقع من التعامل مع كل منها؛
 .تخطيط البرامج التسويقية المناسبة لحاجات كل قطاع في السوق -

  تعريف تجزئة السوق المصرفية: أولا
  :يمكن تعريف تجزئة السوق المصرفية على أا

صغيرة من الزبائن لهم نفس  العملية التي بواسطتها يتم تقسيم السوق الإجمالية إلى مجموعة" 
الحاجات نسبيا ، وأية مجموعة من هذه اموعات يمكن إختيارها كسوق مستهدف بحيث يمكن 

  1"الوصول إليه من خلال مزيج تسويقي مميز
تقسيم السوق المصرفي إلى مجموعات مميزة ومعروفة من العملاء تجمع بينها خصائص "أو هي 

  .2"تسويقي خاص بالنسبة لكل مجموعة مشتركة بشكل يسمح بتوجيه مزيج
وعليه ، فإن تجزئة السوق المصرفية هي تقسيم السوق إلى مجموعات تشتمل على عملاء لهم 
خصائص متشاة أو متجانسة نسبيا، حيث يمكن أن تشكل إحدى هذه اموعات سوقا 

  .3يزمستهدفا بالنسبة للبنك، يتم تلبية حاجاته ورغباته بإعتماد مزيج تسويقي مم
  :إن فكرة تجزئة السوق تستند على حقائق معينة منها

                                                
1   yves le golvan, marketing bancaire et planification, opcit ,p :56.  

 .128، مرجع سابق، ص تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد،  2
3  andréa micheaux, marketing et bases de donnés, édition eyrolles, paris, 1994,p :111. 
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إن الزبائن يمكن تقسيمهم إلى عدة فئات أو أجزاء، وفقا لحاجام ورغبام والعوامل المؤثرة  - 1
  .عليهم، سواء كانت عوامل خارجية أو عوامل تخص الزبون نفسه

يأتي متوافقا لحاجاته  لبنكإن الزبون من أية فئة، سوف يرحب بأي جهد من جانب ا - 2
  .ورغباته، ويحقق المنافع التي كان يرغب في الحصول عليها

هو إختيار الأسواق، وتحديد الأسواق المستهدفة، والفرص السوقية  بنكإن الهدف الرئيسي لل - 3
المتاحة والمرتقبة، وإتباع الأساليب والبرامج الكفيلة بإجتذاب زبائن جدد، والمحافظة على الزبائن 

  .الإستمرار في السوق والصمود بوجه المنافسة بنكاليين، بما يضمن للالح
تحديد وتوجيه سياسته الخاصة، والمزيج التسويقي الذي من  بنكإن تجزئة السوق تسمح لل - 4

  .التي يسعى لها بنكخلاله يتمكن من خدمة الزبائن وتحقيق أهداف ال
  مزايا تجزئة السوق المصرفية: ثانيا

عملية تجزئة السوق المصرفية إمكانات مادية وبشرية كبيرة تتمثل في تكاليف تتطلب        
الحصول على المعلومات اللازمة عن كل قطاع من قطاعات السوق وتكاليف التمييز في تقديم 
خدمات تتناسب ورغبات وحاجات كل قطاع، وتتعدد المزايا التي تجنيها البنوك ومنها البنوك 

  :1وق المصرفية والتي نذكر أهمها فيما يليالإسلامية من تجزئة الس
تمكن مخطط التسويق الإستراتيجي من وضع أولويات للأجزاء المختلفة من السوق، وبالتالي  - 1

  .إكتشاف فرص تحقق له مزايا مختلفة ومتنوعة في السوق
  .تجعل المخطط في موقف أفضل لإقتناص الفرص - 2
ات تتناسب ورغبات وحاجات الأجزاء المختلفة من تزود البنك بالمعرفة اللازمة لعرض خدم - 3

  .السوق، أي أن المنتجات يمكن تطويرها للتناسب مع رغبات وإحتياجات العملاء
توزيع وتخصيص الموارد التسويقية بأفضل طريقة ممكنة، والتنسيق بين خصائص الخدمات  - 4

  .2المقدمة ونوعية الجهود التسويقية المستخدمة
المؤثرة في كل قطاع وتحديد تغيرات سلوك العملاء ومحاولة الإستجابة لها تحديد العوامل  - 5

  .بإستخدام مزيج تسويقي ملائم لذلك
  متطلبات تجزئة السوق المصرفية: ثالثا

                                                
 .70ص  ،2007، فلسطينجامعة النجاح الوطنية، التسويق المصرفي،  ،جبر هشام .   1
 .193، مرجع سابق، ص المصرفي في القطاعدور التسويق ، محمد زيدان 2
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  لبنكتعد عملية تجزئة السوق المصرفية إحدى الأساليب الإستراتيجية التي تستطيع ا إدارة ا       
  :1تتوفر فيها الخصائص التالية أن تكون التجزئة فعالة يجبمواجهة آليات السوق، ولكي 

  أن تكون خصائص القطاع السوقي مشخصة وقابلة للقياس؛ - 1
أن يكون حجم القطاع السوقي المختار كبير بصورة كافية بحيث تخلق حجم من التعامل  - 2

  والأرباح التي يرغب البنك في تحقيقها؛
  السوقية بشكل فريد للجهود التسويقية المختلفة؛أن يستجيب كل قطاع من القطاعات  - 3
أن تكون عملية الوصول إلى القطاع السوقي المعني ممكنة، ومعنى ذلك أن تكون عملية  - 4

  الوصول إلى هذا القطاع من خلال الإستراتيجيات التسويقية الملائمة الممكنة؛
والقدرات المالية الكافية لكي  الإمكانيات بنكتوفر الإمكانيات اللازمة، بمعنى أن تتوفر لل - 5

يتمكن من وضع برامجه موضع التنفيذ، مثل توافر الكفاءات الإدارية والتسويقية اللازمة لقياس 
  الخصائص المميزة لكل جزء من أجزاء السوق؛

يجب أن يكون القطاع السوقي المختار متجاوبا ويتأثر بالأنشطة التسويقية : تجاوب القطاع - 6
  .2إعتبار أنه يمثل سوق مستهدفة الموجهة له على

  أسس تجزئة السوق المصرفية:  المطلب الثانـي
تمثل أسس تجزئة السوق المصرفية مجموعة من المتغيرات التي تستخدم في تقسيم العملاء        

المحتملين إلى مجموعات متجانسة،  حيث هناك مجموعة من الأسس يمكن الإستناد عليها في تقسيم 
  :فصلها إلى مجموعتين رئيسيتين هما السوق ويمكن

  الأسس العامة، وتضم المتغيرات الجغرافية والديمغرافية والسلوكية؛ -
الأسس الخاصة، والمرتبطة بالمنتج أو الخدمة، مثل المنافع المتوقعة ومعدل الإستخدام للخدمة  -

 .بنكوال
  تجزئة السوق وفق الصفات العامة: أولا

السوق وفق الصفات العامة على العوامل الجغرافية والديمغرافية، يعتمد البنك في تجزئة        
  :والخصائص النفسية للعملاء، وتحديد القطاعات فيه كما يلي

                                                
، رسالة دكتوراه غير منشورة، كلية ات التسويقية على تطوير الخدمات المصرفية في المصارف التجارية الجزائريةتأثير السياس، هواري معراج  1

 .  70، ص2005العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 
 .172، مرجع سابق،ص التسويق المصرفيردينة عثمان ومحمود جاسم الصميدعي،  .2
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يتم تقسيم السوق المصرفي إلى وحدات مختلفة مثل أرياف، أقاليم، مدن  :الخصائص الجغرافية -1
لجغرافية لهم نفس الحاجات في نفس المنطقة االذين يعيشون  دوأحياء، وذلك لكون الأفرا

إن هذا النوع من التقسيم يلعب دورا .ىوالرغبات والتي يختلفون ا عن سكان المناطق الأخر
في تحديد نقطة الإنطلاق وفي تحديد وسائل الإتصال بالمناطق الجغرافية المختلفة وتحديد  أساسيا

سياسات التوزيعية للخدمات كذلك يساعد في رسم الالوسائل الترويجية المناسبة لكل منطقة، 
المصرفية وفي تحديد عدد الفروع ومناطق توزيعها وإيجاد خدمات تتناسب وطبيعة كل منطقة 

1جغرافية، ويعتبر هذا التقسيم من أسهل وأبسط الأسس الممكن إتباعها في التجزئة 
.    

 ثر من واحد أو أك يتم تجزئة السوق إلى قطاعات على أساس :الخصائص الديمغرافية - 2 
الإجتماعية، المهنة، الدين، الجنسية، المستوى  ديمغرافية كالعمر،الجنس،الدخل،الحالةالتغيرات الم

إلخ، وتعتبر هذه العوامل الأكثر إستخداما لسهولة التعرف عليها وسهولة قياسها ...التعليمي
دراسة تأثير ولتأثيرها على حاجات ورغبات الكثير من المستهلكين،حيث يقوم البنك بإختيار و

واحد أو أكثر من تلك المتغيرات على العملاء، أما بالنسبة للبنوك الإسلامية فيعتبر عامل الدين 
عاملا مهما تركز عليه في توجيه مزيجها التسويقي وبشكل كبير على المسلمين، ويمكن تقديم هذا 

  .عمروال النوع من التجزئة حسب الشكل الموالي وفقا لخاصيتين هما الدخل
  نموذج تجزئة السوق المصرفية وفقا للأسس الديمغرافية: 7-1الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  

  
  

  .244،ص مرجع سبق ذكره  ، تسويق الخدمات المصرفية،أحمد محمود أحمد: المصدر

                                                
  .77ص،مرجع سابق ،المصرفي التسويق  ، كنجو كنجو وأخرون، 1

  
  
  
  

       

متوسط  العمر ذوي دخل   شباب منخفض الدخل
  منخفض

متقاعد ذوي دخل 
  منخفض

متوسطي العمر ذوي دخل   شباب متوسط الدخل
  منخفض

متوسط العمر ذوي 
  دخل متوسط

ذوي دخل متوسطي العمر   شباب ذوي دخل عالي
  عالي

متقاعدي ذوي دخل 
  عال

 سنة39تحت  سنة 60-40 سنة 60 فوق

أقل من 
 دج16000

160000-
440000 

فوق 
 دج44000
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  :الخصائص السلوكية -3
سلوك ويقصد ا خصائص التكوين النفسي للأفراد والتي تعتبر من أهم العوامل المؤثرة على 

الأفراد وعلى تجزئة السوق ومن أصعبها قياسا ولا يمكن التعرف عليها بسهولة أو ملاحظتها، وإنما 
والتي تتأثر بمجموعة من ، 1يمكن الإستدلال عليها من خلال السلوك الظاهر وردود أفعال العملاء

 :لتالي يوضح ذلك، والجدول ا.إلخ...المحفزات أو الدوافع  العوامل منها الشخصية، نمط المعيشة،
 أسس تجزئة السوق المصرفي: 1- 1الجدول رقم 

  التقسيم  متغيرات التجزئة
  :العوامل الجغرافية-1

  .البلد، المدينة، القرية  المنطقة
عميل،  10000، عميل 5000، عميل 1000أقل من   الحجم

 إلخ....عميل 40000عميل، 20000
  

  :العوامل الديمغرافية -2
، سنة 35-21، سنة 21-18،سنة 18- 15 سنة، 15تحت   العمر

  .فما فوق 65 سنة، 65- 60،سنة 60-45، سنة 45- 35
  .ذكر، أنثى  الجنس

  فما فوق 7،  6-5، 4-3، 2- 1  حجم الأسرة
  .أرمل، مطلقأعزب، متزوج،   من حيث الحياة الإجتماعية

- 140000،140000-80000دج، 80000تحت   الدخل السنوي
200000،200000-350000 ،350000-500000 ،

  .دج فما فوق500000
، ، طبيب، محاميمهني، تقني، مزارع، طالب، ربة بيت، موظف  الوظيفة

  .متقاعد، عاطل عن العمل

                                                
  .80ص،مرجع سابق ،المصرفي التسويق  ، كنجو كنجو وأخرون، 1
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  .إبتدائي، ثانوي، كلية، جامعة، دراسات عليا  المستوى التعليمي
  ).مقيم، غير مقيم( مواطن، أجنبي  الجنسية

  .لياعالطبقة ال، ةتوسطالمالطبقة ، ادنيالطبقة ال  الطبقة الإجتماعية
  :سلوكية العميل -3

  .الخ...الملاءمة، الأمان، السرعة  المنفعة المتوخاة
  . عميل حالي، عميل مرتقب  من حيث درجة التعامل
  .راضي، غير راضي، قلق  من خيث درجة الرضا

معدل الإستخدام للخدمة 
  المصرفية

  .عاليقليل، متوسط، 

  .لايوجد، متوسط، قوي  الولاء
  .الخ...الصداقة ، الإعتمادية، المسؤولية، السعر، النوعية  الحساسية لعناصر التسويق

  )بتصرف( 115- 114مرجع سابق، ص ص التسويق المصرفي، محسن أحمد الخضيري، : المصدر
  تجزئة السوق حسب الصفات الخاصة بالخدمة: ثانيا

        نية إستخدام الخدمة والولاء للخدمة،وهنا تتم تجزئة السوق للمنافع المتوقعة من الخدمة وإمكا
  .ومعدل إستخدام الخدمة بنكأو ال
تعتمد تجزئة السوق فيها على تحديد المنافع الرئيسية التي يسعى إلى تحقيقها : المنافع المتوقعة -1

بر العملاء من الخدمة المصرفية، وتحديد نوع المنفعة التي تبحث عنها كل فئة من فئات العملاء، ويعت
هذا العامل مهم جدا من وجهة نظر تسويقية بإعتباره يساهم في تخطيط الحملات الترويجية وتطوير 

  .خدمات مصرفية جديدة تحقق أكبر قدر ممكن من المنفعة للعملاء
ويشير إلى حجم أو كمية تعامل العميل بالخدمة، حيث تم تجزئة السوق : معدل الإستخدام -2

  : 1حسب
  .ام عاليعملاء ذوي إستخد - أ

  .عملاء ذوي إستخدام متوسط -ب

                                                
  .179ص،مرجع سابق ،المصرفي التسويق   ردينة عثمان ومحمود جاسم الصميدعي، 1
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  .عملاء ذوي إستخدام محدود -ج
  .عملاء لا يستخدمون الخدمة حاليا - د

وقد يركز البنك إهتمامه هنا  إما على الفئة الأولى، أو على عدة فئات حيث يتعامل مع كل فئة 
هم وإقناعهم على بمزيج تسويقي لكل منها، وقد يلجأ إلى دراسة الفئة الأخيرة والعمل على حث

  .إستخدام خدماته مستقبلا
وهي تعني مدى تكرار شراء الخدمة المصرفية من طرف العملاء ، وكذلك : درجة الولاء -3

 .مدى إستمرار تعاملهم مع البنك
  إستراتيجيات السوق المستهدفة: المطلب الثالث

تمثل اال أو النطاق الذي  إن الهدف من التجزئة هو تحديد البنك للأسواق المستهدفة التي       
يرغب ممارسة أنشطته التسويقية المختلفة فيه، والذي يتم على أساسه وضع إستراتيجياته التسويقية 

  .التي يجب أن تتوافق مع خصائص وطبيعة كل سوق مستهدف على حدى
  تحديد الأسواق المستهدفة: أولا

المناسبة القيام بتحديد القطاعات السوقية إن من أولويات إعداد وتصميم الإستراتيجية التسويقية 
  :1الممكنة وإختيار الأسواق المستهدفة منها، وذلك بإتباع الخطوات التالية

  التركيز على حاجات السوق؛ - 1
إختيار أسس تقسيم السوق سواء كانت ديمغرافية أو جغرافية أو سلوكية، أو التي تكون  - 2

 مرتبطة بالخدمة في حد ذاا؛
 السوقية التي يكون بإمكان البنك خدمتها؛تحديد القطاعات  - 3
التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاع سوقي، وذلك من أجل معرفة إحتمالات فرص بيع  - 4

 الخدمة المصرفية من قبل جميع البائعين؛
 التنبؤ بمصير المؤسسة المصرفية في كل قطاع من القطاعات السوقية التي تم تحديدها؛ - 5
ل قطاع، وإجراء مقارنة بينهما لتوضيح مدى إمكانية تقدير التكلفة والعائد من خدمة ك - 6

 تحقيق النجاح في ذلك القطاع؛
 تقييم مدى ملائمة كل قطاع من القطاعات السوقية لأهداف المؤسسة المصرفية؛ - 7

                                                
  .181ص،مرجع سابق ،المصرفي التسويق   ردينة عثمان ومحمود جاسم الصميدعي، 1
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 .إختيار القطاعات السوقية المستهدفة - 8
  تحديد إستراتيجية السوق المستهدفة: ثانيا

مع السوق المستهدفة يمكن أن يتم من إختيار أحد إن تحديد إستراتيجية التعامل        
 :1الإستراتيجيات الثلاث الموضحة كما يلي

  :إستراتيجية التسويق الموحد -1
يتم من خلال هذه الإستراتيجية وضع مزيج تسويقي واحد ومتشابه يوجهه إلى جميع        

جية عندما تكون جميع القطاعات السوقية بإعتبارها أسواق مستهدفة، تستخدم هذه الإستراتي
القطاعات متشاة وتستهلك نفس المنتج،وهذه الإستراتيجية يمكن إعتمادها وبشكل فعال تحت 

  :2ظل حالتين هما
يكون عدد الأفراد كبير ومتناسب مع حجم السوق وأن تكون حاجام متشاة، وبالتالي  - أ

ولجميع العملاء في ذلك  تسميته بالسوق المتجانس والبنوك يستخدمون مزيج تسويقي واحد
  .السوق

على البنوك أن تطور مزيجها التسويقي المعتمد بما يحقق رضا العملاء وإشباع حاجام من  -ب
خلال تحديد الإحتياجات العامة للعملاء في إجمالي السوق، وتطوير مهارات العاملين لديها بما يحقق 

  .تعامل مع المزيج التسويقيذلك، وعدم الإكتفاء في الإبقاء على ذات النمط في ال
  :والشكل التالي يوضح ذلك

  إستراتيجية التسويق الموحد: 8-1الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  

  من إعداد الباحثة :المصدر

                                                
1  Md seghir djitli, marketing, berti editions , alger, 1998, p p :81-83. 

 .75-74،ص ص 2008، دار اليازوري، الأردن،إستراتيجيات التسويقثامر البكري،  2

 

المزيج التسويقي 
 السوق المصرفي صرفيةالمللمؤسسة 



  في البنوك التسويق مدخل إلى                                                                                     الفصل الأول  
 

54 

  :إستراتيجية التسويق المركز -2
عدد قليل من القطاعات ( وتعني وضع مزيج تسويقي واحد يوجه إلى قطاع واحد أو        
كيزها عليه، ومن أبرز مزايا هذه الإستراتيجية التخصص وتحقيق مركز بحيث يكون تر) السوقية

قوي في السوق بالإضافة إلى تحقيق وفرات إقتصادية في مجالات الإنتاج والتوزيع والترويج، أما 
الطلب الخاص على هذه الخدمة لأي سبب من ) أو تغيير (عيوا فتتمثل في إحتمال هبوط 

المؤسسة ، وكذلك فإن نجاح أحد المنافسين في دخول السوق قد يخلق الأسباب مما يؤثر سلبا على 
للمؤسسة مشاكل ويبطىء نموها وأخيرا فإن تخصصها قد لا يتيح لها الفرصة لدخول أسواق 

  :والشكل الموالي يوضح ذلك ،1جديدة أو إنتهاز فرص سوقية بديلة أخرى جذابة
  

  إستراتيجية التسويق المركز: 9-1الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  

  باحثةمن إعداد ال: المصدر
  :إستراتيجية التسويق المتنوع -3

وفقا لهذه الإستراتيجية فإن كل قطاع من القطاعات السوقية المختلفة يعتبر سوقا مصرفية        
مستهدفة منفصلة عن القطاعات الأخرى، وتقوم المؤسسة بوضع مزيج تسويقي موجه لكل قطاع 

ذه الإستراتيجية عندما تتعامل المؤسسة المصرفية مع أكثر من منتج هبما يتناسب معه، وتستخدم 
منتج خدمي موجه لقطاع معين، وتأتي هذه الإستراتيجية في مرحلة  لكخدمي واحد، وأن 

لاحقة من إعتماد إستراتيجية التركيز في مرحلة سابقة، ويحقق البنك من إعتماد هذه الإستراتيجية 

                                                
 .71،ص 2008، دار إثراء، الأردن،"مدخل تحليلي إستراتيجي متكامل" إدارة التسويق ناجي معلا،  1

 

مزيج تسويقي 
 للخدمة المصرفية

 

  1قطاع 
  2قطاع 
  3قطاع
 4قطاع
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ت أكبر لأا تتوجه إلى عملاء مستهدفين أكثر، والشكل التالي فرصة الحصول على تحقيق مبيعا
 :يوضح ذلك

  إستراتيجية التسويق المتنوع :10-1الشكل رقم 
  
  
  
  
  

  من إعداد الباحثة: المصدر
عتبار مجموعة من العوامل لإإن إختيار أي من الإستراتيجيات الثلاث يتوقف على الأخذ بعين ا

  :والموضحة في الشكل التالي
العوامل المؤثرة في إختيار الإستراتيجية المناسبة لكل سوق مصرفية : 11-1الشكل رقم 

  مستهدفة
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  :خلاصة الفصل الأول
بنك سواء كان تقليديا أو إسلاميا، من خلال لقد أثبت التسويق المصرفي أهمية تبنيه في أي     

ومن بينها التغيرات التي نشاطه فيها البنك الدور الذي يلعبه في تحديد متغيرات البيئة التي يمارس 
تحدث في سلوك العملاء والتي تتميز بالتطور السريع والمستمر، ومواجهتها بتقديم خدمات مصرفية 

فة لهم بإعتبارهم أساس الوظيفة التسويقية، والتي تساعد حتياجات المختللإمتنوعة تتلاءم مع ا
في إعتماد إستراتيجية تجزئة السوق التي من مزاياها أن البنك يستعمل  دراستها والتعرف عليها

بفاعلية أكبر طالما أن هناك مجموعات من العملاء ترغب في خدمة متميزة وهي طاقاته وموارده 
أا تمكنه من إيجاد الفرص السوقية والإستفادة  منها بسرعة  كماعلى إستعداد للدفع لقاء ذلك، 

  .أكبر، مما يساعد في الوصول إلى أهدافه وإرضاء عملائه وتعزيز ولائهم له
ليس له أي دور بدون العميل الذي يشكل مجموعة السوق المصرفية، حيث أصبح  والبنك       

يعمل على إرضاء العملاء من خلال  نأعلى أي بنك يرغب في البقاء والإستمرار في السوق 
  .تحديد إحتياجام ورغبام وتصميم الإستراتيجيات التسويقية المناسبة لإشباعها

يعتمد على قدرته في الإستجابة والتكيف  أصبحكما أن نجاح أو فشل أي بنك في السوق       
مراقبة التهديدات مما يتطلب مع ما يحدث في بيئته الخارجية، وتحديد الفرص التي يمكن إستغلالها و

  .ستراتيجية والسياسة الملائمة للتعامل مع هذه المتغيراتلإعداد اإستعداد لها ولإضرورة ا
  
  
  
  



 

 
 الفصل الثاني

  جودة الخدمات المصرفية

مفهومها، طرق قياسها وأثرها في (
  )إكتساب ميزة تنافسية
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  :تمهيد
الرضا المطلوبة من طرفهم والمحافظة  يستوجب على البنوك أن تقتنع بأهمية العملاء ودرجة       

عليهم وإنتاج ما يمكن بيعه حسب حاجام ورغبام، وقد بدأ الإهتمام بتسويق الخدمات بصفة 
 قديم الخدماتعامة والخدمات المصرفية بصفة خاصة يزداد في الوقت الراهن، وفي زمن يتعاقب به ت

على شتى أنواعها ومنها الخدمة المصرفية فإن الجودة هي مفتاح الدخول والنجاح في السوق 
بمستوى متميز، حيث أن عملية تقديم  المعاصر، الذي يتطلب المزيد من الخدمات التي تقدم للعملاء

للمؤسسات الخدمية بشكل خاص و بنوكالخدمة المصرفية بدرجة عالية من الجودة أمر بالغ الأهمية لل
  .بشكل عام، فهي تمكنها من تحقيق الربح وإكتساب ميزة تنافسية وإستمرارها في دنيا الأعمال

شباع حاجات ورغبات العملاء المستمرة  والمتزايدة، لإفالجودة هي إلتزام طويل الأجل        
إتجاهات إلى بلورة  لبنكوالعاملين فيه، لذلك تظهر حاجة إدارة ا البنكومسؤولية كل من إدارة 

ومفاهيم جديدة لتسويق خدماا المصرفية، والعمل على توفير عاملين يتمتعون بدرجة عالية من 
الدافعية للعمل والإستعداد للإستجابة والإهتمام بالعملاء وحل مشاكلهم ولديهم المهارات 

  .والكفاءات اللازمة لخدمة العملاء
  :قسيم هذا الفصل إلى المباحث التاليةوللإلمام بكافة جوانب الموضوع سيتم ت

  .وخصائصها مفهوم الخدمات المصرفية :المبحث الأول
  .أهمية جودة الخدمات المصرفية: المبحث الثاني

  .مداخل قياس جودة الخدمات المصرفية: المبحث الثالث
  .اب الميزة التنافسية للبنوكسفي إكت المصرفيةأثر جودة الخدمات : المبحث الرابع
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  مفهوم الخدمات المصرفية وخصائصها: المبحث الأول
تنفرد الخدمات عموما، ومنها الخدمات المصرفية، بوجود ملامح مميزة يجب أن يأخذها        

رجل التسويق في الحسبان، هذه الملامح المميزة تتسبب في ظهور مشاكل تسويقية تؤثر في البرامج 
  .ن تلك المتعلقة بالسلع الماديةالتسويقية المتعلقة ا والتي تختلف ع

حيث يوجد  ،عامة كما أن مفهوم الخدمة المصرفية لا يختلف كثيرا عن مفهوم الخدمة بصفة       
سنحاول عرض بعضها مع التركيز على مفهوم محدد للخدمة  ،العديد من التعاريف للخدمة

  .المصرفية يشمل كافة الخصائص
  تمفهوم وخصائص الخدما: المطلب الأول

لقد أظهرت أدبيات التسويق العديد من التعريفات للخدمة، إلا أنه سيتم ذكر بعضها مع        
  .التركيز على الخصائص المشتركة لهذه التعريفات وذلك لوضع مفهوم محدد يشمل كافة الخصائص

  مفهوم الخدمات: أولا
لمنافع التي تعرض للبيع أو عبارة عن الأنشطة أو ا عرفت جمعية التسويق الأمريكية الخدمات بأا

 .1السلع المباعةالتي تقدم مرتبطة مع 
الخدمة بأا النشاطات غير الملموسة التي تحقق إشباع الرغبات، والتي لا ترتبط  statonولقد عرف 

  .2أساسا ببيع سلعة ما أو خدمة أخرى
يستطيع أن يقدمها فيعرفا الخدمة بأا نشاط أو منفعة غير ملموسة  &  Armstrong  kotlerأما

طرف إلى طرف آخر، دون أن يترتب على ذلك نقل للملكية، وإنتاجها قد يرتبط وقد لايرتبط 
 .3بناتج مادي ملموس

  

                                                
  .213،صمرجع سبق ذكره ، مداخل التسويق المتقدم، محمود جاسم محمد الصميدعي  1
  . 397،ص 2002عمان،دار المناهج،  ،،الطبعة الأولىأساسيات التسويق الشامل و المتكاملمحمود جاسم الصميدعي وبشير عباس العلاق ، 2
  .165،ص2001/2002،الدار الجامعية ، الإسكندرية ، الخدمية إدارة وتسويق الأنشطةسعيد محمد المصري ، 3
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تتضمن كل الأنشـطة الإقتصـادية الـتي مخرجاـا     أن الخدمات    zeitaml & bitherو يرى
قيمـة مضـافة،    ليست منتجات مادية، وهي بشكل عام تستهلك عند وقت إنتاجهـا وتقـديم  

  .1أساسي غير ملموسة وهي بشكل
الخدمات هي تلك الأنشطة والفعاليات غير الملموسة التي دف إلى إشباع حاجـات المسـتهلك   

  .2من دون أن تقترن هذه الخدمات مع بيع سلع ،الأخير مقابل دفع مبلغ معين من المال
  خصائص الخدمات: انيثا

عدم : كن أن تؤثر في تصميم البرامج التسويقية وهيللخدمات أربع خصائص رئيسية والتي يم
  .ملموسية الخدمة، غير قابلة للإنفصال، التنوع، هلاكية الخدمة المقدمة

أي أن الخدمة ليس لها وجود مادي، أي لا يمكن رؤيتها أو تذوقها : الخدمات غير ملموسة -1
ادية وبناءا على ذلك لا يمكن أو شمها أو سماعها قبل شرائها وهذا أهم ما يميزها عن السلع الم

  .تخزينها أو نقلها أو تعبئتها
أي الترابط الوثيق بين الخدمة وبين الشخص الذي يتولى ): عدم الإنفصال( التلازمية  -2

، أي أن من  3تقديمها، الأمر الذي يترتب عليه ضرورة حضور طالب الخدمة إلى أماكن تقديمها
لذلك فإن أداء خدمة معينة قد يحدث جزئيا مقدمها،  الصعب أحيانا فصل الخدمات عن شخصية

أو كليا في لحظة وقت إستهلاكها، فالسلع تنتج وتباع وتستهلك، أما الخدمات فهي تباع ومن ثم 
  .تنتج وتستهلك، لذلك فإن مقدم الخدمة يعتبر جزء من الخدمة نفسها سواء كان إنسانا أو آلة

درة على تنميط الخدمات، وخاصة تلك التي يعتمد أي عدم الق: عدم التماثل أو التجانس -3
أن يقدم خدمات  تقديمها على الإنسان بشكل كبير وواضح، مما يعني أنه يصعب على مقدم الخدمة

على  متجانسة أو متماثلة في كل مرة، كما أن مقدم الخدمة يقدم خدماته بطرق مختلفة إعتمادا
له مع المستفدين وفقا لظروفه النفسية يختلف أسلوبه وتعام لبنكظروف معينة، فموظف ا

  .والإجتماعية

                                                
  .32صمرجع سابق،  ية،تأثير السياسات التسويقية على تطوير الخدمات المصرفية في المصارف التجارية الجزائر،هواري معراج    1
 .207،ص 2002، الطبعة الأولى ، دار الثقافة ، عمان ،مبادئ التسويق محمد صالح المؤذن ، 2
 .197،ص2007، دار اليازوري، عمان، مدخل شامل -الأسس العلمية للتسويق الحديثحميد الطائي وآخرون،  3
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ويمكن الرقابة على جودة الخدمات وبالتالي التقليل من التباين وعدم التجانس فيها من خلال إتباع 
  :4ثلاث خطوات هي

 الإختيار الجيد للعاملين وتدريبهم على أفضل طرق تقديم الخدمات؛  
  مستوى المنظمة ككل؛تنميط خطوات وإجراءات تقديم الخدمات على 
 متابعة رضا الزبون عن الخدمات من خلال مقترحاته والشكاوى المقدمة. 
إن العديد من الخدمات غير قابلة  :)هلاكية الخدمة المقدمة(  تلاشي أو فناء الخدمة -4

للتخزيين، كلما زادت درجة اللاملموسية للخدمة إنخفضت فرصة تخزينها، فالخدمات ذات 
ية لا يمكن حفظها على شكل مخزون، فهي تستمد قيمتها من الوقت الذي تؤدى الطبيعة الفنائ

تخزينها لتستخدم في وقت لاحق، ونتيجة لهذه الخاصية فإن  فيه فقط، حيث أنه لا يمكن
     .المؤسسات الخدمية قد تحقق خسائر كبيرة نتيجة عدم الإستفادة الكاملة من إمكاناا

  تتصنيف الخدما:  المطلب الثاني
نظرا لتنوع وتعدد الخدمات، فإنه من الصعب دراستها جملة واحدة، لهذا أوجـد علمـاء          

  :الاقتصاد والتسويق بعض الأسس أو المعايير لتصنيف الخدمات وفقها، والتي نوجزها في الآتي
  : نوع السوق -1

لاكية، وخـدمات  تنقسم الخدمات وفقا لهذا المعيار إلى خدمات موجهة إلى السوق الإسته       
موجهة إلى السوق الصناعية، إذ تختلف عملية إتخاذ القرار الشرائي حسب نوع السوق، والتمييـز  

  .بينهما يكون وفقا لهدف المستفيد من هذه الخدمة
فإذا كان يرغب في إدخال هذه الخدمة في العملية الإنتاجية، فإن هذه الخـدمات تكـون          

ما هو الحال بالنسبة للخدمات التي تشتريها منظمـات الأعمـال   موجهة إلى السوق الصناعية ك
خدمات التركيب والصيانة والحراسة وغيرها، ولكن الحراسة : بغرض تمكينها من أداء أعمالها، مثل

                                                
، رسالة ماجستير غير )من وجهة نظر العملاء( قياس مستوى جودة خدمات المصارف الإسلامية العاملة في فلسطينأيمن فتحي فضل الخالدي،  4

  .36،ص 2006منشورة، الجامعة الإسلامية غزة، 
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والأمن لأحد المنازل الخاصة هو خدمة موجهة إلى السوق الاستهلاكية كما أن إصـلاح ماكنـة   
  .1إصلاح ماكنة للخياطة في مصنع النسيجللخياطة للإستعمال الذاتي ليس ك

  :درجة كثافة العمالة -2
  :يمكن تقسيم الخدمات تبعا لهذا المعيار إلى       

وهي تلك الخدمات التي يلعب العنصـر البشـري دورا أساسـيا في    : خدمات كثيفة العمالة -أ
  .خدمات التعليم، التصليح، الخدمات المصرفية:تقديمها مثل

خدمات :وهي الخدمات التي تلعب الآلة دورا هاما في تقديمها مثل: المعدات خدمات كثيفة -ب
  .الإعلام الآلي ،خدمات الاتصالات ومراكز اللياقة البدنية

  :وهناك من أضاف تقسيم ثالث لهذا المعيار وهو
وهي الخدمات التي تعتمد علـى العمالـة والآلـة معـا     : خدمات كثيفة العمالة والمعدات -ج

  .لمصرفية وخدمات النقل وبعض الخدمات الطبيةكالخدمات ا
  :درجة الاتصال بالعميل -3

  :تقسم الخدمات من خلال هذا المعيار إلى       
  .مثل خدمات الإصلاح، الخدمات البريدية: خدمات تحتاج اتصال منخفض -أ

مثل الخدمات الصحية، الفندقيـة وكـذا خـدمات    : خدمات تحتاج اتصال عال ومكثف -ب
  .المطاعم

نلاحظ أن الصنف الأول غالبا ما يوجه نحو ممتلكات العميل إذ لا يتطلب الأمر ضرورة وجـوده  
  .لتقديم الخدمة، بينما الصنف الثاني غالبا ما يوجه نحو العملاء إذ لا يمكن إتمام الخدمة في غيام

  :مهارة مقدم الخدمة -4
  :يمكن تقسيم الخدمات حسب هذا المعيار إلى       

                                                
  .246،ص1998، الطبعة الثانية،دار زهران، عمان، التسويق في المفهوم الشاملزكي خليل المساعد،   1
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وهي تلك الخدمات التي تمتاز بالتعقيـد ،  : ات تحتاج إلى مهارة وإحتراف القائم عليهاخدم -أ
حيث عادة ما يحمل مؤديها شهادة تعطي له حق القيام ا، ويتوافر في مؤديها درجة عاليـة مـن   

  . الخدمات القانونية والطبية والخدمات المصرفية: المهارة            مثل
و هي خدمات تمتاز بالبساطة ولا يتطلـب مـن   : مهارة وإحترافخدمات لا تحتاج إلى  -ب

مؤديها ضرورة الحصول على شهادة تعليمية أو مهنية، ويعتمد أصحاا في أدائها علـى خـبرم   
: الشخصية التي غالبا ما يتوارثوا عن آبائهم، ولا يتوافر في مؤديها درجة عالية من المهارة مثـل 

  .الخ ...لاءخدمات التصليح التنظيف والط
نلاحظ أن النوع الأول أكثر تنظيما ويتطلب الإحاطة بقدر من العلم والمعرفة لأداء الخدمة في حين 

  .النوع الثاني لا يحتاج سوى الرغبة في أدائه
  :هدف مقدم الخدمة -5

  .1تبعا لهذا المعيار تقسم الخدمات إلى خدمات دف إلى الربح، وأخرى لا دف إلى الربح       
: و هي الخدمات التي تقدمها المنظمات الخاصة أو العامة مثل: خدمات تقدم دف الربح -أ

   .الخ....الخدمات الفندقية، والصحية وخدمات التصليح
وهي الخدمات التي تقدمها المنظمات غير الهادفة للربح  :خدمات تقدم لا دف تحقيق الربح-ب

العائد " تم التعبير عن أهدافها في صورة مالية ذات طابع حكومي أو منظمات خيرية حيث لا ي
  .بل تنعكس على الجانبين الثقافي والاجتماعي مثل قطاع الصحة والتعليم" على الإستثمار

  :السلوك الشرائي لطلب الخدمة -6
  :2تقسم الخدمات وفق هذا المعيار إلى ثلاث مجموعات كما يلي

لب عليها طابع التكرار والتي يحصل عليها وهي تلك الخدمات التي يغ: الخدمات الميسرة -أ
خدمات الحلاقة وخدمات تنظيف الملابس :العميل دون مجهود شرائي من أقرب مكان، مثل

  .الخ...وخدمات التصليح

                                                
  .245سابق، ص عمرج في المفهوم الشامل، قالتسوي زكي خليل المساعد،   1
  .269،ص1999مطبعة جامعة عين الشمس، القاهرة،التسويق، عبيد عنان وآخرون،  2
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وهي تلك الخدمات التي يقوم العميل فيها بإجراء مقارنات في السعر : خدمات التسوق -ب
خدمات : اء أي لا يحصل عليها إلا بعد بذل مجهودات مثلوالجودة والملائمة قبل القيام بعملية الشر
  .  الخ....النقل، تأجير السيارات خدمات التأمين 

وهي تلك الخدمات التي يبذل مستخدميها مجهودا خاصا في سبيل الحصول : الخدمات الخاصة - ج
عليها أو يتحمل تكلفة إضافية ومثال ذلك الخدمات التي يقدمها طبيب مختص أو محام 

  .الخ...مشهور
  مفهوم الخدمات المصرفية ومميزاا: المطلب الثالث

المزيج التسويقي وأحد الركائز التي تعتبر الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك من أهم عناصر 
تتميز يعتمد عليها في الإستراتيجية التسويقية للبنك بل في وضع الإستراتيجية العامة للبنك، وهي 

صفات تختلف عن السلع المادية وباقي الخدمات الأخرى وتجعلها تحدد المعالم بمجموعة من الموا
  .للبنكالرئيسية 

  مفهوم الخدمات المصرفية: أولا
إن الخدمة المصرفية تمثل مجموعة الخدمات التي تقدمها البنوك لعملائها غير خدمات الإيداع          

وتشمل مجموعتين من الخدمات وهما والإئتمان والإستثمار، وهي خدمات عديدة ومتنوعة، 
  .1مجموعة الخدمات المصرفية التقليدية ومجموعة الخدمات غير التقليدية أو المستحدثة

  :إن الخدمة المصرفية تتمثل في
  نشاط أو عمل يقدم إلى المستفيد من قبل الأفراد والأجهزة؛ -
الزبون وأسلوب المعاملة أن تقديمها قد يرتبط أو لا يرتبط بمنتجها مثلا إن عملية إستقبال  -

مرتبط بالشخص الذي يقدمها، أو سحب زبون للنقود عن طريق الصراف الآلي يرتبط 
 .بإستخدام هذا الصراف

  .وبشكل عام إن مفهوم الخدمة المصرفية يشمل على بعدين أساسيين هما البعد المنفعي والخصائص

                                                
 .104ص،مرجع سابق ،)النظرية و التطبيق(دارة البنوك إحامد أبو زيد، الدسوقي  1
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لإختلاف الإحتياجات والرغبات  البعد المنفعي للخدمة المصرفية يختلف من عميل لآخر وذلك 
وعلى وإنما تعتمد عملية التقييم على العميل  ولعدم سهولة قياس وتقييم المنفعة بشكل دقيق

مستوى الإشباع الذي يحصل عليه، وهذا راجع إلى إختلاف أذواق العملاء مما يدفع بمقدم الخدمة 
لكي يشعر هذا الأخير  ميلإلى إستخدام أساليب وطرق مختلفة تنسجم مع شخصية وأذواق الع

     . 2 بأنه حقق المنفعة التي كان يبحث عنها
  خصائص الخدمات المصرفية: ثانيا

الخدمة المصرفية هي عبارة عن مجموعة الأنشطة تتعلق بتحقيق منافع معينة للعميل سواء        
  .بمقابل مادي أو بدونه

ولكنها تختلف عنها فيما يتعلق  ،ةتسقط جميع خصائص الخدمات على الخدمات المصرفي       
وطريقة أداء الموظفين والأجهزة المستخدمة , بالأنشطة والإجراءات المتبعة لتقديم الخدمة المصرفية

ويضاف إلى ذلك أن نمطية المضمون الذي تتصف به الخدمة المصرفية والتي تملي على  ،في تقديمها
  .على جودة الخدمة المصرفية تطبيق أشكال أخرى من المنافسة والتركيز  بنوكال

برزت للخدمة المصرفية مجموعة من السمات المميزة نوجزها فيما  ،و ضمن هذا السياق      
  :1يلي
  :لا يمكن صنع الخدمة مقدما أو تخزينها -1

من المستحيل إنتاج الخدمة مقدما وتخزينها لحين طلب العميل، فالموظف يصنع الخدمة بمجرد أن 
مه، وفي لحظات قليلة يبدأ في تجهيز عناصر إنتاج الخدمة، وفي نفس اللحظات يتم يظهر العميل أما

  .إعداد الخدمة بما يتناسب مع طلب العميل
  :لا يمكن للموظف إنتاج عينات من الخدمة -2

ويحصل منه على موافقة  لا يستطيع الموظف إنتاج عينات من الخدمة لكي يرسلها إلى المستهلك
، كما أنه لا يستطيع أن يوصل هذه الخدمة شفهيا الخدمة قبل إستعماله لهامسبقة عن جودة هذه 

                                                
  .58، مرجع سابق، صمدخل إستراتيجي، كمي، تحليلي -التسويق المصرفيردينة عثمان يوسف ومحمود جاسم الصميدعي،  2
  :في ذلك  أنظر  1
  .48-43ص  صسابق،  عمرج ،)تطبيقي-مدخل نظري(الخدمات المصرفية  قتسوي أحمد،أحمد محمود  -
 .56-53مرجع سابق ،ص ص  أصول التسويق المصرفي ،، اجي معلا ن -
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إلى العميل، ومن غير المتصور إرسال عينة من نوعية الخدمة للعميل قبل أن يحصل عليها حين 
  .حضوره للبنك

  :التأكد من تقديم ما يطلبه العميل - 3
فاته بمعايير مطلقة وثابتة بين كل لأن الخدمة بطبيعتها ليست شيئا ماديا يمكن الحكم على مواص

فإن الحكم النهائي على ما يقدمه موظف البنك سوف يرتبط بما يطلبه ويتوقعه العميل العملاء، 
  .عن هذه الخدمة

  :الخدمات المصرفية تنتج وتستهلك في نفس اللحظة - 4
نفس لحظة لا يستطيع العميل أن يتناول هذه الخدمة مع طرف ثالث بسبب إستهلاكه للخدمة في 

للآخرين هو الشعور بالسعادة أو التعاسة من الخدمة  هإنجازها أو إنتاجها، وما يستطيع وصف
  .المقدمة

  :الخدمات غير قابلة للإستدعاء مرة أخرى -5
إن الخدمات المصرفية تنتج وتوزع في آن واحد وهي غير قابلة للإستدعاء مرة أخرى لأجل        

ينصب في توفير الخدمات المصرفية في المكان  لبنوكولهذا فإن إهتمام اتحسينها أو بسبب خطأ فيها، 
إنتهاج سياسة البيع المباشر بإعتبارها الأكثر  البنكهذه الحالة تفرض على . والزمان المناسبين

) crédit cards(ملائمة لتسويق الخدمة المصرفية، ورغم ذلك فإن إبتكار بطاقة الإئتمان المصرفي 
من التغلب على كثير من المشكلات التي تواجهها وهي بصدد توزيع خدماا أمكن المصارف 

  . ونشرها في مناطق واسعة
  :جودة الخدمات غير قابلة للفحص قبل تقديمها للعملاء -6

فالسلع قابلة للفحص من حيث إستبعاد الوحدات المعيبة أثناء الفرز، ولكن موظف البنك يتعامل 
وتقديمه للخدمة يتم بناءا على تفاعل إنساني بينه وبين العميل،  مباشرة مع العملاء، وإنتاجه

وبطبيعة الحال لا يمكن إجراء عملية الفرز والرقابة على الجودة بعد الإنتاج، ومن ثم لا يمكنه 
إستبعاد الوحدات المعيبة فالإستهلاك قد تم بالفعل، والمسؤولية هنا أكبر وأخطر وتتطلب ضمانات 
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لإنتاج، إن الكثير من ضمانات الجودة تكمن بداخل الموظف، ومن الأهمية أن الجودة قبل لحظة ا
  .1يستعد ويهيئ نفسه لكل لحظة خدمة

  العوامل المميزة للخدمات المصرفية: ثالثا
تتميز الخدمات المصرفية بمجموعة من المواصفات تختلف عن بقية الخدمات الأخرى يمكن 

  :2تلخيصها فيما يلي
  :البنوك من الخدمات تشابه ما تقدمه -1
إن الخدمات التي يقدمها أي بنك تقدمها البنوك الأخرى، وهذه أول وأهم مشكلة تسويقية  

  .عن المنافسين بمستوى جودة ما يقدمه من خدمات تواجه أي بنك حيث يعمل على التميز
وكل يقدم البنك الواحد العديد من الخدمات المصرفية : إتساع مجموعة الخدمات المقدمة - 2

ولكل خدمة عملاء ذوي خصائص ورغبات معينة وعلى البنك بذل  خدمة لها مشكلاا الخاصة،
مجهودات من أجل التعرف على هذه الخصائص والرغبات ومحاولة الإستجابة لها وتحقيقها للعميل 

  .في الوقت والمكان المناسبين وبالسعر المناسب وبالجودة المطلوبة
تشتد المنافسة بين البنوك في الإنفراد بتقديم خدمات متميزة : كشدة المنافسة بين البنو -3

تستقطب عن طريقها أكبر عدد من العملاء، لكن يصعب على البنك المحافظة على مستوى معين 
  .من المنافسة نظرا للظروف البيئية التي ينشط فيها البنك

مركزيا ثم توزيعها بواسطة لايستطيع البنك إنتاج الخدمة  :الإعتماد على التوزيع المباشر -4
خدماته مباشرة عن قنوات توزيع وسيطة كما هو الحال بالنسبة للسلع المادية ولكن يقدم البنك 

طريق فروعه المنتشرة لتلبية رغبات عملائه من الخدمات، بأن يكون قريبا منهم  ولأهمية الناحية 
  .بعض الخدماتالشخصية في تقديم الخدمة يستخدم البنك طرق حديثة في تقديم 

لأن الأموال هي أحد أهم إهتمامات العميل، فخسارة البنك : أهمية السرعة والثقة في البنك -5
لدى عدد كبير من العملاء يؤدي إلى عجز البنك عن  في أحد العمليات المالية قد تنشئ تخوف

                                                
 .54، مرجع سابق، صتسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد،  1
  .68-67، مرجع سابق، ص ص دور التسويق في القطاع المصرفيمحمد زيدان،  2
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ملاء، كما أن توفير السيولة اللازمة لمواجهة حركة السحب غير العادية الناتجة عن تخوفات الع
  .عجز البنك عن تحقيق العائد المناسب والناتج عن إدخارهم يؤدي إلى نفس النتيجة

إن العلاقة الوثيقة بين الجهاز المصرفي  :الإرتباط بالسياسة الإقتصادية والنقدية للدولة -6
للدولة يتخذ والنشاط الإقتصادي تجعل كل منهما يؤثر ويتأثر بالآخر، فبناءا على الحالة الإقتصادية 

البنك المركزي قرارات ويستخدم مجموعة من الأدوات النقدية والإئتمانية للتأثير على النواحي 
الإقتصادية حسب الأهداف الموضوعة، ومن خلال ذلك تتأثر البنوك ذه القرارات بطريقة 

ية ذه مباشرة حيث قد تكون مفاجئة لها في بعض الأحيان، كما تتأثر بقية الأعوان الإقتصاد
السوق الإئتمانية، نسبتي السيولة والإحتياطي،  ،منها أسعار الصرف، أسعار الفائدة( القرارات 

  .، إلا أن تأثيرها مباشر على البنوك ...)معيار كفاءة رأس المال
  أهمية جودة الخدمات المصرفية: المبحث الثاني

بارها المفتاح الأساسي لدخول من خدمات بإعت تسعى البنوك إلى تحسين جودة ما تقدمه       
التي أصبحت أكثر السوق المصرفية والتميز فيها، ولكي يستطيع البنك الصمود في وجه المنافسة 

متميزة، لذا فإن جودة الخدمة تعد نقطة حرجة لنجاح البنك  تزايدا وشدة عليه أن يقدم خدمات
  .أو فشله

 ثير من الباحثين الأكادميين والممارسينلقد تصدر موضوع جودة الخدمة المصرفية إهتمامات الك
على حد السواء، وقد نتج عن ذلك العديد من الدراسات التي عالجت هذا الموضوع، فمنها 

أبعاد  ماإنصب إهتمامها على وضع تعريف لجودة الخدمة وإيضاح مفهومها، ومنها ما ركزت على
  .لمبحثجودة الخدمة وطرق قياسها وهو ما سنتطرق إليه من خلال هذا ا

  مفهوم جودة الخدمات المصرفية: المطلب الأول
بموضوع جودة الخدمة، حيث يرى تعددت وتباينت التعريفات التي أوردها الكتاب  لقد       

تلبي هذه  البعض أن جودة الخدمة تعتمد على رضا العميل عن الخدمات المقدمة وإلى أي مدى 
 .الخدمات رغباته وإحتياجاته

ة الخدمة المصرفية عن نوعية الخدمات المقدمة المتوقعة والمدركة والتي تمثل المحدد تعبر جود       
الرئيسي لرضا العملاء، إذن فجودة الخدمة المصرفية تعتبر مقياس للدرجة التي يرقى إليها مستوى 
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بق الخدمة المقدمة للعملاء ليقابل توقعام، وبالتالي فإن تقديم خدمة ذات جودة متميزة يعني تطا
مستوى الجودة الفعلي مع توقعات العملاء لأبعاد جودة الخدمة ومستوى الأداء الفعلي الذي 

 .يعكس مدى توافر تلك الأبعاد بالفعل في الخدمة المقدمة لهم
مطابقة المنتج أو الخدمة للمواصفات وعليه سيكون العميل راضيا الجودة بأا  crosby يعرف

 .1ة لمتطلباتهعندما تكون خصائص الخدمة مطابق
كما عرفتها الجمعية الأمريكية لضبط الجودة بأا مجموعة من المزايا وخصائص المنتج أو الخدمة 

  .2القادرة على تلبية حاجات المستهلكين
ورغبام من مصادر المعلومات  لبنكإن الجودة المصرفية هي البحث عن إحتياجات عملاء ا

الإحتياجات والرغبات ضمن موارد المصرف وقدراته،  المتعددة، ومن ثم العمل على تلبية هذه
ومتابعة تطور هذه الإحتياجات وتوفير التغذية الراجعة في حالة حدوث خلل أو خطأ عند الوفاء 

وأن الخدمة التي يتوقعها العميل إنما تتشكل من خبراته السابقة وإتصالاته مع . ذه الإحتياجات
التي يتلقاها عند تأدية الخدمة المصرفية، مع الجودة المدركة وقعة الخدمة المت الآخرين، ويقارن بعدها

وبالتالي فإن تقديم خدمة مصرفية ذات جودة متميزة تعني تطابق المستوى الفعلي للجودة مع 
توقعات العميل أو تقديم خدمات تفوق توقعاته، في حين أن عدم الوفاء ذه التوقعات تعني جودة 

 .والي يلخص محددات جودة الخدمة المصرفيةغير مقبولة، والشكل الم
 
 
 
 
 
 

                                                
 Crosby. Ap, quality is free, mc graw- hill book co. inc, 1979,p:6.1  

مرجع سابق،ص  ،)من وجهة نظر العملاء(قياس مستوى جودة خدمات المصارف الإسلامية العاملة في فلسطين ن فتحي فضل الخالدي، أيم 2
39.  
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  محددات جودة الخدمة المصرفية ومكوناا: 1-2الشكل رقم  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Source: parasuraman, zeithand and berry, conceptual model of service quality and it’s 

implications for future research, op cit, p:48. 
بعض الباحثين أن فلسفة التوجه بالعملاء هو قلب عنصر الجودة في مجال الخدمات  لقد أشار

المتمثلة في مجموعة من على أبعاد جودة الخدمات  هؤلاء، كما ركز 1وخصوصا الخدمات المصرفية
  .العناصر وهي تحقيق الرغبة، الوقت، التكلفة

 تي ترجع إلى أن الخدمات في مضمواالصعوبة في قياس جودة الخدمات المصرفية ال  هؤلاءثم أبرز 
غير ملموسة، فعند إتخاذ قرار شراء منتج ما من أحد المحلات يستطيع المشتري تقييمه وتحديد 

إصدار الحكم جودته وتكلفته بسهولة من خلال النظر إليه، وحتى في الحالات التي يصعب عليه 

                                                
   1998، عمان،2العدد ، مجلة الدراسات المصرفية والمالية،قياس جودة الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك التجارية في الأردنناجي معلا،  1

 .359ص 
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، بينما في الخدمات لا يستطيع طالب هل الخبرة في هذا الصددأبشأا فإنه يستطيع الإستعانة ب
، بالإضافة إلى أن العنصر البشري يلعب دور هام  الخدمة أن يعرف طبيعتها قبل إتخاذ قرار الشراء

في إنتاج الخدمة، فمشاركة العميل تعتبر هامة لنجاح الخدمة، وتشير الدراسات إلى صعوبة قياس 
ديد مكونات المدخلات والمخرجات في مثل أداء الجودة في بعض المؤسسات الخدمية لصعوبة تح

أداء مقدمي الخدمة هذه المنظمات، كذلك تأثر الجودة المدركة للخدمات بالبيئة المحيطة، لأن 
يساهم لدرجة كبيرة في تحديد جودة الخدمة بإعتبار أن معظم الخدمات كثيفة العمل، كذلك 

إن الدرجة التي شارك ا العملاء ، كذلك ف2إختلاف مراحل الخدمة من صناعة خدمية إلى أخرى
  .في عمليات الخدمة تؤدي إلى صعوبة رقابة البنك على جودة تقديم الخدمة

على تحسين هناك عدة مزايا وفوائد تعود على المنظمة الخدمية ومنها المصارف من تركيز الجهود 
  :جودة الخدمات ومن هذه المزايا

  وك وبالتالي مواجهة الضغوط التنافسية؛تحقيق ميزة تنافسية فريدة عن بقية البن - 1
  تحمل تكاليف أقل بسبب قلة الأخطاء في العمليات المصرفية؛ - 2
  على أسعار وخدمات أكبر؛أن الخدمة المتميزة تتيح الفرصة أمام البنوك للحصول  - 3
لاء أن الخدمة المصرفية المتميزة تزيد قدرة البنك على الإحتفاظ بالعملاء الحاليين وجذب عم - 4

  جدد، كما تتيح الفرصة لبيع خدمات مصرفية إضافية؛
  ؛زيادة حصة البنك ونصيبه من السوق المصرفي - 5
   .إكتساب قدرة على الإستمرار والتواصل السليم في السوق المصرفي - 6

  أبعاد جودة الخدمات المصرفية:  المطلب الثاني
، فقد تم التمييز بين ثلاثة أبعاد للجودة  لقد تعددت المحاولات لتحديد أبعاد جودة الخدمة المصرفية

  :1هي
  .تتعلق بالبيئة المحيطة بتقديم الخدمة:  الجودة المادية -1

                                                
  .41مرجع سابق،ص،)من وجهة نظر العملاء(قياس مستوى جودة خدمات المصارف الإسلامية العاملة في فلسطين  أيمن فتحي فضل الخالدي، 2
  :أنظر في ذلك 1
  .498، ص2002مؤسسات هورس الدولية، ،)النظرية والتطبيق( -المفاهيم والإستراتيجيات-التسويقعصام الدين أمين أبو علفة ،  -

-Parasuraman , zeithmal and berry, a conceptual model of sevice quality and it’s implications for furme 
research, op cit, p p:42-43. 
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 .تتعلق بصورة البنك والانطباع العام عنه من قبل العملاء:  )البنك( جودة المنظمة  -2
 .  م الخدمةتتعلق بمستوى العلاقة ودرجة التفاعل بين العميل ومقد:  الجودة التفاعلية -3

  :2كما يرى بعض الباحثين أن جودة الخدمة تتمثل في جانبين هما 
  .يتم فيها حكم العميل أثناء تقديم الخدمة  :جودة العمليات -1
 .يتم فيها حكم العميل بعد الأداء الفعلي للخدمة  :جودة المخرجات -2
ون من أن هناك ثلاثـة أبعـاد   لقد أثبتت هذه النتائج مدى اتفاقها مع ما توصل إليه باحثون آخر 

  : 3رئيسية للحكم على جودة الخدمة وتتمثل هذه الأبعاد في
والتي يرى أنه يمكن الوصول إليها عن طريق الإجابة على التساؤل المطـروح  : الجودة الفنية -1

 وهذا البعد يختص في الصورة النهائية للخدمة -ما الذي يتم تقديمه للعميل ؟ –أمام مسئولي البنك 
  .المقدمة إلى العميل والذي يمكن قياسه بشكل موضوعي عن طريق العميل نفسه

وهي التي ترتبط بعملية أداء الخدمة نفسها والكيفية التي يتم ا تقديم الخدمة : الجودة الوظيفية -2
حيث يتصـل هـذا الجانـب     -كيف تتم عملية تقديم الخدمة ؟ –ويعبر عنها بالتساؤل المطروح 

 مقدم الخدمة والعميل، ويعد هذا البعد أهم أبعاد الجودة والذي يشتمل على سـلوك  بالتفاعل بين
موظف الخدمة باعتبار أن هذه الأخيرة عبارة عن أداء وليس منتج مادي، وعليه فـإن الاهتمـام   
بتدريب وتكوين موظفي البنك في التعامل مع العملاء يعتبر البنك الشغل الشاغل لإدارة التسـويق  

  .1ويبدو أن هذا البعد مهما وحاسما في الحكم على جودة الخدمة  .ى هذه البنوكعلى مستو
وهي الصورة التي تعكس إنطباعات العملاء حول البنك، وأن : الصورة الذهنية للبنك -3

الصورة الذهنية لدى العملاء تتكون من الجودة الفنية والجودة الوظيفية للخدمات التي يقدمها 
  .ثر بشكل مباشر في أخذ صورة حول البنك المتعامل معهسوف تؤ والتي البنك

  :والشكل التالي يوضح هذه الأبعاد
  

                                                
  .360،ص 2002الدار الجامعية، الإسكندرية،قراءات في إدارة التسويق، محمد فريد الصحن،  2
 .342جع سابق، صمر تسويق الخدمات المصرفية،عوض بدير الحداد،   3

1  Parasuraman , zeithmal and berry, a conceptual model of sevice quality and it’s implications for furme     
research, op cit, p:43 
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  )الجودة الفنية والجودة المدركة(الأبعاد الأولية لجودة الخدمة :  2- 2شكل رقم 
  

   توقعات الخدمة  
 - الإعلان 

 - الخبرة 
  - الإتصالات الشفهية  

جودة الخدمة 
  - الإعلان 

   - الخبرة

   - الإتصالات الشفهية

 
 مستوى الأداء المدرك

   الإنطباعات عن المؤسسة

- السمعة        - التاريخ 
 - الحجم          - العاملون

الجودة الوظيفية 
     - المظهر 

     - الاتجاهات 
 - أسلوب الأداء

 

      الجودة الفنية 
     - المعرفة 
    - المهارة 

   - التكنولوجيا...الخ
 

 مـا الـذي يتـم تقديمـه ؟
 

 كيف تتم عملية تقديم الخدمة؟
   

  
  .499،مرجع سابق،صالتسويق عصام الدين أمين أبو علفة، : المصدر
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رة معايير أو أبعاد للحكم على جودة الخدمة المصـرفية  كما توصل باحثون آخرون إلى تطوير عش
  :1وتشتمل هذه الأبعاد على

  :الإعتمادية -1
قدرة البنك على الوفاء بالوعود السابقة بدرجة عالية مما يضمن تحقيق درجة عالية من وتعني        

صحيحة ومـن أول  على أداء الخدمة بطريقة الإعتمادية والثقة في الخدمة، وتعني أيضا قدرة البنك 
ولقد أثبتت الدراسات أن هذا البعد هو الأول في الأهمية من حيث الحكم على جودة الخدمة ، مرة،

وهو مرتبط بجودة المخرجات وكذلك يعتبر الوسيلة الأساسية لتحقيق إشباع رغبات وإحتياجات 
  .العملاء فهو بالنسبة لمعظم العملاء يعد الخدمة الرئيسية

  :ة من قبل العاملينسرعة الإستجاب -2
تعني توافر الرغبة والإستعداد لدى العاملين في تقديم الخدمة المطلوبة، وتشمل على المبادرة و       

في إتخاذ الإجراءات اللازمة في الوقت المناسب، والرد على إستفسارات العملاء، وملاحظة العملاء 
  .بصفة دورية

  :القدرة أو الكفاءة -3
رة والقدرة على أداء الخدمة والتي تستمر من توافر المعلومات والإلمام بظروف وتعكس المها       

  .وطبيعة العمل وإمتلاك كافة المهارات الضرورية لتحقيق الأداء السليم للخدمة
  :سهولة الحصول على الخدمة -4

ويتضمن هذا سهولة الإتصال وتيسير الحصول على الخدمة من طرف العميل وذلك بقصـر         
ترة إنتظار الحصول على الخدمة وملائمة مواعيد عمل البنك ، وتوفر عدد كـافي مـن منافـذ    ف

  .الحصول على الخدمة
  
  
  

                                                
   :أنظر في ذلك 1
، 2005، ديسمبر 3ت شمال إفريقيا، العددمجلة إقتصادياجودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك، بريش عبد القادر،  -

  .257،  256 ص ص
  .345-343سابق، ص ص عمرج تسويق الخدمات المصرفية،عوض بدير الحداد،  -
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     :اللباقة -5
حسن خلق القائمين على تقديم الخدمة، وتوافر روح الصداقة التي يتمتع ا مقدمي وتعني    

جتماعي اللائق، والمبادىء والأخلاق الخدمة، وحسن مظهر العاملين، وتوافر الإحترام والمستوى الإ
  . لدى العاملين عند تعاملهم مع العملاء

  :المصداقية -6
وتعني إلتزام الصدق والأمانة في التعامل مع العملاء مما يولد الثقة بين الطـرفين لأن العمـل         

جيد نحـو  المصرفي قائم على أساس الثقة ، الأمر الذي يؤدي م إلى أخذ صورة حسنة وإنطباع 
  .البنك

  :الأمان -7
وتعني خلو المعاملات مع البنك من الشك والمخاطر، ويتضمن الآمان المادي والمالي والمحافظة        

  .على سرية المعلومات المتعلقة بحسابات العملاء
  : الإتصال -8

يتناسـب   بمعنى أن يحافظ البنك على الإتصال بالعملاء بالطريقة وباللغة وبالأسلوب الـذي       
معهم، كما يتضمن هذا العنصر الإستماع الجيد للعميل وشرح الخدمة وتفسير عناصـر التكلفـة   

   .للعملاء
  :الفهم -9 

ويعكس الجهد المبذول للتعرف على إحتياجات العميل، ومواءمة الخدمة في ضـوء تلـك          
  .لة التعرف عليهالمعرفة، كما يتضمن هذا الجانب توفير الإهتمام الشخصي للعميل، وسهو

  ):المكونات المادية ( الجوانب المادية الملموسة -10
لتسهيلات المادية اللازمة لأداء الخدمة ، وكافة النواحي الملموسة في الخدمة ا بمعنى توفير       

، المظهر المناسب للعاملين بالبنك، ذاا، والمتمثلة في الوسائل والمعدات المستخدمة في أداء الخدمة
  .تصميم والتنظيم الداخلي للبنك، جانبية المبانيال

، )Servqual(تلخيص هذه الأبعاد العشرة في خمسة فقط أطلق عليها نموذج جودة الخدمة تم وقد 
 ـ د وتشمل النواحي المادية المتطورة، الإعتمادية، الإستجابة، الأمان واللباقة، ومن ناحية أخرى فق
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بعاد الخمسة على أا ضرورية، إلا أن الوزن النسبي لها يختلف أنه على الرغم من النظر إلى الأثبت 
من عميل لآخر ومن مؤسسة خدمة لأخرى، إلا أن البعد الخاص بالاعتماديـة يظـل في جميـع    
الأحوال في المرتبة الأولى كأهم عنصر أو بعد يعكس جودة الخدمة، بغض النظـر عـن طبيعـة    

  :الصناعة، وذلك مثلما يوضحه الشكل التالي
  الوزن النسبي لأبعاد جودة الخدمة: 3-2شكل رقم

  
  
  
  
  
  
  

Source : parasuraman, zeithmal and berry, a conceptual model of sevice quality and it’s 

implications for furme research, op cit, p:28. 
  :وهي 1اجي معلاكما يمكن التمييز بين خمسة مستويات لجودة الخدمة المصرفية حسب ن       

وتتمثل في الجودة التي يرى العمـلاء وجـوب توفرهـا في     ،الجودة المتوقعة من قبل العملاء -1
  .الخدمات المصرفية المقدمة

 .الجودة المدركة من قبل إدارة البنك والتي تراها في أغلب الأحيان مناسبة -2
 .الجودة القياسية المحددة بالمواصفات النوعية للخدمة-3
 .ودة الفعلية التي تؤدى ا الخدمةالج -4
 .الجودة المروجة للعملاء-5

                                                
  . 361صمرجع سابق،  ،قياس جودة الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك التجارية في الأردنناجي معلا ،  1

 

الإعتبارات اامادیة
11%

الإعتمادیة
32%

الإستجابة
22%

الأمان
19%

اللباقة
16%
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فإذا تم تبني المفهوم الحديث للتسويق الذي يقوم على أساس أن البنك يجب أن يكون موجه         
بالعملاء، فإنه يتم تدعيم مفهوم الخدمة المصرفية كما يدركها العملاء، ويعزى ذلك إلى مجموعـة  

  :فيما يليمن الأسباب نوردها 
أن إدارة البنك قد لا يكون لديها دراية بالمعايير الهامة المحددة لاختيار العملاء أو نوايا الحصول  -1

  .على الخدمة لديهم، أو حتى الأهمية النسبية التي يولوا لكل معيار من هذه المعايير
ء أداء خدمات تتنـافس في  أن إدارة البنك ربما تخطيء في تقديرها للكيفية التي يدرك ا العملا -2

 .تقديمها الكثير من البنوك
أن إدارة البنوك قد لا تعترف بحقيقة أن حاجات العملاء قد تتطـور إسـتجابة للتطـور في     -3

  .الخدمات المصرفية المقدمة لهم، وهو ما يجعلها تعتقد أن ما تقدمه من خدمات يعتبر مناسبا
  :1يق مسار تحقيق جودة الخدمة وهيبالإضافة إلى هذه الأسباب هناك مشكلات تع

  ).مقدم الخدمة(عدم رضا العميل الداخلي  -1
  .قصور وضعف كفاءة مقدم الخدمة -2
 .قصور وضعف التدريب على تقديم الخدمات المستحدثة أو الإضافية -3
 .عدم إعطاء العميل الإهتمام الكافي وإشعاره بالتفرد والخصوصية -4
جل القصير، مما يؤدي إلى تخفيض تكلفة إنتـاج وتسـويق الخدمـة    الإهتمام بالربحية في الأ -5

 .والتضحية بالجودة
 .قصور وضعف إتصال البنك بعملائه -6
 .الفشل في تحديد توقعات العملاء -7
 .عدم الإنصات لشكاوى العملاء وإهمالها -8
 .بطئ حل مشكلات جودة الخدمة وعدم متابعتها -9

  .لتعامل مع البنكالمبالغة في تحديد منافع ا -10
ويرى بعض الباحثين أنه على البنك أن يضع مبادئ يتبعها في تحسين جودة الخدمة ويغطـي         

  : 2ا النقص الوارد فيها، والتي أوجزوها في الآتي
                                                

  .507ق،صمرجع سابالتسويق، عصام الدين أبو علفة،  1
  .508نفس المرجع السابق، ص  2
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  .حسن إختيار الكفاءات البشرية القادرة على العمل بقلب الخادم -1
  . بالمؤسسةإعتبار جودة الخدمة مسؤولية جميع العاملين -2
  .إعتبار تحسين الجودة هدف مستمر وثابت -3
توسيع نطاق ومجال المشاركة بحيث تشتمل جميع الأطراف المعنية، خاصة الموردين ومصممي  -4

  .ومقدمي الخدمة
  .تشجيع الأفكار الجديدة الحديثة -5
عام السـابق  وضع خطط تحسين بناءا على معايير تقييم العملاء لجودة الخدمة وفي ضوء توق -6

  .تحديدها
  .وضع موضوعية لتقييم الأداء تقوم على قياس كم وجود ووقت وتكلفة الأداء -7
  .تصميم نظم فعالة للتحفيز تسعى لتحقيق العيوب الصفرية -8
  .تدعيم العلاقات وروابط الثقة للمؤسسة وعملائها الداخليون والخارجيون -9

  .ين جودة الخدمةإستخدام التكنولوجيا المتطورة لتحس  -10
  .تحليل تكلفة الجودة وإعتبارها أداة إدارية -11
  .التنمية الدائمة والمستمرة لمهارات وقدرات ومعارف العاملين من خلال التكوين -12
  .التنسيق بين كافة الإدارات والأقسام المعنية بالخدمة -13

  أهمية جودة الخدمات المصرفية: المطلب الثالث
لخدمة العمل على تلبية إحتياجات ورغبات العملاء، خاصة وأن هذه الأخيرة يعني مفهوم جودة ا

والعلم إضافة إلى تنوع الخدمات المقدمة  في تزايد مستمر، وأن العملاء اليوم يتصفون بالدراية
لمستوى جودة الخدمة المقدمة، فهم يطالبون بما يلبي إحتياجام ورغبام بأفضل الخدمات وذات 

  .يةالجودة العال
في كأساس لتحقيق التميز في مواجهة المنافسين  إزدادت أهمية جودة الخدمة المصرفية المقدمة للعملاء

البنوك، وأصبح مستوى جودة أداء الخدمات المصرفية أحد الأسلحة التنافسية القوية في تأمين 
  :الإستمرار والنمو للبنوك للأسباب التالية
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رفية ترضي العملاء  من شأا أن تزيد من ربحية البنك إن توفير خدمات مص: تحقيق الربح -1
وذلك من خلال تخفيض تكاليف الخطأ، وتخصيص  موارد أقل لمعالجة الإنحرافات عن العمل، 
ومعالجة وإدارة الشكاوي، كما أن الربح يتحقق من خلال الإحتفاظ بالعميل الذي يساعد على 

ستخدام الوسائل الترويجية، وإن ترسيخ صورة جذب عملاء جدد، الأمر الذي يقلل من تكاليف إ
  .1البنك لدى العملاء من شأنه أن يحقق زيادة حجم الودائع

إن تحسين آداء ومهارات العاملين وكفاءام وإستخدام طاقام الخلاقة : الإحتفاظ بالعاملين-2
وحقيقة أن البنك  وتقليل تكاليف تدريبهم، والمعاملة الجيدة لهميساعد على تقليل معدل دورام، 

  .الأكثر نجاحا هو الذي يسعى لتوجيه عمل موظفيه نحو خدمة العملاء وإرضائهم
أهمية التركيز على العميل بإعتباره المحور الرئيسي  لبنوكلقد أدركت ا: العملاءب الإحتفاظ -3

ذلك،  يجنيها البنك منللنشاط المصرفي، كما أدركت أهمية الإحتفاظ به للمنافع التي يمكن أن 
  .فجودة الخدمة المصرفية تسعى للحفاظ على العميل وضمان إستمراره في التعامل

  .ويظهر ذلك من خلال إصراره على التعامل مع نفس البنك: الحصول على ولاء العملاء - 4
  .واضحة للبنك في أذهان العملاء خلق صورة إيجابية - 5
  .بإستمرار تحسين التكنولوجيا المستخدمة والعمل على تطويرها - 6
  .المساهمة في تحقيق المنفعة الإجتماعية - 7

إن تحقيق الجودة المصرفية يعتبر من أنجع الطرق لتحسين الإنتاجية وخفض التكاليف، ومحددا 
  .إستراتيجيا لبقاء البنك وإستمراره

  قياس جودة الخدمات المصرفية نماذج: لثالمبحث الثا
يزة نسبية يجب على إدارة البنك توظيفها في الإتجاه الذي تعتبر مإن جودة الخدمة المصرفية        

الخدمات  يعزز من مكانة البنك في السوق، والحقيقة أن الكثير مما يمكن عمله في مجال تطوير جودة
  .من منظور عملاء البنكعن مستويات الجودة المصرفية وتحسينها يعتمد على مدى توفر المعلومات 

                                                
رسالة دكتوراه،جامعة عمان ، دور الإبتكار والإبداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية الأردنيةعطا االله فهد السرحان،  1

 .38ص، 2005العربية، 
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ودة الخدمة المصرفية لا يتم فقط على أساس معايير تـرتبط بمضـمون   إن تقييم العملاء لج       
الخدمة نفسها بل يمتد إلى الأسلوب الذي تؤدى به الخدمة ، ومن هنا برزت بعـض النظريـات   

نموذج الفجوات،  :رئيسيين هما نموذجينالعلمية لقياس جودة الخدمات المصرفية والتي تعتمد على 
  .ونموذج الأداء الفعلي

  نموذج الفجوات : لب الأولالمط
ظهر خلال الثمانينات من خلال الدراسات التي قام ا الباحثين  Servqual"1"ويسمى بـ 

)parasuraman, zeithmal et berry ( وذلك محاولة لقياس وتقييم جودة الخدمة، ويستند
داء الفعلي لها، هذا النموذج في تحديد الفجوة بين توقعات العملاء لمستوى الخدمة وإدراكهم للأ
  .وعليه فإن مستوى جودة الخدمة يتحدد بالفرق بين الجودة المتوقعة والخدمة المدركة

وقد توصلت الدراسة التي أجراها هؤلاء الباحثين إل أن المحور الأساسي في تقييم جودة الخدمة 
هذه الخدمة ، يتمثل في الفجوة بين إدراك العميل  لمستوى الأداء الفعلي للخدمة وتوقعاته حول 

  :2وقد تضمن هذا النموذج أنواع من الجودة وهي
وتمثل توقعات العميل لمستوى جودة الخدمة، وتعتمد على إحتياجات العميل          :الجودة المتوقعة -أ

  .وخبراته وتجاربه السابقة وثقافته وإتصاله بالآخرين
والتي ) الخدمة الفعلية المقدمة له( وهي تقدير العميل لأداء الخدمة الفعلي: الخدمة المدركة -ب

تعتمد إلى حد كبير على مدى توقع العميل ، فمثلا إذا كانت الخدمة المصرفية الفعلية تقدم للعميل 
فإن العميل يدرك ) دقيقة مثلا 15(دقائق ، فإذا كان يتوقع الحصول عليها في زمن أكبر  10في

  .الخدمة المصرفية على أا منخفضة الجودة
وتعني أداء العاملين بالبنك للخدمة وتقديمها طبقا للمواصفات  :دمة الفعلية المقدمة للعميلالخ - ج

التي حددها البنك، وهي تتوقف على مهارة العاملين وحسن تكوينهم وتدريبهم وقد تختلف 
الخدمة المقدمة وجودا من بنك لآخر وفي نفس البنك من عامل لآخر ، وقد تختلف بالنسبة 

  .لواحد حسب حالته ونفسيته ومدى إرهاقه في العملللعامل ا
                                                

1 "servqual"  ا جودة الخدمة، وهي ناتجة عن دمج عبارتي يقصد) :service(  التي تعني الخدمة و)quality (التي تعني الجودة. 
، جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنك الإسلاميمحمد كمال أبو عمشة،  2

www.isegs.com/forum/showthread.php.  
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  :ويوضح هذا النموذج من خلال الشكل التالي
  Servqual نموذج الفجوات حسب  مقياس: 4-2شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Source :kotler et dubois, marketing management, op cit, p :452.  
وات، والتي يمكن أن تكون حاجزا في إيصال إن النموذج السابق مكون من مجموعة من الفج
  :الخدمة للعميل وبجودة عالية، وأهم هذه الفجوات

لإتصالات بالكلمة ا حاجات شخصية الخبرة السابقة 
 المنقولة

 الخدمة المتوقعة

 الخدمة المدركة

اإتصالات الخارجية 
 الموجهة للزبون

 ةالخدمة المقدم

ترجمة الإدراكات إلى 
 معايير لجودة الخدمة

 إدراكات الإدارة

 
  

  4الفجوة    

 3الفجوة 

 1الفجوة 

 2الفجوة 

 5الفجوة 

 الخدميةالمؤسسة 

 الزبون
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الفجوة بين توقعات العملاء لجودة الخدمة وإدراك الإدارة لهذه التوقعات، فقد : الفجوة الأولى
لاتدرك إدارة المؤسسة الخدمية بدقة رغبات العملاء وكيفية حكمهم على مكونات الخدمة ، 

  :  1رجع لعدة أسباب أهمهاوت
  قصور وضعف البحوث التسويقية -
 قصور وضعف الكفاءات التسويقية -
 قصور وضعف نظم الإتصال داخل المؤسسة -
 .تعدد المستويات الإدارية التي يتعامل معها العميل -

 الفجوة بين مواصفات الخدمة المقدمة فعليا وبين إدراك الإدارة لتوقعات العملاء،: الفجوة الثانية
أي أنه رغم إدراك إدارة المؤسسة الخدمية لتوقعات العميل إلا أا غير قادرة على ترجمة ذلك إلى 

  :2مواصفات محددة في الخدمة المقدمة ، ويرجع ذلك لعدة أسباب منها
  قصور وضعف الإمكانيات المادية  -
 عدم كفاية المخصصات المالية -
 .عدم كفاية الكفاءات البشرية -

لفجوة بين إدراك الإدارة لمواصفات الجودة والخدمة المقدمة فعليا، وتشير إلى عدم ا: الفجوة الثالثة
وجود تطابق بين مواصفات جودة الخدمة الموضوعة، ومواصفات التسليم الفعلي للخدمة، ويرجع 

  :3ذلك لعدة أسباب أهمها
  سوء التنسيق بين رجال التصميم والإنتاج والمبيعات -
 العاملينعدم توافر روح الفريق بين  -
 قصور وضعف الرقابة -
 .عدم ملائمة التكنولوجيا المستخدمة والكفاءات البشرية لمتطلبات العمل -

                                                
  . 514، 513،ص ص مرجع سبق ذكره  ،-النظرية والتطبيق-التسويق، المفاهيم والإستراتيجيات  عصام الدين أبو علفة،  3 2.1
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وتنتج عن الإختلاف بين مواصفات التسليم الفعلي للخدمة ، والخدمة المروجة، : الفجوة الرابعة
للخدمة ، ويرجع أي أن الوعود المعطاة من خلال الأنشطة الترويجية لا تتطابق مع الأداء الفعلي 

  :ذلك لعدة أسباب منها
  سوء التنسيق بين رجال الإنتاج ورجال المبيعات -
 عدم إدراك مجالات التفوق وتميز المنافسين -
 .عدم إدراك رجال التصميم والإنتاج لمحتوى الإعلانات الموجهة للعملاء -

ذا يعني أن الخدمة تتعلق بالفجوة بين الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة ، وه: الفجوة الخامسة
المتوقعة لا تتطابق مع الخدمة المدركة، وتمثل هذه الفجوة المحصلة النهائية لجميع الفجوات السابقة ، 

  .إذ يتم على أساسها الحكم على جودة أداء المؤسسة الخدمية ككل
  نموذج الأداء الفعلي: المطلب الثاني

 taylor et(سب إلى كل من الباحثين وين 1992ظهر سنة  servperf"1"يعرف هذا النموذج بـ 

cronin( وتمثل الجودة في إطار هذا النموذج مفهوما إتجاهيا يتصل بالرضا، كما أنه يرتبط بإدراك ،
العميل للأداء الفعلي للخدمة المقدمة ، إذ يرفض هذا النموذج فكرة الفجوة في تقييم جودة 

التركيز على إدراك العملاء للأداء الفعلي  الخدمة، ويركز على تقييم الأداء الفعلي للخدمة، أي
للخدمة المقدمة، فالعميل يقيم الخدمة على أساس خبرته السابقة وإذا ما إنعدمت هذه الخبرة فإنه 
يعتمد بشكل أساسي على توقعاته خلال مرحلة ما قبل الشراء، وأن توقعاته المستقبلية حول الخدمة 

، بمعنى أن الإتجاه أو موقف العميل من الخدمة يتكيف طبقا هي دالة لعملية تقييمية للأداء الحالي
  .لمستوى الرضا الذي يكون قد حققه خلال تعامله مع المؤسسة

  الإنتقادات التي وجهت إلى طرق قياس جودة الخدمة: المطلب الثالث
  : 2لقد واجهت طرق  قياس الجودة العديد من الإنتقادات التي يمكن إيجازها كما يلي

  وذج الفجواتنم: أولا
  :هذا النموذج له عدة مزايا يمكن حصرها في

                                                
1 "servperf"  ا الخدمة، وهي ناتجة عن دمج عبارتي أداء  يقصد) :service(  التي تعني الخدمة و)performance (داءالتي تعني الأ. 
  .45، مرجع سابق، صنيةدور الإبتكار والإبداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية الأردعطا االله فهد سرحان،  2
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  .سهولة إستخدامه وبساطته -1
  .منهجية القياس والطرق الإحصائية المستخدمة للتحقق من ثباته ومصداقيته -2
  .يقلل أبعاد الجودة -3

إلى إلا أن قيمة النتائج المستخدمة في هذا النموذج محددة نظرا لتجاهله قياس التوقعـات إضـافة   
  .التعرف على أسباب حدوث الفجوات وطرق التغلب عليهاتجاهل 

  داء الفعلينموذج الأ: ثانيا
  :يمتاز هذا النموذج بمجموعة من الخصائص نوجزها في التالي

  .عمومية مجالات التطبيق على مختلف المؤسسات الخدمية -1
  .درجة عالية من الثبات والصلاحية-2
  .القبول والتأييد من قبل الباحثين -3
  .القدرة على تفسير العلاقة ما بين جودة الخدمة ورضا العملاء بشكل كمي -4
  .القدرة على تعميم نتائج الرضا -5

  :أما عيوبه فتتمثل في
  .تعقيد العمليات الإحصائية التي ينطوي عليها -1
  .ضعف قدرته التنبؤية -2
 .تلافات في مكونات الجودة من صناعة إلى أخرىتفاوت مقدرته على تفسير الإخ -3

  أثر جودة الخدمات المصرفية في إكتساب الميزة التنافسية للبنوك: المبحث الرابع
عرفت الصناعة المصرفية تحولات سريعة في بداية هذا القرن أثرت على مختلـف الأنظمـة          

خ الإقتصادي الجديد ، وإعتماد إسـتراتيجيات  المصرفية في العالم مما يحتم عليها التأقلم مع هذا المنا
فعالة لمواجهة التحديات التنافسية المتزايدة ، وأصبح تطوير الخدمات المصرفية والإهتمـام بجـودة   

. الخدمات وتحقيق رغبات العملاء أحد المداخل الرئيسية لزيادة وتطوير القدرة التنافسـية للبنـوك  
كرية جديدة أو نموذجا إرشاديا وتغييرا كـبيرا في الـتفكير   وتعتبر إدارة الجودة الشاملة منظومة ف



  )مفهومها، طرق قياسها وأثرها في إكتساب ميزة تنافسية( جودة الخدمات المصرفية         لثانيالفصل ا 
 

86 
 

والممارسة الإداريين، إا فلسفة إدارية أو مجموعة من المبادئ التي يمكن للإدارة أن تتبناها من أجل 
  .الوصول إلى أفضل أداء ممكن، كما أن تطبيقها يؤدي إلى إكتساب وتنمية الميزة التنافسية للبنوك

المبحث إلى محاولة تحليل الدور الذي تلعبه جودة الخدمات المصرفية في إكتساب       يهدف هذا        
  :لى العناصر التاليةإمن خلال التطرق  وتطوير الميزة التنافسية للبنوك

  مفهوم وأهمية إكتساب وتطوير الميزة التنافسية: المطلب الأول
  افسيةإدارة الجودة الشاملة مصدر الميزة التن :المطلب الثاني

  إستراتيجيات الميزة التنافسية في البنوك :المطلب الثالث
  مفهوم وأهمية إكتساب وتطوير الميزة التنافسية: المطلب الأول

يعد مفهوم الميزة التنافسية ذو أهمية كبيرة، حيث أا تقدم للمؤسسات فرصا لتحقيق ربحيـة  
  .متواصلة مقارنة مع منافسيها

  يةتعريف الميزة التنافس :أولا
على صياغة وتطبيق الاسـتراتيجيات  ؤسسة المصرفية قدرة الم" تعرف الميزة التنافسية على أا  

وتتحقق الميـزة  . الأخرى العاملة في نفس النشاط ؤسساتالتي تجعلها في مركز أفضل بالنسبة للم
والتنظيميـة  التنافسية من خلال الاستغلال الأفضل للإمكانيات والموارد الفنية والماديـة والماليـة   
والتي  ؤسسةوالمعلوماتية، بالإضافة إلى القدرات والكفاءات وغيرها من الإمكانيات التي تتمتع ا الم

تمكنها من تصميم وتطبيق استراتيجياا التنافسية، ويرتبط تحقيق الميزة التنافسية ببعدين أساسـيين  
  .1" ميزعلى تحقيق التة المدركة لدى العميل وقدرة المؤسسة هما القيم

الميزة التنافسية بمجرد توصل البنك إلى إكتشاف طرق جديدة أكثر فعالية من تلك  وتنشأ      
وبمعـنى آخـر   , تجسيد هذا الاكتشاف ميدانيا هحيث يكون بمقدور ،المستعملة من قبل المنافسين

  .2بمجرد إحداث عملية إبداع بمفهومه الواسع
والمـوارد   تمجموعة المهارات والتكنولوجيـا " لى أا كما عرف علي السلمي الميزة التنافسية ع

   :3تنسيقها واستثمارها لتحقيق أمرين أساسيين إدارة البنك والقدرات التي تستطيع
                                                

 .8، ص 2002الدار الجامعية للنشر، : ، القاهرةنظم المعلومات مدخل لتحقيق الميزة التنافسيةمعالي فهمي حيدر،  1
2 M.porter,l'avantage concurrentiel , dunod , paris , 1999,p49 .                                                                              

 .104 ص ،2001، دار غريب، القاهرة، الموارد البشرية الإستراتيجية ةإدار السلمي، علي 3
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تلبي إحتياجـام   –في شكل منتجات وخدمات مصرفية مختلفة  -إنتاج قيم ومنافع للعملاء -
  .أعلى مما يحققه المنافسون

  .ما يخص الجودة والسعرالتميز عن المنافسين في -
يقصد بالميزة التنافسية للبنك الوضع الذي يتيح له التعامل مع مختلف الأسواق المصرفية ومع عناصر 
البيئة المحيطة به بصورة أفضل من منافسيه ، بمعنى أن الميزة التنافسية تعبر عن مدى قدرة البنك على 

  .1 الأداء بطريقة يعجز منافسيه عن القيام بمثلها
إن الميزة التنافسية عملية ديناميكية تتغير باستمرار بتغير مكوناا الذاتية والتي تشمل الموارد التقنيـة          

والبشرية والنظم والنتائج ، ويمكن اعتبار البنك قادر على المنافسة إذا استطاع المحافظة على حصته 
  .2في السوق أو زيادا عبر الزمن

التنافسية تكون في قدرة المؤسسة على التمييز والاختلاف مع المنافسين،  مما سبق يتضح أن الميزة
إضافة إلى تحقيق رضا العملاء وبتحقيق هذين البعدين سيتحقق للمؤسسة مبتغاهـا في اكتسـاب   

  .مكانة في السوق وزيادة الربحية
في مركز أفضل كما أا تتمثل في مدى قدرة البنك على صياغة وتطبيق الإستراتيجيات التي تجعله 

  .من منافسيه
ويمكن القول أن للميزة التنافسية شقين، الأول وهو قدرة التميز على المنافسين، والثاني هـو         

القدرة على مغازلة فاعلة مؤثرة للعملاء ، ولا شك أن النجاح في الشق الثاني متوقف على النجاح 
ح في تقديم منفعة أعلى للعميـل، ومـن ثم   في الشق الأول، ويؤدي النجاح في الشقين معا إلى نجا

وعليه يمكن للمؤسسة . إرضاءه وهذا بدوره يقود إلى ولاء العميل ومن ثم إلى زيادة الحصة السوقية
  .المصرفية تحقيق نشاطاا بأفضل تكلفة وتدعيم تميزها في السوق من خلال معرفة سلسلة قيمها

   :لسلسلة القيمة porterنموذج   -1
أول ظهور لمفهوم تحليل القيمة أو سلسلة القيمة كان في الخمسينات دف التقليل مـن  إن        

تكاليف الأنظمة العسكرية، ويمكن تعريف سلسلة القيمة على أا الطريقة التي تسـمح بـإجراء   
التحليل الداخلي للمؤسسة للتعرف على سلسلة الأنشطة التي تؤديها ، وذلك دف فهم سـلوك  

                                                
 .117ص ،، مرجع سابق إدارة البنوك و نظم المعلومات المصرفيةطه ، طارق 1
  .12،ص 2003دار الكتب ، القاهرة ، التنافسية في القرن الحادي و العشرين ،أحمد سيد مصطفى ،  2
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ا  ومصادرها الحالية أو المحتملة لتحقيق الميزة التنافسـية، يسـاعد هـذا النمـوذج     التكلفة لديه
ويعد مفهوم الهامش بعـدا  . المؤسسات في فهم وإكتساب ميزة تنافسية على غيرها من المؤسسات

أساسيا في نموذج بورتر ، فالهامش هو القيمة المدركة من جانب عملاء المؤسسة لمنتجاا وخدماا 
منها التكاليف، فالمؤسسة تنتج قيمة من خلال أدائها للأنشطة المختلفة التي يطلق عليهـا  مطروحا 
porter 1 أنشطة القيمة والتي يمكن تصنيفها إلى مجموعتين هما:  

وهي الأنشطة التي تساهم بشكل مباشر في إنتاج وتقديم قيمـة أكـبر    :أنشطة القيمة الأولية -أ
ي أا الوظائف الأساسية في المؤسسة المصرفية والتي تتمثل أساسا ، أ2لعملاء المؤسسة من منافسيها

  .في إنتاج منتجات وخدمات مصرفية وتسويقها
وهي توفر المدخلات والبيئة الأساسية التي تدعم أنشطة القيمة الأولية ،  :أنشطة قيم الدعم -ب

  .ومن أمثلة هذه الأنشطة الموارد البشرية وأنظمة المعلومات والمحاسبة
تتكامل أنشطة القيمة الأولية مع أنشطة قيم الدعم من خلال روابط معينة لتكون ما يطلق عليـه  

  .سلسلة القيمة كما هو موضح في الشكل الموالي
  
  
  
  
  
  
  
  
 
   

                                                
مداخلة مقدمة ضمن الملتقـى الـوطني    التسويق البنكي و قدرته على إكساب البنوك الجزائرية ميزة تنافسية ، نافلة قدور و عرابة رابح ، بن  1

 .512،ص 2004ديسمبر  14/15،جامعة الشلف، يومي  -واقع و تحديات -الأول حول المنظومة المصرفية الجزائرية و التحولات الإقتصادية
  .10، ص2002، مرجع سابق نظم المعلومات مدخل لتحقيق الميزة التنافسية ،حيدر ،  معالي فهمي 2
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  سلسلة القـيمة: 5-2شكل رقم 
  سلسلة القيمة

  
  
  

Source :M. porter, la concurrence selon porter, édition  village mondial, paris, 1999:p85. 

  أهمية الميزة التنافسية في البنوك : ثانيا
في إن إكتساب الميزة التنافسية وتطويرها يعتبر هدفا إستراتيجيا تسعى البنوك لتحقيقه        

 ظل التحديات التنافسية التي نتجت عن  تحرير الخدمات المصرفية ، حيـث ينظـر للميـزة   
التنافسية على أا قدرة البنك على تحقيق حاجات العميل المصرفي بسعر مناسب وفي وقـت  

  .ومكان مناسبين 
على أن الميزة التنافسية تنشأ من القيمة التي بإمكان البنك أن يخلقها لعملائه،       m.porter فلقد أكد 

ة مقارنة بالمنافسين ، ومن ويمكن أن تأخذ شكل السعر المنخفض أو تقديم خدمات مصرفية متميز
  :هنا يمكن التمييز بين نوعين من الميزة التنافسية

  

 بنية المؤسسة                

 إدارة الــمـوارد الـبـشـريـة

 الـتــطــور الـتـكـنـولـوجـي

 الــتــمــويــن

التسويق   الخدمات
 والبيع

إمداد 
 خارجي

إمداد  الإنتاج
 داخلي

 الـهامش

 الأنــشـطـة الـرئـيـسـيـة

الأنشطة 
 الداعمة
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  :ميزة التكلفة الأدنى -1
وهي الميزة التي يمكن للبنك أن يحوز عليها إذا ما كانت تكاليف إنتاج وتسـويق منتجاتـه                     

دنى بصفة آلية، بل ينتج ذلك وخدماته أقل ما يمكن ولا يمكن أن تنخفض التكاليف إلى حدها الأ
عن تسيير قدرات ومهارات المسيرين تسييرا فعالا وهذا بالإسـتناد إلى مجموعـة مـن العوامـل     

  .الخ...كالتحفيز، التكوين
  :ميزة الجودة العالية -2

حيث يتفوق البنك بتقديم منتجات وخدمات مصرفية متميزة وعالية الجـودة وذات قيمـة          
  .عملاء على المنافسينكبيرة في نظر ال

  مداخل تطوير الميزة التنافسية في البنوك  :ثالثا
تسعى البنوك على إختلاف أنواعها إلى إمتلاك الميزة التنافسية وذلك برفع كفاءة وفعاليـة         

أدائها، حيث برزت مداخل مازالت تساهم في تنميتها والمحافظة عليها من خلال تلبيـة حاجـات   
  .ر أو من خلال تبني أساليب الإبتكار والتطويرالعملاء بإستمرا

  :مدخل تلبية حاجات العملاء -1
لكي تنجح البنوك في إختراق الأسواق المصرفية في ظل المناخ الإقتصادي الجديد عليهـا أن         

تعمل بإستمرار وباستعمال كل الوسائل التكنولوجية على تلبية حاجات العملاء التي تتطور بشكل 
  .دائم

إن الإنفجار المتزايد في عدد المؤسسات المصرفية والذي صاحبه إنفجـار تنافسـي علـى           
المستوى الوطني والعالمي، جعل هدف كسب ولاء العملاء وإستمرارية تعاملهم مع البنك هـدفا  
إستراتيجيا تسعى البنوك إلى تحقيقه، مما يستوجب دراسة وتحليل تلك الإحتياجات مـن خـلال   

ويق ومحاولة تصميم وإنتاج السلع القادرة على إشباعها بدرجة عالية وبالتالي يتطلـب  بحوث التس
  :1الأمر ما يلي

                                                
  .107ص ،مرجع سابق دور التسويق في القطاع المصرفي ،محمد زيدان ،   1
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إن قدرة البنوك على إمتلاك ميزة تنافسية مقارنـة بالمنافسـين مرهـون    : تحقيق رضا العملاء -أ
تغيرة بإستمرار من بتحقيق رضا العملاء عن المنافع القادرة على تحقيق الإشباع لحاجام المتنوعة والم

  .خلال الخدمة المقدمة
وذلك من خلال تقديم الخدمات المصرفية ذات الجودة  :سرعة الإستجابة في تلبية الحاجات -ب

  :العالية في الوقت والمكان المناسبين وبالسعر المناسب أي
 تقديم خدمات مصرفية ذات جودة عالية متميزة عن ما يقدمه المنافسون.  
 لمصرفية بأسعار جذابة وفي حدود إمكانيات العملاءتقديم الخدمات ا.  

بمعنى قيام موظفي البنك بتقديم الخدمات المصرفية  :ضرورة تقديم الخدمات بأساليب متطورة -ج
  .بأساليب تستجيب لرغبات وحاجات العملاء، كالشباك الموحد أو بنك الجلوس وغيرها

  :مدخل تنمية القدرات التنافسية -2
درات التنافسية عاملا هاما في تحديد مدى نجاح البنك ، حيث تـؤدي تنميتـها إلى   تعد الق       

تطوير قدرة البنوك على تحقيق رضا العملاء وتلبية حاجام من خلال تقـديم خـدمات أفضـل    
  :1ومتميزة دائما،  وتتمثل تلك القدرات في 

وقت المناسب الـذي يكـون   وهي قدرة المؤسسة على تنويع منتجاا وتسويقها في ال :المرونة -أ
المستهلك في حاجة إليها، كما أن مرونة التعامل مع المتغيرات التسويقية تساعد على تحسين سمعتها 

  .وصورا لدى المستهلك وتعزز ولاءه لمنتجاا
يؤدي الإستثمار والإستغلال الأمثل للأصول المادية والمالية والتكنولوجية والبشرية  :الإنتاجية -ب

إلى زيادة الإنتاجية، وتحقيق أفضل المخرجات وأجودها بأقل تكلفة ممكنة ، مما يؤثر إيجابيـا   للبنوك
  .على ميزة البنك التنافسية

                                                
 الأول حـول  مداخلة مقدمة في الملتقـى الـوطني  إدارة الجودة الشاملة مدخل لتطوير الميزة التنافسية للمؤسسة الإقتصادية ،،  سملالي يحضيه 1

، الكتاب 2003أفريل  23-22المؤسسة الإقتصادية و تحديات المناخ الإقتصادي الجديد، كلية الحقوق و العلوم الإقتصادية ، جامعة ورقلة ،يومي
 .176الثالث ،ص 
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يعتبر الزمن في إدارة الخدمات ميزة تنافسية أكثر أهمية مما كان عليـه في السـابق،    : الزمن -ج
ويمكن تحديد الميزات التنافسية والتي تمثل فالوصول إلى العميل أسرع من المنافسين يمثل ميزة تنافسية 

  :جوهر المنافسة على أساس عنصر الزمن كالآتي
   تخفيض زمن تقديم المنتجات الجديدة في الأسواق ويتحقق ذلك من خلال إختصار زمـن

  .دورة حياة المنتج أو الخدمة المصرفية
 ية إنتاج الخدماتتخفيض زمن تحويل وتغيير العمليات، أي ضرورة إحداث المرونة في عمل.  
 تخفيض زمن الدورة للعميل، وهي الفترة الممتدة بين تقديم الطلب وتسليم الخدمة.  

نظام الجودة الشاملة الذي يضمن إستمرارية الجودة العالية في لالبنوك  إن تبني :الجودة العالية -د 
يزيد من قدرا على ، السلع والخدمات والوظائف والعمليات رغم تزايد الضغوط التنافسية وشدا

 .البقاء في الأسواق وتنمية الموقف التنافسي لها
  شروط فعالية الميزة التنافسية ومحدداا:رابعا

  :شروط فعالية الميزة التنافسية   -1
  :حتى تكون الميزة التنافسية فعالة يجب أن تكون

  .حاسمة، أي تمنح الأسبقية والتفوق على المنافسين -أ
  .نها، خصوصا من تقليد المنافسين لهاممكن الدفاع ع -ب
  .مستمرة ، أي إمكانية إستمرارها خلال الزمن -ج

وتضمن هذه الشروط الثلاثة صلابة الميزة التنافسية، لأن كل شرط مقرون بالآخر، حيث شـرط  
  .الحسم مرتبط بشرط الإستمرار وهذا الأخير مرتبط بشرط إمكانية الدفاع

   :محددات الميزة التنافسية -2
  :تتحدد الميزة التنافسية من خلال بعدين هامين هما

  :حجم الميزة التنافسية -أ
للميزة التنافسية دورة حياة مثلها مثل دورة حياة المنتجات والخدمات كما هو مبين في الشكل 

  :الآتي
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  دورة حياة الميزة التنافسية: 6-2شكل رقم 
  

  
  أو سعر مرتفع        / شكل تكلفة نسبية أقل و الميزة في(*) 

  
  .86، ص 1998مركز الإسكندرية للكتاب ، مصر، ، الميزة التنافسية في مجال الأعمال نبيل مرسي خليل، :المصدر

  :1يمكن إيجاز دورة حياة الميزة التنافسية في المراحل التالية
  :مرحلة التقديم -

للمؤسسة المنشئة للميزة التنافسية ، بإعتبارها تحتاج إلى الكـثير   تعتبر أطول المراحل بالنسبة       
وتعرف عندها الميزة التنافسية مع مرور الزمن تزايدا . من التفكير والإستعداد البشري المادي والمالي

  .أكثر فأكثر، ويرجع ذلك إلى القبول الذي تحظى به من طرف عدد متزايد من العملاء
  :مرحلة التبني -

في هذه المرحلة تعرف الميزة إستقرارا نسبيا من حيث الإنتشار بإعتبار أن المنافسين بـدءوا          
  . يركزون عليها

  
                                                

  .88، 87ص ص ،مرجع سابق ، الميزة التنافسية في مجال الأعمال نبيل مرسي خليل،  1

 الضرورة التقليد التبني التقديم

ميزة تنافسية 
)1( 

 ميزة تنافسية
)2( 

 المراحل

حجم الميزة 
 (*)التنافسية
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  :مرحلة التقليد -
تعرف الميزة خلال هذه المرحلة تراجعا وتتجه شيئا فشيئا نحو الركود لكون المنافسين قاموا        

  .ا عليهمبتقليد ميزة المؤسسة، وبالتالي تتراجع أسبقيته
  :مرحلة الضرورة  -

تأتي هنا ضرورة تحسين وتطوير الميزة الحالية بشكل سريع أو إنشاء ميزة جديدة على أسس        
تختلف تماما عن أسس الميزة الحالية ، وفي حالة لم تتمكن المؤسسة من التحسين أو الحصول علـى  

  .ها العودة إلى التنافس من جديدميزة جديدة، فإا ستفقد أسبقيتها تماما وعندها يصعب علي
إن المؤسسة مطالبة بتتبع دورة حياة الميزة التنافسية لأنه من غير الممكن الحيازة على ميـزة         

  .تنافسية إلى الأبد ومعرفة الوقت المناسب لإجراء التحسين والتطوير أو إنشاء ميزة جديدة
  :نطاق التنافس -ب

ع أنشطة وعمليات المؤسسة بغرض تحقيـق مزايـا تنافسـية ،    يعبر النطاق عن مدى إتسا       
  :ويتشكل نطاق التنافس من ثلاثة أبعاد من شأا التأثير على الميزة التنافسية، وهي

يعكس مدى تنوع مخرجات المؤسسة المصرفية والعملاء الذين يتم خدمتهم،           :القطاع السوقي -
  .قطاع معين من السوق أو خدمة كل السوق وهنا يتم الإختيار مابين التركيز على

يعبر عن مدى أداء المؤسسة لأنشطتها داخليا أو خارجيا، فالتكامـل    :درجة التكامل الرأسي -
  .الرأسي المرتفع مقارنة مع المنافس قد يحقق مزايا التكلفة الأقل أو التمييز

نافس فيها المؤسسـة ، و يسـمح   يعكس عدد المناطق الجغرافية أو الدول التي ت :البعد الجغرافي -
بتحقيق مزايا تنافسية من خلال تقديم نوعية واحدة من الأنشطة والوظائف عـبر عـدة منـاطق    
جغرافية مختلفة، وتظهر أهمية الميزة بالنسبة للمؤسسة التي تعمل على نطاق عالمي ، حيـث تقـدم   

  .منتجاا أو خدماا في كل أنحاء العالم
  التنافسية للبنك معايير القدرة: خامسا 

تتعدد معايير القدرة التنافسية للبنك، والتي يمكن إعتبارها من زاوية أخرى مؤشرات لجـودة         
  :1 الإدارة والتحكم في التسيير، ويمكن تحديد أهم هذه المعايير كما يلي

                                                
  .50 ص ،2010،دار صفاء، عمان ،1ط، إدارة الجودة الشاملة في الخدمات المصرفية ،خرونمحمود حسين الوادي وآ  1
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  .مدى تبني مفهوم وأسلوب إدارة الجودة الشاملة -1
  .مدى تفويض وتمكين العاملين -2
مدى الإهتمام بالتدريب المستمر بالعاملين ، وحجم المخصصات التي ترصد لذلك بالنسـبة   -3

  .لمحددات مثل عدد العاملين وحدة المنافسة
  .مدى الإهتمام ببحوث التطوير وحجم المخصصات التي ترصد لبرامجه ضمن موازنة المؤسسة -4
  :مدى وجود توجه تسويقي، أي -5
وقعات العملاء ، كأساس لتصـميم أهـداف وإسـتراتيجيات    إستلهام حاجات ورغبات وت -أ

  .وسياسات الأداء المصرفي والخدمة المصرفية
  .السعي المستمر للإستجابة لحاجات وتوقعات العملاء والتكيف مع متغيراا -ب
  .مدى زرع وتنمية روح الفريق ، على مستوى البنك وإدارته وفروعه -6
  .مدى استخدام المديرين المحترفين -7
  .مدى توافر العمالة المصرفية الماهرة -8
  .مدى فاعلية إدارة التكاليف -9

  .حجم الحصة السوقية في القطاع السوقي ونسبتها إلى إجمالي الطلب الفعال -10
  .مدى فاعلية التكنولوجيا المستخدمة -11
ة والسياسـية  القدرة على التعامل مع المتغيرات البيئيـة والإقليميـة والعالميـة الإقتصـادي     -12

  .والتكنولوجية          والثقافية والاجتماعية
 إدارة الجودة الشاملة مصدر الميزة التنافسية: المطلب الثاني

إستراتيجية تم بتغيير بعض الإجراءات والسـلوكيات الإداريـة   تعد إدارة الجودة الشاملة        
ملامح شخصـية المؤسسـة ورؤيتـها     السائدة لتحل محلها ثقافة وسلوكيات الجودة ، التي تبرز

المستقبلية وتوجهاا وقيمها الشخصية والتنظيمية، كما أا  توجيه للسـلوك، وإلتـزام بـالتغيير    
  .والتطوير والتحسين لتحقيق أعلى جودة وأفضل وضع تنافسي للمؤسسة

  مفهوم إدارة الجودة الشاملة :   أولا
ن أكثر المفاهيم الإدارية حداثة، وإذا ما أحسن تطبيقـه  يعتبر مفهوم إدارة الجودة الشاملة م       

  .فإنه سيشكل فرصة قوية لإحداث التغييرات الجذرية والمبرمجة داخل المؤسسة
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وتعني إدارة الجودة الشاملة جميع الوظائف التي يقوم ا الأفراد في جميع المستويات الإداريـة         
لتأثيرهـا  " شاملة " حتى الإنتهاء منه، وهي ) سلعة أو خدمةسواء (في التنظيم منذ البدء في الإنتاج 

على كل شيء في المؤسسة ، وشمولها كل فرد في التنظيم من أعلى الهرم الإداري إلى أسفله ، وهي 
  .لأا تتطلب الإلتزام والممارسة في كل نشاطات المؤسسة ومن العاملين كافة" كلية " 

محدد لهذا المفهوم ، إلا أم إتفقوا حول بعـض جوانبـه    وقد إختلف الكتاب حول تعريف       
  :الأساسية، ومن هذه التعريفات

الذي يرى أن إدارة الجودة الشاملة هي المنهجية المنظمة لضمان النشاطات التي تم  crosbyتعريف 
التخطيط لها مسبقا ، فهي الأسلوب الأمثل الذي يساعد على منع وتجنب حدوث المشـكلات ،  

ن خلال التشجيع على السلوكيات الجيدة ، إضافة إلى الإستخدام الأمثل لأساليب التحكم وذلك م
ذلك أن تحفيز وتشجيع السلوك التنظيمي الأمثل في الأداء بكفاءة وفعالية يساعد على منع مختلف 

  .1مشكلات الأداء في المؤسسة
ملية التحسين المستمر للخدمات بأا الطريقة النظامية في تخطيط وتنفيذ ع kaluznyبينما يعرفها 

التي تركز على إرضاء العميل وتلبية توقعاته وتحديد المشكلات والتعرف عليها وزيـادة الشـعور   
بالإنتماء لدى العاملين ، ودعم فكرة المشاركة في إتخاذ القرار من خلال تطبيـق أدوات تحليليـة   

  .ملية الإتصال وإتخاذ القراروإحصائية لجمع البيانات عن مختلف نشاطات البنك لتسهيل ع
ليست برنامج بل نظام تسييري يستخدم ويطبق أدوات تم  juranكما أن الجودة الشاملة حسب 

تطويرها وتطبيقها بصورة فعالة على المؤسسة ، مع إحداث تغيير في توجهات العاملين ومستويات 
الإلتزام طويل الأجل بـالجودة   التشغيل اليومية، ولنجاح تطبيق هذا النظام يجب على جميع الأقسام

2.  
وحسب تعريف معهد الجودة الفدرالي الأمريكي لإدارة الجودة الشاملة فهي نظام تسيير إستراتيجي 
متكامل يسعى لتحقيق رضا العميل بمشاركة جميع العاملين ، ويقوم بإستخدام مختلـف الطـرق   

  .الكمية لتحسين العملية الإدارية بشكل مستمر

                                                
 Crosby.p, quality is free, opcit, p:23.1   

سة الإقتصادية مداخلة مقدمة في الملتقى الوطني الأول حول المؤس، إدارة الجودة الشاملة مدخل لتطوير الميزة التنافسية للمؤسسة الإقتصاديةسملالي يحضيه ،   2
  .178،ص ،الكتاب الثالث2003أفريل  23-22وتحديات المناخ الإقتصادي الجديد ، كلية الحقوق والعلوم الإقتصادية ، جامعة ورقلة، يومي 
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   3:على أساس الأركان الثلاث التي يتكون منها المصطلح كما يلي الجودة الشاملةإدارة  وتعرف
ويقصد ا العملية الإدارية وما تحويه من تخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة كافة النشاطات  :إدارة-1

  .المتعلقة بتطبيق الجودة، كما يتضمن ذلك دعم نشاطات الجودة وتوفير الموارد اللازمة
الخدمة في تصـميمه مناسـب   / لبية متطلبات الزبون وتوقعاته بحيث يكون المنتوجت :الجودة -2

  .للإستعمال
بالمؤسسة، وبالتالي إجراء التنسـيق الفعـال بـين    مشاركة وإندماج كافة العاملين : الشاملة -3

  .العاملين لحل مشاكل الجودة ولإجراء التحسينات المستمرة
عريف إدارة الجودة الشاملة بأا نظام يستخدم مجموعة من وكخلاصة لهذه التعاريف يمكن ت       

الفلسفات الفكرية والعمليات الإدارية والموارد المالية والبشرية دف تلبية إحتياجات العملاء ، مع 
  .الإلتزام بإرضائهم وبالتالي تحقيق أهداف البنك الإستراتيجية وإمتلاك ميزة تنافسية مستدامة

   الجودة الشاملةمبادئ إدارة : ثانيا
  :1نوجزها فيما يليبادئ الم مجموعة من تقوم إدارة الجودة الشاملة على 

  :التركيز على العميل -1
بـد لهـا أن تقـوم    فهي تعتمد عليهم، لذا فلا المصرفية يعتبر العملاء هم مفتاح نجاح المؤسسة

بـل وأن تقدم أكثر مما بدراسة احتياجـام الحـالية والمستقبـلية وأن تلبي هذه الاحتـياجات 
  .هو متوقع لإرضائهم

  :القيادة -2
تتجلى مسؤولية القيادة في ضرورة إيجاد بيئة داخلية تساهم في تحفيز الأفراد علـى الوصـول إلى   

، كما أا تقوم بإنشاء هذه الأهداف وتوجيه أعضاء المؤسسة بالشـكل  المصرفية أهداف المؤسسة
  .قيق الأهدافالسليم والصحيح الذي يؤدي إلى تح

  :اندماج الأفراد -3
باختلاف مستويام الوظيفية هم الأساس، وعليـه فـإن    المصرفية يعتبر العاملون في المؤسسة

  .من استخدام قدرام ومواهبهم لصالحهاها اندماجهم واهتمامهم بالمؤسسة يمكن
                                                

 .30- 29،ص ص2010،  دار إثراء، عمان، 1،ط-مدخل إستراتيجي تطبيقي -إدارة الجودة الشاملةمحمد عبد الوهاب العزاوي،  3
 ).بتصرف( 311، 309ص  ، ص2009دار وائل، الأردن،  ،مفاهيم وتطبيقات :إدارة الجودة الشاملة د جودة،محفوظ أحم 1
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  :أسلوب إدارة العمليات -4
ومواردهـا   اعالية يكون عندما تدار نشاطاإن الوصول إلى أهداف المؤسسة المرغوبة بأكثر ف

على أساس منهج العمليات فالتركيز حسب هذا الأسلوب يكون على العمليات وكيفية سـيرها  
  .وليس فقط على الأفراد

  
  :أسلوب النظم في الإدارة -5

إن إدراك وفهم وإدارة العلاقات الداخلية بين العمليات على أسلوب النظم يؤدي إلى كفـاءة  
لية المؤسسة في تحقيق الأهداف، فتكامل العمليات يعطي فهم أفضل لـدور كـل موظـف    وفعا

  .ومسؤولياته لتحقيق الأهداف
  :التحسين المستمر -6

إن التطوير والتحسين المستمر لأداء المؤسسة يجب أن يكون من بين الأهداف الدائمـة الـتي   
  .تسعى إلى الوصول إليها

  :اذ القراراتالاعتماد على الحقائق عند اتخ -7
إن فعالية القرارات تعتمد على تحليل المعلومات والبيانات، لذا يجـب أن تكـون المعلومـات    

  .والبيانات دقيقة وموثوق ا بالإضافة إلى ضرورة أن تكون متاحة أمام من يحتاج إليها
  الميزة التنافسية ودور إدارة الجودة الشاملة في تحقيقها  :ثالثا

ية الجودة كسلاح استراتيجي للحصول على ميزات تنافسـية إلى تـبني   لقد أدى إدراك أهم
وهي فلسفة قائمة على أساس مجموعة من الأفكار الخاصة بالنظر إلى  ،فلسفة إدارة الجودة الشاملة

ووظائـفها ذات العـلاقة للوصول إلى ؤسسة الجودة على أساس أنهـا عملية دمـج عمليات الم
  .1 مستوى متميز من الجودة

 وتعد إدارة الجودة الشاملة أساسا للتطوير والتحسين المستمر للأداء، والذي تسعى المؤسسـة 
من خلاله إلى تحقيق هدف رئيسي يتمثل في الوصول إلى رضا العميل وذلك بالاعتمـاد   المصرفية

  .وقدرة الالتزام في جميع مجالات العمل ،على الحقائق وتوفير بيئة يئ للأفراد العمل بحماس

                                                
 .30ص  ،2002الدار الجامعية، الإسكندرية،  ،إدارة الجودة الكليةسونيا محمد البكري،  1
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إن هذا الأسلوب الإداري الحديث من شأنه أن يعطي المؤسسة موقعا متميزا سـيما في ظـلّ    
ويكون ذلك بتحسين مستوى جودة المنتجات والخدمات وهو ما  ،المنافسة الحادة داخليا وخارجيا

في نظر عملائها ويعزز ثقتـهم ـا، وضـمان     المصرفية  يؤدي إلى تحسين صورة وسمعة المؤسسة
على بقاءها  المصرفية وطبعا هذا كله يساهم في تحقيق ميزة تنافسية تدعم قدرة المؤسسة ،لهاولائهم 

 .الشكل التالي  هيوضحهو ما وتفوقها و
 

دور إدارة الجودة الشاملة في تحسين الجودة وزيادة المركز التنافسي : 7-2شكل رقم 
  للمؤسسة

  

  
  49مرجع سبق ذكره، ص  ،إدارة الجودة الكلية د البكري،سونيا محم: المصدر

  
، وكذا إجراء الرقابة الإحصائية نظام الجودةمن خلال الشكل السابق يتضح أن اعتماد 

للعمليات مع تشكيل فرق عمل، تعتبر أحد متطلبات تطبيق إدارة الجودة الشاملة والهادفة إلى 
وهو ما يؤدي بالمؤسسة إلى كسب  لعملاءاتحسين جودة الخدمات بما يرضي أذواق ورغبات 

  .المنافسة والتربع على قاعدة صلبة من السوق داخليا وخارجيا

  تحسين
 الجودة

زيادة 
 المقدرة

 ISOنظام الجودة 
الرقابة الإحصائية 

 للعمليات
 فريق العمل
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إن تطبيق إدارة الجودة تسعى إلى تحقيق مجموعة من الأهداف حتى تكون الرؤيـة واضـحة          
التطبيـق، والـتي   لدى جميع أفراد المؤسسة أثناء تبنيهم لهذا المبدأ للتركيز على هذه الأهداف أثناء 

  :1يمكن إيجازها في الآتي
توفير بيئة عمل تشجع على الإبتكار وزيادة معدلات الإنتاجية والأداء الجيد وكذلك التشجيع  -1

  ؛على طرح الأفكار والرؤى التطويرية لتحسين وتطوير إجراءات العمل
  دلات الرضا الوظيفي بين الموظفين؛إرتفاع مع -2
  ؛ين في إنجاز الأعمالإختصار الوقت والروت -3
  ؛تطوير وتبسيط إجراءات العمل -4
  ؛سهولة قياس أداء الموظفين وفق معايير واضحة -5
  ؛رفع مستوى التعاون والتكامل بين أجزاء المؤسسة -6
  ؛تدريب الموظفين على العمل بروح الفريق الواحد -7
  ؛إستبعاد الرسالة عديمة الفائدة والمكررة -8
  ؛بين الموظفين والعملاء وزيادة الكفاءة العملية رفع مستوى الثقة -9

إشراك كافة الموظفين في عمليات التطوير والتحسين لبرامج الجودة الشاملة لتحفيزهم علـى   -10
  ؛المناقشة المفتوحة للتعرف على مؤشرات النجاح والفشل

  ؛خفض تكاليف تقديم الخدمة -11
   .   تحقيق رضا وتوقعات العملاء -12

  :1لمزايا التي تتحقق من جراء تطبيق إدارة الشاملة فهيأما عن ا
  .تحسين نوعية الخدمات المنتجة -1
 .تخفيض تكاليف التشغيل -2
 .العمل على تحسين وتطوير إجراءات وأساليب العمل -3

                                                
 .49-48، مرجع سابق، ص ص إدارة الجودة الشاملة ،محمد عبد الوهاب العزاوي 1
 .243ص ،2003، دار وائل، عمان،1ط، أساسيات ومفاهيم حديثة : التطوير التنظيمي لوزي،موسى ال 1
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زيادة ولاء العاملين للمؤسسة من خلال إعطائهم الوقت لاستخدام خـبرام وقـدرام،    -4
كة في تطوير أساليب العمل إلى جانب تدريبهم وإعطـائهم  وتنمية مهارام من خلال المشار

 .الحوافز الملائمة للجهود التي يبذلوا للقيام بأعمالهم
  .زيادة قدرة المؤسسات على البقاء والاستمرار -5

  إستراتيجيات الميزة التنافسية في البنوك:   المطلب الثالث
التكلفة، الجودة والسعر والـتي  : رئيسية هييندرج تحت عنصر الميزة التنافسية ثلاثة محاور        

  .توافق ثلاثة إستراتيجيات، إستراتيجية القيادة بالتكلفة، إستراتيجية التمايز وإستراتيجية التركيز
إن إختيار الإستراتيجية الملائمة لا يتوقف على محور الميزة التنافسية ولكن يتوقـف علـى          

نطاق السوق، حيث يمكن للبنك أن يستهدف السوق كلـه  الهدف الإستراتيجي للبنك بالنسبة ل
كما يمكن أن يستهدف قطاع معين منه، ويمكن الربط بين محاور الميزة التنافسية والسوق المستهدفة 

  .كما هو موضح في الشكل الموالي دف عرض البدائل الإستراتيجية المتاحة أمام البنوك
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  )مفهومها، طرق قياسها وأثرها في إكتساب ميزة تنافسية( جودة الخدمات المصرفية         لثانيالفصل ا 
 

102 
 

  ستراتيجية في حالة الميزة التنافسيةالبدائل الإ:  8-2شكل رقم 
  

 
 
 
 
 

 
إستراتيجية القيادة 

 بالتكلفة
 

 
 إستراتيجية التمايز

 
 إستراتيجية قيادة سعرية

                       
إستراتيجية التركيز على 

 التكلفة

               
إستراتيجية التركيز 

 على الجودة

                     
ة التركيز على إستراتيجي

 السعر
  

  .202، ص 2002، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،إدارة وتسويق الأنشطة الخدميةمحمد سعيد المصري ،:  المصدر

  إستراتيجية القيادة بالتكلفة :  أولا
هذه الإستراتيجية على فكرة إلتزام البنك بأن يكون المنتج الأقل تكلفة في القطاع الذي  قومت       
، أي يركز البنك علـى ترشـيد    1فيه مع الحفاظ على مستويات متوسطة نسبيا من التميز يعمل

تكاليف إنتاج وتسويق الخدمات حتى يمكنه إكتساب ميزة تنافسية عن طريـق تخفـيض أسـعار    
منحنى الخبرة " خدماته عن أسعار خدمات البنوك المنافسة ، وتستعين البنوك بمنحنى تعلم يطلق عليه

الذي يعتبر من بين المحددات التي يمكن إستخدامها في تحقيق ميزة التكلفة الأقل بالمقارنة " التكاليفية
مع المنافسين، وإذا ما تم تطبيق هذه الإستراتيجية بنجاح فإن البنك يستطيع أن يحقق ويحافظ على 

                                                
و آفاق  الواقع (، مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الأول حول التسويق في الوطن العربي إستراتيجيات التسويق التنافسيةمحمد بن عبد االله العوض،   1

  .2002أكتوبر  16-15، الشارقة ، يومي) التطوير 

محور الميزة 
 التنافسية

 الجودة

 السعر التكلفة

 السوق كله

 قطاع معين

الهدف 
 الإستراتيجي
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 ا سعريا على القيادة في التكلفة، مما يساعده على تسعير منتجاته وخدماته بطريقة تنافسية يتفوق
  .المنافسين، ومن ثم يصبح قائدا في مجال نشاطه بسبب تميزه تكاليفيا

  إستراتيجية التمايز:   ثانيا
تبنى هذه الإستراتيجية على فكرة رئيسية وهي التميز بطريقة فريدة تجد التقدير من العملاء ،        

وذات قيمة أعظم للعمـلاء ،   أي يركز البنك ضمن هذه الإستراتيجية على تقديم خدمات متميزة
بسعر مرتفع يكون العملاء راغبون ومستعدون لدفعه مقابل حصولهم على تلك الخدمـة ، أي أن  
تكون جودة الخدمة المصرفية التي يقدمها البنك أعلى من تلك التي يقدمها المنافسين مـع تعـادل   

  :1الأسعار ، ويمكن تحقيق ذلك بالعديد من الطرق نذكر من أهمها
  .تقديم خدمات مصرفية تكميلية جديدة غير معلومة للمنافسين  -1
  .جعل حصول العملاء على الخدمات المصرفية أكثر سهولة -2
  .التطوير المستمر لجودة الخدمات المصرفية الحالية -3

تعتبر هذه الإستراتيجية فعالة في المدى القصير، إلا أا لا تضمن التمايز في المدى الطويـل         
لذلك يتم الأخذ بإستراتيجية الجودة الفنية والتي تعتـبر  . يرجع ذلك إلى تقليد الخدمات المصرفيةو

حجر الأساس لكل أنشطة البنك من أجل الحفاظ على جودة فنية متميزة للخدمة، ويعني أيضا أن 
دون إعتبـار   تصبح الميزة التنافسية معتمدة كليا على الحل الفني المتميز الذي تحققه الخدمة للعملاء

  .السعر من خلال أبعاد الجودة
  إستراتيجية التركيز:  ثالثا

تركز البنوك في ظل هذه الإستراتيجية على خدمة قطاعات محدودة من السوق بـدلا مـن          
التعامل مع السوق ككل ، وتعتمد هذه الإستراتيجية على إفتراض أساسي وهو إمكانية قيام البنك 

بشكل أكثر فاعلية وكفاءة عما هو عليه الحال عند قيامه بخدمة السـوق  بخدمة قطاعات محدودة 
  :ككل ويتم تحقيق الميزة التنافسية في ظل إستراتيجية التركيز من خلال

  .إما تقديم منتجات وخدمات مصرفية بأسعار أقل -1
  .أو تقديم منتجات وخدمات متميزة بالمقارنة مع المنافسين-2

                                                
  .203-202ص ص  ،مرجع سابق  إدارة و تسويق الأنشطة الخدمية ،المصري ،  محمد سعيد 1
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إستراتيجية تنافسية تختلف تماما في إكتسـاا للميـزة التنافسـية وفي     ويمكن القول أن كل       
الحفاظ عليها، ويوضح الجدول التالي المقارنة بين الإستراتيجيات التنافسية الثلاثة والميزة التنافسـية  

  .لكل منها
  الإستراتيجيات التنافسية الثلاثة:  1-2جدول رقم 

  فسيةالميزة التنا  الإستراتيجية التنافسية    
  

  حـجـم
  

  
  جـميـع

  قـطـاعات

الزبائن لانخفاض  إدراك القيادة في التكلفة     
ــات   ــعار منتج أس

 .المؤسسة عن منافسيها
                          السـوق  السـوق

 التمييز
الزبائن للشـيء   إدراك

الفريد الذي تقدمـه  
 .المؤسسة

اع ـطـق  المـسـتـهدف
ن ـيـعـم

ن ـم
  وقـالس

                             
 التركيز

 إدراك الزبائن في قطاع
المؤسسة للشيء الفريد 

 .الذي تقدمه المؤسسة

  
  .120، ص 1999، مكتبة الإشعاع، الإسكندرية، )مدخل إداري( نظم المعلومات الإدارية السيد غراب ك،  :المصدر
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  :خلاصة الفصل الثاني     
اعد البنوك على النمو والتطور ويحفزها على تحسين جودة تعد المنافسة أهم عامل يس       

تعزيز قدراا التنافسية، كما تعتبر الميزة التنافسية من بين أهم وتوسيع نشاطاا وبالتالي  خدماا
العوامل التي تؤدي تنميتها إلى تطوير قدرة البنك على تحقيق رضا العملاء من خلال تلبية مختلف 

قديم الخدمة الأفضل والمتميزة دائما، فالعملاء لا يحكمون على مستوى الخدمة حاجام ورغبام بت
  .فقط، بل يستخدمون معايير تتعلق بكيفية تقديم الخدمة  فنيةيرالمصرفية من خلال معاي

لقد أصبح موضوع جودة الخدمات المصرفية من المواضيع التي لقيت إهتمام الكثير من        
أهم الإستراتيجيات التنافسية التي أصبحت تتبعها البنوك في ظل المتغيرات حيث يعد من  ،الباحثين

وجودة  صناعة لا تقوم إلا على الثقة،الإقتصادية الراهنة، فجودة الخدمة هي أساس ثقة العميل في 
فلسفة الجودة الشاملة التي من شأا تمكين البنوك من إكتساب قدرات الخدمة لا تأتي إلا بتبني 

العملاء في ظل هذه المتغيرات وتطويرها وتلبية إحتياجات تمكنها من البقاء والإستمرار تنافسية 
  .وتحقيق رضاهم

مجموعة العملاء وإختلاف الثقافات في إن تقييم أبعاد جودة الخدمة سوف يختلف بإختلاف        
النسبية بمرور وكذلك في بيئة تتسم بحدة المنافسة سوف يتغير نوع العنصر وأهميته الوقت نفسه، 

  .الزمن
  



 

 
  

 الفصل الثالث

 المزيج التسويقي المصرفي

  

  



  
 



التسويقي المصرفي  زيجالم                                                                    لثالث الفصل ا   
 

107 

 

    :تمهيد
هو عبارة عن مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة إن مزيج التسويق المصرفي        

المخطط لها، ويعتبر مزيج  الوظيفة التسويقية على النحوالتي تعتمد على بعضها البعض بغرض أداء 
في تسويق ما يتم إنتاجه تتبناها الإدارة المصرفية أن لمصرفي الإستراتيجية العامة التي يجب التسويق ا

من خدمات، وبالتالي لابد من دراسة مزيج تسويق الخدمات المصرفية لما له من أثر كبير على 
، المنتج،  4psزيج التسويقي من العناصر الأربعة التقليدية المعروفة سلوك العملاء، إذ يتكون الم

بطبيعة الخدمات المصرفية ظهر في  ، ولكن نظرا للخصائص التي ترتبط السعر، المكان والترويج
الفكر التسويقي المعاصر إتجاها جديدا يرى أن العناصر الأربعة التقليدية المكونة للمزيج لم تعد 

، حيث يشير هذا الإتجاه إلى أنه بالإمكان 1لمزيج التسويقي للخدمات المصرفيةكافية لتكوين ا
وهذه  7psثلاثة عناصر أخرى ليصبح مزيج التسويق المصرفي مكونا من سبعة عناصرإضافة 

كونات المادية ، والم)personnel(الخدمات المصرفية  الأفراد مقدمي: العناصر المضافة هي
)phisical assets(  اللازمة لأداء وتوزيع الخدمة المصرفية، إضافة إلى آليات جمع الخدمة

(process) تقديم الخدمة المصرفية وهي كافة السياسات والإجراءات المؤدية إلى.  
وإنطلاقا مما سبق، خصصنا هذا الفصل الذي يهدف إلى إبراز عناصر المزيج التسويقي        

المصرفي مع إظهار الترابط والتكامل بينها، وإبراز الضوابط الشرعية الإسلامية في كل مكون من 
 الإسلامية حيث قمنا بتقسيمه إلى إلى بناء سياسة تسويقية خاصة بالبنوكهذه المكونات وصولا 

  :المباحث التالية
  .ةالمصرفي مزيج الخدمات :المبحث الأول

  تسعير وتوزيع الخدمات المصرفية: المبحث الثاني

  .الترويج للخدمات المصرفية: المبحث الثالث

  .العناصر المستحدثة المضافة للمزيج التسويقي التقليدي: المبحث الرابع

 
                                                             
1 christopher lovelock et autres, marketing des services, 5éme édition , peason éducation,paris,p :21. 
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  مزيج الخدمات المصرفية :المبحث الأول
أهم عنصر من عناصر مزيج التسويق المصرفي لما تتمتع به من خصائص تعتبر الخدمة المصرفية        

ضرورة تقديم أكبر الأمر الذي يحتم على إدارات البنوك مميزة تنعكس آثارها على بقية العناصر،
بحيث يتم تقديم مزيج خدمي متكامل بأفضل جودة ممكنة،  عدد ممكن من الخدمات المصرفية
لعملائه في السوق بحيث  الخدمات التي يقدمها ويوزعها البنكويقصد بالمزيج الخدمي مجموعة 

  .تتمتع بالتوافق والتلاؤم مع حاجام ورغبام بما يضمن إستمرار تعاملهم معه
  الخدمة المصرفيةالمزيج الخدمي ودورة حياة مفهوم  :  لمطلب الأولا

  وأبعادهمفهوم المزيج الخدمي : أولا
يقصد بالمزيج الخدمي مجموع الخدمات التي يقدمها البنك للبيع ويتكون عموما من عدد        

إما لأا  ،خطوط للخدمات وهي عبارة عن مجموعة من المنتجات شديدة الارتباط ببعضها البعض
وعليه فإن مزيج الخدمات  ،تشبع حاجات متشاة أو تستخدم أو تسوق عن طريق منافذ التوزيع

  :المصرفية يحتوي على
  مجموع الخدمات التي يؤديها ويوزعها البنك وتشمل خدمات الإيداع والقروض

  .والاستثمار
 حيث يمكن  ،كخدمات تؤدى وتوزع خلال فترة زمنية محددة، أي فترة دورة نشاط البن

أو يتم  ،أن تظهر خدمات مصرفية في فترة معينة ثم تختفي وتظهر خدمات جديدة أخرى
 ،تحسين الخدمات الحالية بإضفاء تغييرات أو تعديلات عليها بما يلائم حاجة ورغبة العميل

 ).وهي عادة سنة واحدة(مما يؤدي إلى إختلافها من دورة نشاط إلى أخرى 
  :للبنك على أربعة أبعاد أساسية هي وينطوي المزيج الخدمي

   الإتساع: أولا
ويقصد بالإتساع الخاص بالمزيج الخدمي عدد خطوط الخدمات التي يقدمها البنك، فمثلا        

 ،تعتبر القروض بمختلف أنواعها خط خدمة مستقل وتعتبر الإعتمادات المستندية خط خدمة آخر
  .1وتعتبر الحسابات الجارية وحسابات التوفير خطوط خدمة أخرى

                                                             
  .62، ص مرجع سابق،أصول التسويق المصرفي  ،ناجي معلا   1
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   الطول: ثانيا
يشير طول المزيج الخدمي إلى إجمالي عدد الخدمات المصرفية التي تتكون منها كافة الخطوط        
بقسمة طول المزيج الخدمي على مدى  بنكويمكن حساب متوسط طول المزيج الخدمي لل ،الخدمية

  .1 زيجإتساع هذا الم
   العمق: ثالثا

ينظر إليه من زاويتين، الأولى أنه يشير إلى عدد الخدمات الفرعية داخل خط الخدمة الواحد        
توظيف الموارد من توظيف الموارد لإشعار، وحسابات التوفير، وتوفير وكمثال يتكون خط خدمة 

قسمة متوسط عمق المزيج وهو حاصل الموارد المخصص، وبالنظر إلى الزاوية الثانية فهو يمثل 
  .2الخدمةعلى عدد خطوط يقدمها البنك الخدمات التي عدد اموع الكلي ل

   التوافق: رابعا
ويعني درجة الترابط والإنسجام بين مختلف خطوط الخدمة المصرفية التي يقدمها البنك سواء        

  .3من حيث إستعمالها من قبل العميل الذي يطلبها أو مستلزمات تقديمها أو حتى أسلوب توزيعها
اذ قرارات تخلإإستخدام مفهوم المزيج الخدمي بأبعاده المختلفة  وعلى العموم تستطيع إدارة البنك

  : على درجة عالية من الأهمية في االات التالية
 وتساهم سمعة  ،إضافة خطوط خدمة مصرفية جديدة وبالتالي توسيع المزيج الخدمي للبنك

البنك المكتسبة من خلال خطوط الخدمة القديمة في تبني إستراتيجية التنويع في ما يقدمه 
  .البنك من خدمات 

 دة إلى الخدمات المصرفية الموجودة حاليا داخل الخط الخدمي إضافة خدمات مصرفية جدي
  .بمعنى تعميق الخط وتشكيله 

  الإبتعاد كلية عن بعض الخدمات المصرفية من بعض الخطوط بمعنى التبسيط في الخط
   .الخدمي

                                                             
  .62، ص مرجع سابق،أصول التسويق المصرفي  ،ناجي معلا   1
  .74، 2010، دار صفاء، عمان،)آليات تطوير عملياا(الخدمات في المصارف الإسلامية عبد االله إبراهيم نزال،محمود حسين الوادي و 2
  .182،ص2012،دار المسيرة، عمان، 1، طتسويق الخدمات المصرفية الإسلاميةمحمود حسين الوادي وعبداالله إبراهيم نزال،  3
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إضافة تعديلات على الخدمات المصرفية الحالية وتطويرها لأجل أن تكون قادرة على تلبية 
  .العملاء المتطورةإحتياجات 

  دورة حياة الخدمة المصرفية: ثانيا 
إن الخدمات المصرفية شأا شأن أي منتج مادي ملموس تمر بعدة مراحل يطلق عليها دورة حياة 

، وسياساا التسويقية المتبعة في كل مرحلة، لكن تختلف في طول كل مرحلة الخدمة المصرفية، 
حيث يظهر في كل مرحلة مدى التطور في حجم التعامل بالخدمة عبر الزمن موضحا تاريخها 

  :وهذه المراحل موضحة في الشكل التاليالبيعي، 
  دورة حياة الخدمة المصرفية:  1-3شكل رقم 

  
  
  
 

 
    

 

 

 

 

.174مرجع سابق، صتسويق الخدمات المصرفية،عوض بدير الحداد،  :المصدر  

 

 

 

 منحنى الأرباح

المبيعات 
   والأرباح

 الزمن

 منحنى المبيعات
 النضج

 النمو

 التقديم

 الانحدار
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  :مرحلة التقديم -1

حياة الخدمة المصرفية، وفيها يتم تقديم الخدمة وطرحها في هي المرحلة الأولى من مراحل دورة 
لأول مرة، وهذا ما يفرض ضرورة الدقة في العمل وتوخي الحذر وخاصة فيما يتعلق الأسواق 

  :بالتوقيت المناسب للتقديم، وتتميز هذه المرحلة بعدة مؤشرات أهمها

 .مرةذ يتعرف الجمهور عليها لأول إفي حجم التعامل  نخفاض نسبيإ  -  أ

 .عدل نمو بطيء يستمر لحين إدراك العملاء لمزاياها وما تقدمه من إشباعم -ب

 .وإرتفاع التكاليف وخاصة تكاليف الترويج الأرباحإنخفاض -ج

بدراسة الإنطباع الأولي للعملاء لمعرفة مدى تقبلهم لهذه  أن يقوم البنكلذلك من المهم جدا 
النقائص فيها ومعالجتها، والجوانب الإيجابية الخدمة الجديدة ورضاهم عنها، ومن ثم معرفة 

وتعزيزها، ويعتبر من المهم جدا بالنسبة لرجال ومسؤولي التسويق معرفة وتحديد اية هذه المرحلة، 
  :1لتحديد اية هذه المرحلة هماى معيارين أساسيين علحيث من الممكن الإعتماد 

  .وصول حجم التعامل بالخدمة إلى الأرقام المخططة من قبل والخاصة ذه المرحلة* 
  .ظهور المنافسة *

  :مرحلة النمو -2
  :هم ما يميزها مايليوأتعتبر هذه المرحلة من أهم مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية، 

 .والأرباح تدريجيازيادة حجم التعامل   -  أ
 .دخول منافسين جدد إلى السوق لتقديم خدمات مماثلة -ب

وبالتالي على الخدمات المقدمة، إدخال المزيد من التحسينات  مما يفرض على إدارات البنوك
المزايا وإتباع سياسات ترويجية من شأا إبراز  ودا وتوزيعها في كافة فروع البنكالإهتمام بج

في هذه بحاجة إلى حجم هائل من المعلومات والبيانات  الخدمات، مما يجعل البنك سية لهذهالتناف
  :المرحلة، ومن أهمها

 بيانات عن حجم التعامل مقارنة مع الخدمات المنافسة. 
                                                             

 .71،ص مرجع سابق ،أصول التسويق المصرفي  ،ناجي معلا  1
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 بيانات عن الخدمات المنافسة ومزاياها. 
 بيانات عن مستوى الإشباع الذي حققته للعملاء بالمقارنة مع الخدمات المنافسة. 
 بيانات عن التغيرات في البيئة التكنولوجية الخاصة بالخدمة المقدمة والخدمات المنافسة. 
 بيانات عن الحصة السوقية التي حققتها. 

  .علان يلعب دورا هاما في هذه المرحلةلإومن الجدير بالذكر هنا أن ا

  :مرحلة النضج -3

تعتبر هذه المرحلة من أطول مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية ، لذلك تعتبر من أهم المراحل 
إلى هذه المرحلة بأسرع بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي حيث يهدف رجال التسويق إلى الوصول 

  :يلوقت والبقاء فيها أطول فترة ممكنة، وأهم ما يميز هذه المرحلة ماي
 .بالخدمة إلى المستوى المتوقع حيث الذروةوصول حجم التعامل    -  أ

 .يستقر التعامل عند هذا الحجم يتصف حجم التعامل بالثبات وبالتالي -ب
 .السوقية للبنك يتم معرفة الحصة -ج
 .إستقرار السياسات التسويقية نظرا لثبات حجم التعامل - د
 .وخاصة في مجالي السعر والجودةإزدياد شدة المنافسة،  -ه
 .الإنفاق على الحملات الترويجية زيادة -و

تعد هذه المرحلة من أصعب المراحل بالنسبة للتنبؤ ا نظرا لأا تأتي متأخرة عن مرحلتي التقديم 
 والنمو اللتين تستغرقان فترة طويلة فضلا عن أي المتغيرات التي تحدث في المناخ والسوق المصرفية

على أن إحدى الخدمات المصرفية قد دخلت قد تكون من الحدة والسرعة بحيث يصعب الحكم 
  .1هذه المرحلة أم لا وبشكل قطعي

  

  

                                                             
  .245ص ،مرجع سابق ،التسويق المصرفي   محسن الخضيري، – 1
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  :مرحلة الإنحدار -4

وهي آخر مرحلة من مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية، وتبدأ مع وصول حجم التعامل بالخدمة 
يبدأ بالتفكير بسحبها  الإنخفاض تدريجيا لدرجة أن البنك إلى مستويات ثابتة واتجاهها بعد ذلك إلى

مع التحضير لعملية إدخال خدمات مصرفية جديدة لتحل محلها بحيث تكون من السوق تدريجيا 
  :هذه المرحلة مايلي ، وأهم مايميزأكثر قدرة تنافسية

 إنخفاض حجم التعامل والأرباح تدريجيا. 
  نفقات الترويج والحصة السوقية للبنكتقلص. 

أن يقوم بالتركيز على منافذ التوزيع التي تحقق له أعلى نسبة  البنكفي هذه المرحلة يجب على 
من منافذ التوزيع الأقل نسبة في   مبيعات، والبدء بسحب الخدمة من المزيج الخدمي تدريجيا إبتداء

  .المبيعات

  أنواع الخدمات المصرفية وأشكالها :المطلب الثـاني

  :الإسلامي على تحديد أنواع الخدمات التي يقدمها لعملائه مثل البنكيعمل        
 يداع خدمات الإ 
 خدمات الإيداع الإستثماري 
 خدمات الإدخار والتوفير 
 خدمات التمويل والإستثمار 
 خدمات التكافل الإجتماعي 
 خدمات مصرفية 
 خدمات أمناء الإستثمار 

الإسلامي ببيان الأشكال المتعددة بكل نوع من أنواع الخدمات السابقة، فالإيداعات  ثم يقوم البنك
  :الإستثمارية قد تأخذ عدة أشكال على النحو التالي

 حساب الإستثمار  -  أ
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  حساب الإستثمار المخصص -ب
 كوك التمويلص -ج   

كما قد تأخذ خدمات التمويل والإستثمار أشكالا متنوعة مثل المضاربة والمشاركة والمرابحة 
 جديدة ، وفي هذا الصدد يقوم البنكوالمساهمة في شركات قائمة أو المساهمة في شركات 

الإسلامي بتحديد خط المنتجات الذي يشير إلى مجموعة من الخدمات المالية والمصرفية التي تربط 
عند  نفس المساررابطة معينة، سواء لأا تقدم بطريقة أو تقدم لنفس العملاء أو تأخذ  بينها

الإسلامي بمختلف صورها الجارية  ذلك خدمات الإيداع المصرفية بالبنكالخ، مثال ...توزيعها
  .والإستثمارية  والإدخارية

المنتجات التي الإسلامي أيضا ببيان مزيج المنتجات، وهو يشير إلى مجموعة خطوات  ويقوم البنك
خطوات ويراعي أنه عند تعدد  لعملائه، أي كل الخدمات التي يقدمها للأفراد يقدمها البنك

المنتجات وزيادا، فإن ذلك يعرف بالإتساع، أما إذا كان التعدد والتنوع بداخل خط المنتجات 
  :نئذ يعرف بالعمق، ويمكننا إيضاح ذلك كالتاليالواحد  فحي

 أنواع الخدمات المصرفية: 1-3جدول رقم 

  الخدمات العقارية  الخدمات التكافلية  خدمات الإيداع  خدمات التمويل
  المباشرالإستثمار

  المتاجرة المباشرة
  المضاربة 
  المشاركة

  المرابحة المحلية
  المرابحة الدولية

  الحسابات الجارية 
  الحسابات بالعملة الأجنبية

  حسابات الخدمة الآلية
  حسابات التوفير

  الإستثماري
  الودائع الإستثمارية المطلقة

الودائع الإستثمارية محدودة 
  .الدخل

  مساعدة الطلبة الفقراء
  رعاية الأرامل واليتامى

الرعاية الصحية 
  والمستشفيات

  شقق ومحلات تجارية
  بيوت سكنية

  إدارة وصيانة العقار
تقييم العمارات 

  وامعات السكنية
  .البناء للغير

  

 .386مرجع سبق ذكره  ،ص الإدارة الإستراتيجية في البنوك الإسلامية،عبد الحميد عبد الفتاح المغربي ، :المصدر
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  الضوابط الشرعية للمنتج المصرفي الإسلامي: المطلب الثالث

  رفض التعامل بالسلع والخدمات غير الحلال: أولا
هذه السلع والخدمات الـتي تـرفض   الإسلامية عن غيرها ، ومن أبرز  من أبرز ما يميز البنوك هذا

المشروبات الكحولية والمُسكرات، المواد الضارة بالصحة ، والخدمات : الإسلامية التعامل ا البنوك
 .التي تشمل القمار والربا وكذلك المعاملات المتضمنة الغرر الفاحش والجهالة والإحتكار

   إلتزام الأولوية في إختيار المنتجات: نياثا

تتم عملية الإنتاج في الإسلام وفق ضوابط تنظيمية مرتبة حسب ترتيب المصـالح الـتي تنظمهـا    
المنتجات والخدمات مراعية لتحقيق مقاصد الشريعة الإسلامية، وعليه يجب أن تكون عملية إختيار 

مين الشريعة وظروف اتمع وأحواله ، فيبدأ أولا بإنتاج السلع والخدمات الضرورية ثم يتجه لتـأ 
  .السلع والخدمات الحاجية ومن ثم التحسينية

  تكون المنتجات معبرة عن حاجات حقيقية لأفراد اتمعأن : اثالث

ذا الضابط يكون الإعتدال وعدم التبذير في إستخدام عناصر الإنتاج، وكـذلك الإعتـدال في   
  .الإستهلاك

  :وعليه يمكن وضع الضوابط التالية للإنتاج
  وأعلى من سعر ) إرتفاعا باهضا(المنتج أو الخدمة المصرفية بسعر مرتفع عدم جواز تقديم

 .السوق منعا للغبن
 عدم جواز إستغلال حاجات المستهلكين لعدم إدراكهم للسلعة. 
  عدم جواز الإضرار بالمنتجين الآخرين ، وذلك من خلال تقديم السلعة أو الخدمة بسعر

 )قدف إخراجهم من السو( يقل عن سعر السوق 
  لا يجوز التوقف عن إنتاج السلعة أو الخدمة إن كانت من السلع أو الخدمات الضرورية

 .للمجتمع ولم يكن لها بديل في الأسواق
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  لاضرر ولا ضرار: رابعا

الإسلامية أن تبتعد عن إلحاق الضرر بكل من عملائها أو منافسـيها، فمـن حيـث     على البنوك
، كما تقـوم بتقـديم النصـح    عملائها فإا تقوم بتقديم أفضل المنتجات والخدمات المصرفية لهم

الإلتزام بعدم إلحاق الضرر بمنافسيهم الإسلامية في حين على البنوك . إذا تطلب الأمر والمشورة لهم
عدم العمل على إخراجهم من السوق، بل المحافظة علـى قواعـد المنافسـة الشـريفة      من خلال

  .الضرورية للإرتقاء بالعمل المصرفي الإسلامي

  الخدمات المصرفية وتوزيع تسعير: المبحث الثاني

ا له من أثر أهم عناصر مزيج التسويق المصرفي لملخدمة المصرفية المقدمة للعملاء من سعر ا يعتبر
وسلوك العملاء من جهة ثانية، كذلك تعتبر قرارات التسعير من من جهة، مباشر على ربحية البنك 

بشكل عام ،  رة التسويق بشكل خاص وإدارة البنكأصعب القرارات التي تتخذ على مستوى إدا
والمحافظة على إستخدامها لإستقطاب العملاء الجدد يعتبر السعر أحد أهم الأدوات التي يمكن  حيث

، وبشكل خاص بعد التغيرات الإقتصادية والتكنولوجية التي شهدها القطاع العملاء الحاليين 
في مجالات  زيادة شدة المنافسة فيما بين البنوك المصرفي في السنوات الأخيرة والتي ساهمت في

المنافسة وتحافظ  سعرية تساهم في الحد من شدةسياسة  البنوك عديدة، ومن هنا كان لابد أن تتبع
) من الناحية العملية( على مستوى معقول من الربحية في نفس الوقت، لاسيما وأن أهمية السعر 

السعر، التكلفة وكمية : الربح وهيتبرز في كونه يشكل أحد ثلاثة عوامل تؤثر بشكل مباشر على 
ت الحكم على جودة المبيعات، هذا من ناحية، وإعتبار بعض العملاء للسعر على أنه أحد محددا

  .الخدمة المقدمة من ناحية ثانية
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  وإستراتيجيات التسعير العوامل المؤثرة في تحديد السعر: المطلب الأول

   العوامل المؤثرة في تحديد السعر: أولا
  :السعر تعريف -1
لتعدد الكتاب وإختلاف وجهات  ددت التعاريف التي تناولت مفهوم السعر وإختلفت تبعاتع

على إختلافها تتفق أن السعر هو عبارة نظرهم إتجاه هذا الموضوع، غير أن معظم هذه التعاريف 
ذلك المبلغ " عن قيمة نقدية تدفع للحصول على خدمة أو منتج، فقد عرف البعض السعر على أنه 

رة أخرى فإن السعر يمثل مجموع ، وبعباالنقدي الذي يدفع مقابل الحصول على السلعة أو الخدمة
بإمتلاكه  التي يكون المستهلك على إستعداد لمبادلتها مع مجموعة من المنافع أو الفوائد المرتبطةالقيم 

متغير هام في المزيج التسويقي، " ، كما عرفه آخرون على أنه 1"لسلعة أو إستخدامه لخدمة معينة
، في حين عرفه البعض 2"عها مقابل الخدمة أو المنتجعلى الزبون دف وهو يحدد كمية المال التي يجب

، كما عرف السعر 3"كما تتحدد في السوق لسلعة أو خدمة رة عن القيمة النقديةعبا"على أنه 
فن ترجمة القيمة في وقت معين وفي مكان معين للسلع والخدمات المعروضة إلى قيمة "أيضا على أنه 

  .4"اتمعنقدية وفقا للعملة المتداولة في 
  :العوامل المؤثرة في تحديد السعر -2

أهداف : فالعوامل الداخلية تتعلق بـ. عوامل داخلية وعوامل خارجية: تقسم هذه العوامل إلى 
في حين أن العوامل . التسويق، إستراتيجيات المزيج التسويقي، التكلفة،إعتبارات مؤسساتية

نافسين وأسعارهم وعروضهم ، بالإضافة إلى السوق والطلب، تكاليف الم: الخارجية تتعلق بـ
  . 1عوامل أخرى كحالة الإقتصاد والقوانين والتشريعات

  

  
                                                             

  .153ص ،مرجع سابق ،أصول التسويق المصرفي  ،ناجي معلا  1
  .86ص ،2000،دار الرضا، سوريا،1ج ، الإتصالات التسويقية المدمجةبالوز حنا،  2
  .206ص ،2001، دار قباء، مصر،21في القرن التسويق  إستراتيجياتحسن أمين عبد العزيز، 3
  .384،ص 2003مطبعة النيل، مصر، التسويق الفعال، عبد الحميد طلعت اسعد،  4

1  P kotler and others, principles of marketing,2nd European edition,Italy,prentice hall Europe,1995,p:682.  
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   ية وفق المفهوم الإسلاميتسعيرالستراتيجيات الإ: ثانيا

الإستراتيجيات التسعيرية تبين الأساليب المناسبة لتحقيق أهداف التسعير، بحيث تشكل 
ولتحقيق قبول العملاء للتعامل بالخدمة، والمحافظة على القدرة الإستراتيجية التسويقية العامة، 

التنافسية للبنك في السوق،وتحقيق الربح ، فلا بد من إتباع إستراتيجية مناسبة، وتتمثل 
  :الإستراتيجيات فيما يلي

  :إستراتيجية قشط السوق -1

الجديدة وذلك للحصول تعتمد هذه الإستراتيجية على وضع أسعار مرتفعة للخدمات المصرفية 
قطاع (على أكبر قدر ممكن من الأرباح، وبالتالي فإا تكون موجهة إلى فئة معينة من العملاء 

، وتعتبر هذه الإستراتيجية ذات فاعلية على المدى القريب حيث بإمكان المنافسين )صغير في السوق
ن طرح نفس الخدمات بنفس المنافع  أن يلاحظوا ردود فعل العملاء إزاء السعار العالية مما يمكنهم م

وتعتبر هذه الإستراتيجية مناسبة في المراحل الأولى من دورة حياة الخدمة  .1ولكن بأسعار أقل
تكون مناسبة في  وبالتالي يمكن القول أن هذه الإستراتيجية.حيث تكون المنافسة ضعيفةالمصرفية 

 الحالات والأوضاع التالية
2:  

المبيعات من الخدمات المصرفية الجديدة بالسعر قليلة، وهي الحالات درجة تأثر  إذا كانت  - أ
 .التي يتصف ا الطلب على تلك الخدمة بدرجة عالية من المرونة

القطاعات السوقية ذات الحساسية المنخفضة للسعر تساعد هذه الإستراتيجية على إستمالة  -ب
عر عن طريق تخفيض السعر، قبل محاولة جذب تلك القطاعات ذات الحساسية الأعلى للس

حيث يصبح تخفيض السعر لاحقا مبررا كافيا لتلك القطاعات للإقبال على الخدمة المصرفية 
 .ذات السعر الأقل

 .إن السعر المرتفع من شأنه أن يعطي إنطباعا أوليا بأن الخدمة المصرفية ذات جودة عالية -ج

                                                             
  .175ص  ، 2004ؤسسة الوراق للنشر، الأردن،م ، مدخل إستراتيجي -سياحيالتسويق ال حميد عبد النبي الطائي،  1
  .179ص  ،مرجع سابق،أصول التسويق المصرفي  ،ناجي معلا  2
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الخدمة المصرفية الجديدة فغالبا ما يكون  تمثل هذه الإستراتيجية وسيلة لإختبار الطلب على - د
قوى السوق، أسهل من  البدء بالسعر المرتفع ثم تخفيضه إستجابة للمقتضيات التي تفرضها 

 .البدء بالسعر المنخفض ثم رفعه بعد ذلك وخاصة إذا كان ذلك لتغطية إرتفاع التكاليف

ى جني أكبر قدر ممكن من عل إدارة البنكإن إستراتيجية قشط السوق غالبا ما تساعد  -ه
وحصوله على حصة  بنكالإيرادات، وهذا ما يساعد على دعم وتعزيز الجهود التسويقية لل

 .1أكبر من السوق

  ):التغلغل( إستراتيجة التمكن  -2

إن هذه الإستراتيجية عكس إستراتيجية قشط السوق، فبدلا من التوجه إلى قطاع صغير من السوق 
من خلال فرض أسعار مرتفعة يتم التوجه إلى قطاعات واسعة من خلال فرض أسعار منخفضة 

بحيث تساهم في جذب أكبر عدد ممكن من العملاء وبالتالي تحقيق  للخدمات المصرفية الجديدة 
  :ممكنة، وتكون هذه الإستراتيجية جيدة في الحالات التاليةسوقية أكبر حصة 

 .فقد يساعد السعر المنخفض على تجنب هذه المنافسةإذا كانت المنافسة قوية،   - أ
 .إذا كان الطلب على الخدمة مرنا -ب
 .عندما تكون التكاليف منخفضة -ج

غير أنه يؤخذ على هذه الإستراتيجية أا قد تعطي إنطباعا لدى العملاء بأن الخدمة ذات جودة 
منخفضة وذلك نظرا للعلاقة المدركة بين السعر ومستوى الجودة، مما قد يؤثر سلبا على كمية 

يزها عن المبيعات، وهنا تلعب الجهود الترويجية دورا هاما لإبراز مزايا هذه الخدمة وجودا وما يم
  .المنافسة لبنوكالخدمات التي تقدمها ا

  :النفسي التسعير إستراتيجية -3
تعتمد هذه الإستراتيجية على الإعتبارات النفسية للعملاء وتعطيها الأهمية أكثر مـن الإعتبـارات   
الإقتصادية، وبالتالي يعتقد العميل بأنه كلما دفع أكثر حصل على جـودة أكثـر، ولعـل أهـم     

  :2تي تؤثر على قرارات الشراء للمستفيد من الخدمة هيالمؤشرات ال
                                                             

  .216ص  ذكره، مرجع سبق تسويق الخدمات المصرفية الإسلامية،محمود حسين الوادي وعبد االله إبراهيم نزال،    1
  .280صمرجع سابق، ، مدخل إستراتيجي -سياحيالتسويق ال يد عبد النبي الطائي،حم 2
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 .طبيعة العلاقة بين جودة الخدمة وسعرها  -  أ
 .طبيعة العلاقة بين المنافع التي يحصل عليها العميل وقيمة الخدمة المعبر عنها بالسعر -ب
مقارنة السعر الحالي الذي يدفعه العميل للخدمة مع السعر السابق الذي قد يكون دفعـه    -ج

 .لنفس الخدمة أو لخدمة مشاة في وقت سابق
  .حدود مستويات الأسعار لبعض الخدمات في ذهن العميل -د

  :إستراتيجية السعر التقليدي-4
زيادة الولاء لهذا البنك، لكـن  بحيث تؤدي ليتغير سعر الخدمة مع تغير الظروف المحيطة بالبنك،  لا

  .قد يعدل عليه مرة أخرى بحسب الظروف ليصبح سعرا تقليديا آخر
  :إستراتيجية التسعير بحسب الخطوط -5

بفرض عدة أسعار مختلفة لنوع من الخدمات بتشكيلة مختلفة من ناحية الجودة، وذلك لجذب عدة 
  .ة مختلفةمجموعات من العملاء بخصائص ومواصفات نفسي

  :إستراتيجية التسعير الترويجي -6

حيث يرتبط السعر بطريقة الترويج، فقد تقدم خدمات منخفضة السعر نسـبيا مقابـل جـذب    
ن تبقى باقي المنتجات بنفس السعر، بحيث تحقق الربح من حجم كمية بيع المنتجات المنتفعين على أ

  .2منخفضة تزيد حجم المبيعات الأخرى، وكذلك إستغلال الأحداث الخاصة للبيع بأسعار

  الإسلامية الضوابط الشرعية للتسعير في البنوكو طرق تسعير الخدمات المصرفية: المطلب الثاني

  طرق تسعير الخدمات المصرفية: أولا

بارات ، وإذا ما أدركت إدارة بمجموعة من العوامل والإعتتتأثر عملية تسعير الخدمات المصرفية  إن
ودرستها جيدا فإنه سيكون أمامها عدة طرق بديلة لتسعير خدماا، وتختلـف   هذه العواملالبنك 

التكاليف،العوامل الخارجية والداخلية المؤثرة علـى  : هذه الطرق تبعا لهذه العوامل والتي من أهمها
ية للعملاء اتجاه الخدمة المقدمة، وقد حـدد  ، أسعار الخدمات المنافسة، والإدراكات الحسالمصرف

p.kotler  1سعار المناسبة كما يليمداخل لتحديد الأوزملاؤه عدة:  
                                                             

  .217ص ذكره، مرجع سبق تسويق الخدمات المصرفية الإسلامية،محمود حسين الوادي وعبد االله إبراهيم نزال،  2
1 p kotler and others, marketing for hospitality and tourism, 2 ed prentce- hall,inc,1999,p193. 
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  .مدخل يعتمد على التكاليف*
  .مدخل يعتمد على المشتري* 
   .مدخل يعتمد على المنافسة* 
  :طريقة التسعير على أساس التكلفة -1

تعتبر هذه الطريقة من أبسط الطرق وأكثرها شيوعا وتطبيقا ، وخاصة في مجـال إنتـاج السـلع    
حيث يتم بموجب هـذه   الملموسة، غير أا بدأت تحظى بإهتمام أكبر في مجال الخدمات المصرفية،

غير أنـه  الطريقة تحديد تكلفة الخدمة ثم يضاف إليها هامش ربح معين ليؤدي إلى السعر النهائي، 
  :يؤخذ على هذه الطريقة عدة نقاط أهمها

 .الخدماتصعوبة تحديد التكاليف الكلية بدقة في معظم .أ
  .تأخذ بالحسبان السعار المنافسة في السوق لا.ب
 .تأخذ بالحسبان الطلب على الخدمة في السوق لا .ج
 . تأخذ بعين الإعتبار حساسية العملاء للسعرلا.د
  :طريقة التسعير على أساس نقطة التعادل والربح المستهدف -2

  :تعتمد هذه الطريقة على الأسس التالية
 .ليف الكليةتحديد عنصر التكا  . أ

 .وبالنسبة لكل خدمة على حدة إلى تحقيقه مستوى الربح الذي دف إدارة البنك تحديد  . ب
 .تحليل نقطة التعادل  . ت

  :والشكل الموالي يبين تحليل نقطة التعادل
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  تحليل نقطة التعادل:  2-3شكل رقم 
 

           

                  

 

  

       

  الخسارة           

 

                                                                                                       
           

Source : channon,fderek,bank strategic management and marketing, jhon wiley and sons, 

7ed,1995,p :152. 

  :يبين تحليل نقطة التعادل مايلي

  التكاليف الثابتة الخاصة بالخدمةمستوى. 
  متغيرة+ ثابتة(التكاليف الكلية( 
     منحنى الإيراد الكلي الذي يبدأ من الصفر ويزداد تدريجيا مع زيـادة حجـم التعامـل

 .بالخدمة
  نقطة التعادل للتعامل بالخدمة عند مستوى حجم التعاملv1 . 

 نقطة التعادل

 V2          التعادل كمية V1 

  الكلية التكاليف

 التكاليف الثابتة

 حجم المبيعات

التكاليف 
 والإيرادات

  يرادات الكليةالإ

X3

X2

X1
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من تحقيق الربح المستهدف لابد من العمـل   لبنكيتمكن اوبناءا على تحليل نقطة التعادل فإنه لكي 
،  x1، وبالتالي تكون المنطقة المحـددة بالنقـاط   v2على رفع حجم التعامل بالخدمة إلى المستوى 

x2،x3 لأية خدمة مصـرفية  ، هي عبارة عن الربح المستهدف، هذا ويمكن تحديد حجم التعادل
                 :1رياضيا عن طريق المعادلة التالية

التكلفة المتغيرة  -سعر بيع الوحدة/( التكاليف الثابتة= التعادلالسعر الذي يحقق نقطة 
  )للوحدة

  حجم المبيعات/ إجمالي الإيرادات= السعر الذي يحقق هامش الربح

  :التسعير على أساس القيمة المتوقعة للعميل -3

تختلف هذه الطريقة عن الطريقتين السابقتين في أا تبني سياساا السعرية بإتجاه العميل والقيمـة  
المتوقعة التي يدركها في الخدمة المصرفية ، أي أن عملية التسعير تتم وفـق التشـخيص والمعرفـة    

ى إتخـاذ  والإدراك والوعي الذي يحسه العميل عن طريق أحاسيسه ومشاعره التي تحرك بواعثه عل
وبالتالي فإن هذا القرار يكون نابعا من أن هذه الخدمة تلبي منفعـة أو قيمـة   قرار شراء الخدمة، 

  .مذكورة تدور في ذهنه
  :وعند إتباع هذه الطريقة لابد من التركيز على النقاط التالية

 .ا تلعب دورا هاما في قرار العميلالإهتمام بجودة الخدمة المصرفية لأ -أ
 .ة تقدير حجم التعامل المتوقع بالخدمةمحاول -ب
 .محاولة تقدير القيمة التي يكون العميل على إستعداد لدفعها مقابل الخدمة -ج

لسلوك العملاء وبالتـالي  لى دراسات ميدانية إغير أن هذه الطريقة صعبة ومعقدة جدا حيث تحتاج 
الإستعانة بخبراء علم النفس والتسويق لصياغة نموذج من الأسئلة الدقيقة والموجهة لدراسة سـلوك  

 .الحصول عليها عند شرائهم للخدمةالعملاء الشرائي وتشخيص القيم والمنافع التي يرغبون 
  :التسعير على أساس السعر السائد في السوق  -4

                                                             
1 m.badoc , e- marketing de la banque et de l’assurance ,2 éme tirage, edition d’organisation, paris, 
1999,p234. 
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بوضع الأسعار لخدماته وفقا للأسعار السائدة في السـوق والـتي    طبقا لهذه الطريقة يقوم البنك 
أحـد   في السوق، ويكون أمـام إدارة البنـك   الأخرى وخاصة الكبيرة والقائدة بنوكتفرضها ال

  :الإحتمالات التالية
سعار السائدة في السوق، وبالتالي تنعدم المنافسة السعرية، ويتم اللجـوء  تعادل الأ أسعاروضع  -أ

 .سعارالأ الخبرة الكافية في تحديد الأسعار إذا لم يكن لدى إدارة البنكإلى فرض هذه 
، ولكن بنسبة قليلة وتكون هذه الطريقة جيدة إذا كـان  وضع سعر أقل من الأسعار المنافسة -ب

 .ناك رغبة بالدخول إلى السوق بشكل قوي وخلق مزايا تنافسيةالطلب على الخدمة مرنا وه
يتمتع  ه الطريقة ذات فاعلية إذا كان البنكوضع سعر أعلى من الأسعار المنافسة، وتكون هذ -ج

بسمعة قوية في السوق وخدماته ذات مزايا تنافسية جيدة والطلب عليها مرتفعا، وبالتالي يكـون  
 .العميل مستعدا لدفع سعر أعلى

تجنب هذا الضعف يتوجب على ويؤخذ على هذه الطريقة أا لا تأخذ التكاليف بعين الإعتبار ول
     .كالجودة والإستراتيجيات التنافسيةالإهتمام بجوانب أخرى  إدارة البنك

  الإسلامية  الضوابط الشرعية للتسعير في البنوك: ثانيا
  :تعتمد على التقليدية ية البنوكبحإن ر

  سعر الفائدة على الإيداعات وسعر الفائدة على القروضالفرق بين. 
 التسهيلات الإئتمانية. 
 الخدمات المصرفية الأخرى. 

والإتجار في السلع والخدمات الإسلامي يعتمد في ربحيته على عمليات المضاربة   بينما النظام البنكي
  :أنالحقيقية ، حيث 

 الفرق بين سعر الشراء وسعر المبيع في البيوع 
 وحصة المضارب من الأرباح 
 وعائد عمليات الوكالة بأجر 
 والأجرة على الخدمات المصرفية الأخرى 

تركـز عليهـا السياسـة    التي يجب أن  التي تحدد وبشكل أساسي ربحية البنكهذه العمليات هي 
  .الإسلاميالتسعيرية للبنك 
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  :أخذها بعين الإعتبار عند التسعير العوامل الواجب -1
عبـاء  هناك العديد من العوامل الواجبة الأخذ في الإعتبار عند تحديد أسعار وتكـاليف وأ        

  :1 من بينها ،الإسلامية الخدمات المقدمة من قبل البنوك
  .الإلتزام بالشروط الشرعية والمعايير والضوابط الإسلامية.أ

  .أسس تحديد العمولة والأجر بالنسبة للخدمات التي تتطلب ذلك. ب
  .ومكافآته المالية نظير مجهوداته وإستشاراته أسس تحديد أتعاب البنك. ج
  .والمرابحات والإستثمارات والمضارباتفي عوائد المشاركات  معايير تحديد نصيب البنك. د

  .المبذول من قبل العاملين في البنك الجهد. هـ
  .لإجراء المشاركات والمضاربات البنكالتمويل المقدم من . و
  .المدد الزمنية اللازمة لإتمام عمليات التمويل والإستثمار .ز
  .الإسلامي وعملائه على نسب العائد وكيفية توزيعها الإتفاقيات بين البنك. ح
  .لعملائه وكذلك التي تتوافر لدى العملاء التنظيم والخبرة التي يقدمها البنك. ط
  :الإسلاميةالضوابط الشرعية للتسعير في البنوك  -2

بالرغم من أن النظام المصرفي الإسلامي يتفق مع النظام المصرفي التقليدي من حيث العوامل المؤثرة 
في إتخاذ قرار التسعير وإستراتيجيته وطرق تحديد السعر، إلا أن عملية تحديد السعار تخضع إلى 

اتمع والأحكام الشرعية، وبما يخدم تحقيق مصلحة البائع والمستهلك ومجموعة من الضوابط 
 :ككل، وتتمثل هذه الضوابط فيما يلي

  :مبدأ التراضي -أ
سلامية  تمارس العمل التجاري من بيع وشراء طبقا لمبدأ التراضي، وهذا لا يعني الرضـا  فالبنوك الإ

  .الذي تنتهي إليه إستشارة الخبرة ) العادل( ح المعقول المطلق بل المقيد بالرب
  
  
  
  

                                                             
  .389ص، مرجع سبق ذكرهالإدارة الإستراتيجية في البنوك الإسلامية،المغربي،عبد الحميد عبد الفتاح   1
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  :  1وذلك أن تكون :نسبة الربح -ب
  يسيرة  
 تمشي مع العرف الجاري 
  تتلائم مع درجة المخاطرة 
 تساعد على دوران رأس المال. 

مجمـع الفقـه   بشأن تحديد أرباح التجار الذي إتخذ في مجلـس  ) 8/5( 46:وفيما يلي قرار رقم
 1409جمـادى الأولى    6-1الإسلامي الدولي المنعقد في دورة مؤتمره الخامس بالكويت مـن  

  :2 يلي ، فقد قرر ما1988ديسمبر 15-10الموافق 
   الأصل الذي تقرره النصوص والقواعد الشرعية ترك الناس أحرارا في بيعهم وشـرائهم

 .وتصرفهم في ممتلكام وأموالهم،في إطار أحكام الشريعة الإسلامية الغراء وضوابطها
   ا التاجر في معاملاته، بـل ذلـك متـروك   ليس هناك تحديد لنسبة معينة للربح يتقيد

لظروف التجارة عامة وظروف التاجر والسلع ، مع مراعاة ماتقضي به الآداب الشرعية 
 .من الرفق والقناعة والسماحة والتيسيير

  من أسـباب الحـرام   تضافرت نصوص الشريعة الإسلامية على وجوب سلامة التعامل
والإحتكار الذي  وملابساته كالغش، الخديعة، التدليس، الإستغفال، تزييف حقيقة الربح

 .يعود بالضرر على العامة والخاصة
  لا يتدخل ولي الأمر بالتسعير إلا حيث يجد خللا واضحا في السوق والأسعار، ناشئا من

ولي الأمر حينئذ التدخل بالوسائل العادلة الممكنة التي تقضي على أعوامل مصطنعة ، فإن 
 .تلك العوامل وأسباب الخلل والغلاء والغبن الفاحش

  توزيع الخدمات المصرفية: لمطلب الثالثا
على حسن إختيار منافذ توزيع  بشكل كبير أداء رسالته وتحقيق أهدافه يتوقف في إن نجاح البنك

تكاليف غير مناسبة  ولا يحمل البنك، يلبي حاجات ورغبات وأهداف العملاء من جهةبما خدماته 
، فالخصائص يرتبط بجهود كافة الأفراد في البنكمن جهة ثانية ، مما يجعل توزيع الخدمات المصرفية 

                                                             
  .101الأردن، دت ،ص،الأكادمية العربية للعلوم المالية والمصرفيةفقه المعاملات وصيغ التمويل والإستثمار الإسلامية، العيادي أحمد، -  1
2 www.fiqhacademy.org.sa 29/12/2010.  
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ثر كبير على مواقع أدائها وتوزيعها وقنوات التوزيع التي الخدمات المصرفية لها أ التي تتمتع ا 
وتداخل العميل رة على التخزين وعدم القدتداخل وظيفتي الإنتاج والتسويق حيث أن تستخدم، 
في أداء بعض مراحلها يجعل من أسلوب التوزيع المباشر للخدمة الأسلوب الرئيسي الذي  مع البنك

 و ما يمثليجب أن يستخدم، وهذا من شأنه أن يسقط مفهوم الوسطاء من عملية التوزيع ، وه
  .المصرفيةجوهر الفرق بين تسويق السلع المادية الملموسة وتسويق الخدمات 

  مفهوم وأنواع قنوات التوزيع للخدمات المصرفية: أولا
  :مفهوم التوزيع المصرفي -1

على الرغم من أن مضمون التوزيع في السلع المادية والخدمات يكاد يكون واحدا من حيث أنه 
يمثل كافة الوسائل التي يتم من خلالها إتاحة الفرص للمستهلك أو العميل للحصول على هذه 
السلع والخدمات، إلا أن هذه العملية تصبح أكثر صعوبة عندما يتعلق الأمر بالخدمات المصرفية 

  .ك بسبب الخصائص الفريدة التي تتمتع اوذل
من الوسائل التي دف إلى توصيل الخدمة عبارة عن أية وسيلة " نه أويعرف التوزيع المصرفي على 

المصرفية إلى العملاء بشكل ملائم وبصورة تساعد على زيادة التعامل ا وبالتالي زيادة الإيرادات 
ية وسيلة تستخدم لزيادة وجود عبارة عن أ"المصرفي على أنه  كما عرف التوزيع ، 1"المتولدة عنها

   2"بشكل مريح وبما يمكن من الوصول إلى العملاء الحاليين ، المرتقبين وتقديم الخدمة لهم البنك
  :من خلال التعريفين السابقين نستنتج بأن أهم أهداف التوزيع المصرفي هي

  .ة إلى أكبر عدد ممكن من العملاءمن خلال إيصال الخدم زيادة إيرادات البنك. أ
وفروعه  يح، وهذا ما يجعل إختيار موقع البنكبشكل مرتوصيل الخدمة المصرفية إلى العملاء . ب

لا يقتصر على الوقت الراهن  للبنكفقرار إنشاء فروع ، م القرارات التي تواجه إدارة البنكمن أه
المنتشرة في  فمن خلال شبكة فروع البنكستقبلية، الم قط بل يجب أن يعتمد على رؤية البنكف

والمرتقبين، وبالتالي فإن السوق يستطيع توزيع وتقديم خدماته لأكبر عدد ممكن من العملاء الحاليين 
وحسن توزيعها في الأماكن التي يتواجد فيها العملاء يعتبر من في إختيار مواقع فروعه  لبنكنجاح ا

  .داف البنكل التي تساعد على تحقيق أهأهم العوام

                                                             
  .144ص ،مرجع سبق ذكره التسويق المصرفي، كنجو كنجو وآخرون،  1
  .287، ص 2004مصر،الحل العصري لكافة المشاكل المتعلقة بالمال،  – إدارة البنوك المتكاملةعبد الحميد طلعت أسعد، 2
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  :قنوات توزيع الخدمات المصرفية -2
لابد من التمييز بين قناة التوزيع وهيكل التوزيع ، فقناة لتوضيح مفهوم قناة التوزيع المصرفي 

التوزيع هي الطريق الذي تسلكه السلعة أو الخدمة في حركتها من مركز الإنتاج إلى مركز 
تقدم العديد من الأنشطة التسويقية، في حين أن الإستهلاك من خلال مجموعة من المؤسسات التي 

  .1هيكل التوزيع هو عبارة عن كافة القنوات التوزيعية المتاحة
هي عبارة عن أية وسيلة يمكن إستخدامها لتوصيل الخدمة المصرفية وعليه فإن قناة التوزيع المصرفي 

  .عملاء جدد للبنكالمساعدة على جذب ( إلى العملاء بما يساعد على زيادة التعامل ا 
  :وفيما يلي أهم قنوات توزيع الخدمات المصرفية

  :فروع البنك -أ
حيث يتم من خلالها إتاحة كافة الخدمات المصرفية التي تتطلبـها   ،وتعتبر من أهم قنوات التوزيع 

 ،ونظرا لأن الفرع يعمل في مكان ثابـت  ،2المنطقة وعملائها وخدمتها مصرفيا بالشكل المناسب
فيجب الإعتناء بإختيار موقع الفرع بشكل جيد حيث يكون مناسبا لخدمـة العمـلاء الحـاليين    

  :3ويمكن تقسيم فروع البنك إلى ثلاثة أنواع هي ،والمرتقبين
وهي تلك الفروع الرئيسية التي تمارس الأنشطة المصرفية وتقوم بتقـديم   :فروع الدرجة الأولى* 

وتوجد هذه الفروع في مراكز النشاطات الإقتصادية الرئيسية  ،مختلف الخدمات على نطاق شامل 
  .سواءا التجارية أو الصناعية أو الخدمية

وتقـوم بتقـديم    ،وهي فروع تقل في حجمها عن فروع الدرجة الأولى :فروع الدرجة الثانية* 
  .خاصة في المناطق البعيدة ،الأنشطة الرئيسية الأساسية للبنك

وهي فروع يقتصر عملها على تقديم بعض الخدمات المصرفية دون غيرها  :فروع الدرجة الثالثة* 
 ،خدمات قبول الودائع سواء على شكل إيداعات جارية عادية أو حسابات توفير أو إدخار: مثل

وتوجد هـذه الفـروع في    ،وتقديم السلف والقروض بمبالغ صغيرة أو محدودة وفق نسب تحدد لها
                                                             

  .119،ص2002الدار العلمية الدولية ودار الثقافة، الأردن،أسس التسويق الحديث، عبد الجبار منديل، -  1
  .407ص،2002،عمان ،دار وائل ، الطبعة الثانية ,التوزيعإدارة قنوات  ،هاني حامد الضمور  2
  :أنظر في ذلك  3
  .282-281ص  صمرجع سابق،  ،المصرفيةالخدمات  قتسوي، أحمد محمود أحمد - 
  .139-138ص ص  ،مرجع سابق ،المصرفي التسويق  ،محسن أحمد الخضيري  - 
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ويمكـن أن تشـغل هـذه     ،ث يقل عدد السكان والنشاط الإقتصاديالمناطق النائية والريفية  حي
الفروع مبنى ثابتا أو تكون فروعا متحركة حيث يقوم البنك بإعداد سيارات خاصة تخـدم هـذه   

  .المناطق البعيدة
  :وحدات الصراف الآلي -ب

الصراف الآلي، شهدت فترة الثمانينات من القرن الماضي زيادة متسارعة في إستخدام أجهزة 
وخاصة عمليات الإيداع والسحب ومعرفة  هم منافذ توزيع الخدمات المصرفية أوأصبحت من 

توفير الوقت والجهد على العملاء، حيث تساعد على  دفذلك وساعة،  24الرصيد على مدى 
سواق تحقيق المنفعة الزمانية للعملاء، كما أن هذه الوحدات تكون منتشرة في أماكن متعددة كالأ

الإستهلاكية الضخمة، محطات القطارات، امعات التجارية، المطارات والجامعات، وهذا ما يحقق 
  .المنفعة المكانية للعملاء أيضا

  :خطوط الربط الذكية- ج
طوط الربط بخإلى إدخال ما يسمى  أدىالعمليات الإلكترونية  الذي شهدتهالتقدم والتطور  إن

الذكية وعن طريق هذه الوسائل يستطيع محاسبو الشركات والمؤسسات الدخول إلى أجهزة 
التي تتعامل معها وذلك لأغراض إدارة النقدية الخاصة ا، أو  الكمبيوتر المستخدمة في البنوك

المستندية أو أية عمليات مصرفية أخرى، كما تتمكن إدارة هذه لأغراض فتح الإعتمادات 
  .لمالية الخاصة ا أولا بأوللشركات والمؤسسات من الحصول على البيانات اا
  :التعامل المصرفي من المترل -د

جنبا إلى جنب مع دخول نظام خطوط الربط الذكية إلى  ظهرت فكرة التعامل المترلي مع البنك
المترل أو المحلات إستخدام أجهزة الحاسب الآلي في نظام العمليات المصرفية ، ويتم ذلك عن طريق 

التجارية التي تكون مرتبطة بشبكة الإنترنيت أو الهاتف أو الفاكس، وقد مكنت خدمة التعامل 
 البنكلى إدون الذهاب شخصيا   المصرفي من المترل العملاء من إنجاز الكثير من الخدمات المصرفية

  :1لإتمامها، ومثال ذلك
  الفواتير من خلال تحويل الأموال من حساب العميل إلى حساب المستفيد المطلوب دفع  

                                                             
رسالة دكتوراه غير منشورة، كلية الإقتصاد، جامعة ، -دراسة مقارنة–أثر تسويق الخدمات المصرفية على سلوك العملاء سومر أديب ناصر،   1

  .104، ص2008دمشق ، 
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 يتولى البنك أو في بنك آخر، ومتابعة كافة المدفوعات الأخرى التي بنكسداد الفواتير له في نفس ال
 .تسديدها نيابة عن العميل كأقساط التأمين أو العقارات المشتراة على أساس رهونات معينة

 نفاق من خلال إعداد كشوفات بمصروفات الأسرة ومتابعة وتحليل أوجه الإ تخطيط
 .ميزانياا وفقا للتقسيمات الخاصة بأوجه الإنفاق

 متابعة القروض فيما يتعلق بدفع المستحقات من الأقساط الدورية. 
  :أنظمة البطاقات البلاستيكية - هـ

كن ضمن سقوف معينة بحسب ملائمة بقصد تقديم القروض للعملاء من خلالها في أي مكان، ول
  :العملاء وفي ضوء الضمانات المقدمة، وهي توفر المزايا التالية

 :مزايا إستخدام بطاقات الإئتمان للعملاء -
  والضمان للعملاء خلال السفر الآمانتوفير 
 تجنب حمل النقود بما يحول دون التعرض للسرقة 
  الدول التي تتبع نظام الرقابة على النقد التيسير على المتعاملين الذين ينتمون إلى بعض

 .الأجنبي
  من أي فرع من فروع أي بنك، حيث يستفيد العميل من إمكانية السحب النقدي

 .الشراء، مع التمتع بمزايا الشراء من خصومات الفنادق والمحلات التجارية
 أثناء السفر، وتمكن من إجراء الإتصالات الهاتفية الدولية هي وسيلة سهلة الإستخدام. 

 :مزايا إستخدام بطاقات الإئتمان للبنك -
 هي وسيلة لجذب العملاء، وإيجاد علاقات جديدة مع عملاء جدد. 
 تعتبر وسيلة للإستثمار بمخاطر محدودة. 
  ا من عملاء البنوك، مما تساعد في تسويق خدمات وسلع المؤسسات التي تقبل التعامل

  .الآجل ويزيد المبيعات وتوطد العلاقة مع البنوكيزيد عائدها، ويقلل مخاطر البيع 
  :مكاتب التمثيل -و

، حيث يعتبر نشأ نظام مكاتب التمثيل كنتيجة للقصور في نظام شبكة توزيع الخدمات المصرفية 
 لمصرفية الذي تلجأ إليه إدارة البنكأو الفرع أسلوبا آخرا في توزيع الخدمات ا المكتب الممثل للبنك

مر متعلقا بخفض التكلفة في تأدية الخدمات، ومن الناحية الفنية فإن مثل هذه عندما يكون الأ
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أو فروع الخدمات  للبنكالمكاتب لا تزاول أية عمليات مصرفية فعلية ولكنها تعمل كواجهة أمامية 
، وتتصف هذه بنكالشاملة ، لهذا فإا تعتبر حلقات وصل بين العملاء والفروع الأخرى لل

  .الشاملةتشغيلها كما أا تعتبر بديلا مناسبا عن إنشاء فروع للخدمات المكاتب بإنخفاض تكلفة 
  :الفروع المحمولة -ي

لبعيدة نسبيا، هي عبارة عن فروع متحركة لخدمة المناطق النائية والتجمعات السكانية المحدودة وا
إلى بعض المناطق التي لا يوجد أية يل خدماا وتحت إلحاح الرغبة في توص حيث تلجأ إدارة البنك

جدوى من إنشاء فروع فيها، إلى إعداد وتجهيز سيارات بمستلزمات العمل اللازمة إلى تلك المناطق 
  .أسبوعوتقديم الخدمات المصرفية لها في أيام محددة من كل 

  :الإسلامية الضوابط الشرعية للتوزيع في البنوك -3
السلع والخدمات الضرورية بحيث يتيسر للمتعامل الحصول على هذه السلع من الواجب توزيع . أ

والخدمات، وهو ما ينسجم مع مقاصد الشريعة الإسلامية القاضية بضرورة توفير الضروريات التي 
  .يكون ا حفظ الدين والنفس والعقل والمال والنسل دون مشقة

بمهام حفظ المال من جانبي الوجود بتنميته، الإسلامية أخذت على عاتقها القيام  وبما أن البنوك
والعدم بالمحافظة على المال وحفظه، فإن عليها ضمان توزيع خدماا وسلعها بما يحقق كافة مقاصد 

  . الشريعة الواقعة ضمن إختصاصها بما ييسر على المتعاملين تحقيق مقصد الشريعة في الأموال
الإحتكار محظور، لما فيه الإضرار بالناس  أنحيث يتفق الفقهاء على : تجنب الإحتكار. ب

إحتكار السلع وإحتكار العمل ، وكل ما من شأنه أن يسبب : والتضييق عليهم وذلك من ناحيتين
الواجب منع يدخل ضمن السلع والخدمات الضرر والمشقة وإرتفاع الأسعار على الناس 

يس كواجب الإسلامية تجنب الإحتكار بكافة صوره ، وذلك ل لبنوكإحتكارها، وعليه فعلى ا
  .1جتماعي وإقتصادي أيضاشرعي فحسب ولكن كواجب إ

  الخدمات المصرفية ترويج :المبحث الثالث
لا يتوقف على تقديم مزيج من الخدمات وتوفيرها  بنكإن نجاح الأهداف التسويقية لل       

للعملاء بسعر مناسب عن طريق إنتشار جغرافي واسع للوحدات المصرفية فقط ، بل لابد من 

                                                             
ية كاديمية العربية للعلوم المالالمصارف الإسلامية، الأ إلى قسم  بحث مقدمالمزيج التسويقي في المصارف الإسلامية، محمد اء الدين خانجي، 1

  .38ص، 2009والمصرفية،
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وجود وسيلة إضافية للإتصال بالعملاء المتواجدين في السوق لتعريفهم ذه الخدمات ومواصفاا 
ج الذي يجب أن يتكامل مع العناصر التسويقية رويوأسعارها وأماكن تواجدها، هذه الوسيلة هي الت

  . الأخرى للوصول إلى الأهداف المنشودة
  مفهوم الترويج وأهميته: المطلب الأول

  مفهوم الترويج: أولا
التسويق المصرفي ، إذ لا يمكن لأي برنامج تسويقي  مزيج يعتبر الترويج أحد العناصر الرئيسية  في

عة مجمو"  لتحقيق تكامل المزيج التسويقي، ويعرف الترويج بأنهأن يستغني عنه كعنصر أساسي 
للإتصال بالعميل الحالي أو المرتقب بغرض التأثير في سلوكه اتجاه  اهودات المبذولة من قبل البنك

وذلك  تي سيتم تقديمها من قبل البنكعملية الشراء أو الإستفادة من الخدمة الحالية أو الخدمة ال
  .1"قيق أعلى ربحية ممكنة وأمان للبنكباع ممكن لحاجات العميل من الخدمة مع تحلتحقيق أعلى إش

كمرسل لرسالة ترويجية، وما بين  نظام إتصال قائم بين البنك "كما عرف البعض الترويج على أنه 
ل من خلال وسيلة إتصالية يجد ويتم الإرسال والإستقباالزبون أو العميل كمستقبل لهذه الرسالة 

  .2"تحقيق الهدف الإتصاليل فعالة أا البنك
بالمشتريين المرتقبين ) البنك( مجموعة الإتصالات التي يجريها المنتج" في حين عرفه آخرون على أنه 

  .3"بغرض تعريفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم للشراء) العملاء(
والعملاء  عملية إتصال بين البنك"أنه من خلال التعاريف السابقة نستطيع أن نعرف الترويج على 

مناسبة ، ذات فعالية، وتضمن تدفق من خلال وسيلة إتصال يعتبرها البنك الحاليين والمرتقبين 
وخدماته لإقناع العملاء ، وعليه فإن نشاط الترويج يقوم  علومات والبيانات اللازمة عن البنكالم

  :على أساسين هما
1 - وخدماته والمعلومات والبيانات عن البنك ائقا مناسب من الحقتوفير كم. 
بالإستفادة من الحقائق  ع البنكبذل كافة الجهود والأساليب لإقناع العملاء للتعامل م - 2

 .والمعلومات المتوفرة
 

                                                             
  .243ص  ،سبق ذكرهمرجع  ،1إدارة البنوك حامد الدسوقي أبو زيد ،   1
  .164ص  ،سبق ذكره مرجع ، التسويق المصرفي  ، محسن الخضيري 2
  .477مرجع سبق ذكره، صالتسويق الفعال، طلعت أسعد عبد الحميد،  3
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  أهمية الترويج: ثانيا
  :1تكمن أهمية الترويج المصرفي في النقاط التالية 

 .في الإتصال بالعملاء الحاليين والمرتقبين البنك أداةيعتبر الترويج  - 1
 .تقبين بالخدمات التي يقدمها البنكتعريف العملاء الحاليين والمر - 2
من خلال توفير المعلومات والبيانات عن المزايا  بنكحث العملاء وإقناعهم بالتعامل مع ال - 3

 .التي يمكن أن تحققها لهم هذه الخدمات
 .تنشيط الطلب وخلق طلب جديد من خلال إثارة إهتمام العملاء  - 4
 .ساهمة في زيادة الحصة السوقية للبنكالم - 5
 .في السوق خلق صورة وسمعة جيدة للبنك  - 6
 .ومدى قدرا على إشباع حاجام البنكالإستمرا ر في تذكرة العملاء بمزايا خدمات  - 7

   عناصر المزيج الترويجي: المطلب الثاني
مجموعة من الوسائل  مدير التسويق في البنك للتعريف بخدماته وإيصالها إلى العملاء علىد متيع

إعلامهم بالخدمات الترويجية يطلق عليها المزيج الترويجي التي تساعد على جذب إنتباه العملاء و
هم  حثعرض مميزاا وكيفية تحقيقها للمنافع المختلفة وإقناعهم ا ، ومن ثمثم  التي يقدمها البنك

وتنوعت خدماته كلما إحتاج  كبر حجم البنك أنه كلما حيث، على إتخاذ قرار التعامل مع البنك
إلى العديد من العناصر الترويجية، كتنشيط وترويج المبيعات، الإعلان، البيع الشخصي، الإعلام 

  .والدعاية التجارية، العلاقات العامة
  الإعلان المصرفي: أولا

في تحقيق أهداف السياسة  بشكل فعال يعتبر الإعلان المصرفي أحد الأدوات الرئيسية التي تساهم 
الترويجية من خلال مساهمته في توصيل الرسالة الإعلانية عن طريق نقل المعلومات والحقائق 

والخدمات التي يقدمها وخصائصها  العملاء في التعرف على البنك ةساعدم من شأا والبيانات التي
  .وميزاا، وبالتالي المساهمة في إستقطاب العملاء الجدد

                                                             
  :أنظر في ذلك   1
  .249مرجع سبق ذكره،صتسويق الخدمات المصرفية، محمود حسين الوادي وعبد االله إبراهيم نزال،  -
  .79مرجع سبق ذكره،صأثر تسويق الخدمات المصرفية على سلوك العملاء، سومر أديب ناصر، -
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إتصال غير شخصي موجه، يعرض ويقدم رسالة عن أفكار أو خدمات " ويعرف الإعلان بأنه
محددين للقيام بأفعال  محددة بإستخدام وسيلة إتصال محددة ومصممة لإبلاغ وإقناع العملاء

  .1"مرغوبة
عن منظمة، نوع من أنواع الإتصال غير الشخصي مدفوع القيمة، " كما عرف الإعلان على أنه 

  "خدمة، أو فكرة بواسطة وسيلة مناسبة
قوم بنقل ي الإعلان  هو عبارة عن إتصال غير شخصي من خلال هذه التعاريف نستنتج أن

المعلومات والبيانات لإتمام عملية نقل  ،معلومات وبيانات عن أفكار أو خدمات أو منظمات
 .دف إقناع العملاء للقيام بعملية الشراء، والأفكار

في التعريف عن النشاط الذي يساعد كلا من البنك "  وبالتالي يمكن تعريف الإعلان المصرفي بأنه
خدماته، والعملاء في التعرف على هذه الخدمات وكيفية ودرجة إشباعها لرغبام، من خلال 

  "من المعلومات والبيانات والحقائق وذلك مقابل مبلغ مادي محددتقديم كم مناسب 
: نواع الإعلان المصرفيأ-1  

  :2بالإعلان المصرفي بثلاث مراحل أساسية هي إهتمام البنوكمر 
مؤكدة على بعد  لانية في هذه المرحلة على إسم البنكركزت الحملات الإع: المرحلة الأولى.أ

  .الأمان وضامنة له
وفيها بدأ الإعلان المصرفي يتجه في مضمونه ومحتواه إلى ترويج الخدمات  :الثانيةالمرحلة . ب

يزات النسبية التي يتمتع ا المصرفية الهامة، وذلك لإبراز التنوع في الخدمات المصرفية المقدمة والم
  .في تقديمه لهذه الخدمات البنك

اء البعد الإنساني فيما يقدمه ة إضفتدرك ضرور وفيها بدأت إدارات البنوك: المرحلة الثالثة. ج
، من خدمات وذلك من خلال تكوين الصورة التي توحي بالثقة والسمعة والمعاملة الحسنة  البنك

  .أي بدأ الإعلان المصرفي بالتركيز والإهتمام بالجانب الإنساني للعملاء
  :رئيسين من الإعلان المصرفي همايمكن أن نميز بين نوعين 

  

                                                             
1   channon, f derek, bank strategic management and marketing, op cit,p:88.  

  .176، مرجع سبق ذكره، ص التسويق المصرفي كنجو كنجو وآخرون،  2
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  :المؤسسيالإعلان . أ
الحاليين  في أذهان العملاء بنكوهو الذي يهدف إلى بناء صورة محببة وإتجاهات تفضيلية لل

م من خلالها بطريقة يت الرسالة الإعلانية حيث يتم صياغةوليس للخدمة المصرفية ذاا،  والمرتقبين
  .صورةتلك الوإنجازاته ومساهماته وذلك دف بناء  إعطاء معلومات عن البنك

  :1ويتصف الإعلان المؤسسي بالخصائص التالية
 خبارية وذلك فيما يتعلق بمهمة البنكينطوي على معلومات وبيانات ذات طبيعة إ 

 .وسياساته والتسهيلات التي يقدمها بالإضافة إلى أهم إنجازاته
 والإنجازات التي  البنك على كفاية التأكيدمن خلال  يهدف إلى تكوين رأي إيجابي للبنك

 .يكون قد حققها أو أسهم في تحقيقها بالإضافة إلى مساهمته في الحياة الإجتماعية
 ة إلى أهم الفروقات بينه وبين البنوكوذلك بالإشار ب أن يبرز الميزة التنافسية للبنكيج 

 .الأخرى المنافسة
 كمكان مفضل للكل بنكيجب أن يروج لل إن الإعلان المؤسسي. 

  :التمييزي الإعلان.ب
، كما يساعد في الترويج الخدمات المختلفة التي يقدمها البنك إلى ترويج الإعلان التمييزييهدف 

والتمييزي يكملان بعضهما، ككل أيضا، وفي الحقيقة فإن كلا من الإعلان المؤسسي  لإسم البنك
العملاء بإسم  يخبرإذا كان الإعلان المؤسسي حيث بصورة تتابعية، ولهذا فإما يجب أن يستخدما 

  .، يأتي الإعلان التمييزي ليعرض المنافع والمزايا التي يستطيع العملاء الحصول عليهاالبنك
التي إن الهدف الرئيسي للإعلان التمييزي هو إبراز الميزة النسبية في هيكل الخدمات المصرفية 

بما يتضمنه ذلك من إبراز  التي تقدم نفس الخدمات يقدمها البنك والتي تميزه عن غيره من البنوك
  .الأخرى عن الخدمات في البنوكللإختلافات الموجودة في الخدمات التي يقدمها 

 :أسس الإعلان الجيد-1
الهدف المطلوب الوصول إليه بفعالية يجب أن يقوم على مجموعة من الأسس  الإعلان حتى يحقق

   :2والقواعد نذكر منها

                                                             
  .227مرجع سبق ذكره،صأصول التسويق المصرفي ، ناجي معلا،    1
  ).بتصرف(327، مرجع سبق ذكره، ص تسويق الخدمات المصرفية أحمد محمود احمد،  2
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 ؛وخططه وإستراتيجياته التسويقية المعتمدةمراعاة السياسات العامة للبنك  - أ
 ؛التخطيط السليم للحملات الإعلانية -ب
  ناسبة؛إختيار وسيلة الإعلان الم -ج
  أن يراعى في الإعلان تحقيق الصالح العام للمجتمع ولكل من البنك والعميل؛ - د
 .الخاص بالبنكالصدق والأمانة في التعبير عن خصائص ومواصفات الخدمة المصرفية والواقع  -ه

  المبيعاتنشيط ت: ثانيا
يتمثل تنشيط المبيعات بإستخدام الهدايا والعينات والحوافز للعملاء الدائمين، بحيث تؤثر في قرار 

تنشيط المبيعات بالعينات اانية، العميل ودفعه للشراء مما يزيد مبيعات المنشأة، وتتمثل أساليب 
  .الملصقات والمواد التدريبيةوالمسابقات، الهدايا التذكارية، 

مراعاة ضوابطها ولجذب العملاء للبنك فإن البنوك الإسلامية تلجأ لتقديم الجوائز من خلال 
الشرعية المتمثلة بمفهوم الوعد بالهبة أو الجائزة، ومن هذه الجوائز الحصول على رحلات للعمرة أو 

  :1ولتقديمها ضوابط وهيالحج،
  .الهدايا ثابتة بحيث تصبح عرفا بمرور الزمنلايكون توزيع الجوائز و - 1
  .لا تكون مشروطة في العقد بحيث عند إستخدام المنتفع للخدمات يحصل على الهدايا - 2
 .يكون تقديم الجوائز والهدايا من حصة البنك من الأرباح وليس حصة المنتفعين - 3

   البيع الشخصي: ثالثا
هو ذلك النشاط الشخصي من الأنشطة الترويجية الذي يتضمن إجراء مقابلة بين رجل البيع وبين 

إن البيع الشخصي في ،ومحاولة إقناعه بشرائهاالعملاء وجها لوجه بغرض تعريفه بالخدمات المصرفية 
ام ا، فمن البنك يتميز بتحمل المسؤول عنه مهام متعددة وذلك نتيجة الأدوار التي يتحتم عليه القي

ناحية يتحمل رجل البيع مسؤولية إنتاج الخدمة وذلك بما يتفق ومواصفات كل عميل وإحتياجاته 
وأيضا شخصيته وأسلوبه في التعامل، ومن ناحية أخرى تقع على عاتقه مسؤولية تحسين صورة 

عن البنك وخلق إنطباع جيد في ذهن العملاء عنه، أيضا يتحمل رجل البيع مسؤولية الدفاع 
 لأهمية الدور الترويجي لموظفي البنكونظرا  ،2أهداف البنك وإقناع العميل بما يقدمه من خدمات

                                                             
  .264ص  ، مرجع سبق ذكره، المصرفية الإسلاميةتسويق الخدمات  ، محمود حسين الوادي وعبد االله إبراهيم نزال    1
  .333، مرجع سبق ذكره، ص تسويق الخدمات المصرفية أحمد محمود احمد،  2
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بموظفيها، إذ تقدم العديد من برامج التدريب العلمية  فقد أصبح من الضروري أن تم البنوك
والعملية للقوى البيعية فيها ليس فقط لتدريبهم على كيفية إاء العملية البيعية وإنما تمتد لتشمل 

وكيفية مقابلتها عن  المالية من البنككيفية التداخل مع العميل ومساعدته في تحديد إحتياجاته 
اسبة له، كما تعتمد البرامج التدريبية على بيان كيفية خلق حاجات طريق تقديم الخدمات المن
  .خدمات جديدة لمقابلتها من قبل البنكجديدة للعملاء وتصميم 

   :البيع المصرفي رجالمسؤوليات  -1
فإنه يقع على لذا مع العملاء،  الشخصي الإتصال المباشر رجال البيع المصرفي هويميز  إن أهم ما

ومهام متعددة تساهم في مجملها بإنجاح الخطة الترويجية، من أهم هذه  عاتقهم مسؤوليات
  :المسؤوليات

العملاء بخدمات البنك من خلال إبراز أهميتها والمزايا والمنافع التي تقدمها ومدى قدرا  ناعإق  . أ
 ؛على إشباع حاجام

 ؛التعرف على إحتياجات العملاء  . ب
 ؛ع المعلوماتجم. ج
 .زيادة حجم المبيعات.  د
  :البيع المصرفي هم المعلومات التي يجب توافرها لرجالأ -2
 البيع المصرفي حتى رجال لدى توفرها يجب التي الضرورية والمعلومات والصفات الشروط أهم من

 :1وجه أكمل على مهامه بأداء يقوم
 والوسائل السياسات التسويقية والطرق خاصة وبصفة وسياساته بنكال بأهداف الإحاطة. أ

 .التسويق إدارة في المستخدمة
 الخدمات وكذلك ، البنكيقدمها  التي المصرفية الخدمات عن التفصيلية بالمعلومات الإحاطة.ب
 .الأخرى البنوك تقدمها التي
وظروف السوق  الحاليين والمرتقبين، بالعملاء تصلي ما كل عن الضرورية المعلوماتب الإحاطة .ج

 .المصرفي

                                                             
  .193مرجع سابق، ص  ،التسويق المصرفي ، محسن أحمد الخضيري   1
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 وعرض المحتملين التقدم للعملاء طرق على المستمر والتدريب ومهاراته البيع بفنون الإحاطة .د
 وثقتهم العملاء رضا على والحفاظ المقابلة بنجاح اءنهوإ الحديث وإدارة عليهم، البنك خدمات

 .البنك أو البيع برجل سواء
 بكيفية والمكتبية،والمعرفة والتنفيذية التخطيطية الأعمال مثل المساعدة الأخرى الأعمال إجادة .هـ

  .التقارير وكتابة والجهد الوقت تنظيم
الأساسية والضرورية يستطيع رجال البيع المصرفي أن يستعينوا بقدرام وعند توفر هذه المعلومات 

وبفنون البيع، إذ يتوقف نجاح رجل البيع المصرفي  لمعرفة بالخدمات التي يقدمها البنكعلى االقائمة  
على مدى قدرته وبراعته في إختيار الوقت المناسب للمقابلة وإستخدام فنون الحديث بإختيار 

  .الكلمات المناسبة في الوقت المناسب لنقل المعلومات المطلوب إيصالها
  العلاقات العامة: رابعا

لها أهمية كبيرة وذلك لأن الخدمات المصرفية تكاد تكون إن العلاقات العامة على مستوى البنوك 
نمطية في جميع البنوك ، والغرض من إستخدام البنك لها  خلق جو يساعده على تحقيق أهدافه، كما 

وجهوده يؤثر بصورة غير مباشرة عليه وعلى إنتظام  أن رضا الجماهير عن البنك وتقديرهم لخدماته
بكامله وإبراز الخدمات المصرفية التي يقدمها للمجتمع د ا البنك أعماله، فالعلاقات العامة يقص

الذي يعمل فيه، والفوائد التي يحصل عليها هذا اتمع بمختلف أفراده وفئاته بصورة يصبح معها 
وهذا ماجعل البعض يعرف العلاقات هذا اتمع غير قادر على الإستغناء عن وجود هذا البنك، 

ويج لإيجاد نوع من الصلات القوية بين الشخص والمؤسسة، والأشخاص الآخرين التر" العامة بأا 
أو اتمع بصفة عامة من خلال الإتصالات المستمرة وتغيير الأحداث والتفاعل بين الأفراد 

  .1"والجماعات ثم تقييم ردود الفعل الناتجة عن هذا الإتصال والتفاعل
الآراء وعرض الحقائق وتحليل الإتجاهات للعملاء وذلك تبادل أي أن العلاقات العامة تقوم على 

  :بإتجاهين هما
ونشاطه وما يقدمه من خدمات مع البنك العملاء من أجل إعلامهم بحقيقة  إلى لبنكمن ا: الأول

  .توخي الصدق والأمانة في المعلومات والبيانات المقدمة

                                                             
  .175ص  ،1997دار مجدلاوي، الأردن، ، الدعاية والإعلان والعلاقات العامة ، ناصر محمد   1
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اهه واتجاه نشاطه مستندا بذلك على جل نقل وجهات نظرهم اتجأمن  لبنكمن العملاء إلى ا: الثاني
  .لبنكنظرا لما له من أثر كبير على نجاح أو فشل االمنهج العلمي لدراسة وقياس الرأي العام 

  :1عادة إلى يم جماهير العلاقات العامة في البنكويتم تقس
  :جماهير العملاء -1

مشاكلهم وآرائهم عن ويقصد م العملاء الحاليين ،إذ تقوم العلاقات العامة بالتعرف على 
وخدماته، والتأكد من صحة المعلومات الموجودة لديهم  وذلك بما يؤدي إلى  بنكسياسات ال

 ويتم ذلك عن طريق إشعار العملاء  عن طريقهم، لإحتفاظ م أو جذب عملاء جدد للبنكا
ومن أهم  لهم والحرص على أن تكون العمليات المالية سرا خاصا م ، بأهميتهم وإحترام البنك

الوسائل المستخدمة في ذلك الهدايا التذكارية التي تقدم للعملاء في مناسبات خاصة وصناديق 
وإستخدام الهاتف، إقتراحات العملاء وتوفير الخدمات الخاصة مثل أماكن إنتظار السيارات 

هب بعض وتصوير مستندام مجانا وتخصيص موظف إستعلامات كفء للرد على إستفسارام وتذ
ة دورية وإستقصاء العاملين في إلى إتباع وسائل أخرى في مقدمتها إستقصاء العملاء بصف البنوك
تصال بالعملاء ودعم تجهيزات البنك بالشكل الذي يحبب العملاء الذين يستلزم عملهم الإ البنك
من إصدار مجلة خاصة بالعملاء ولابد من التنويه إلى أنه  وكذاويجذم للتعامل معه،  بالبنك

  :أن تبنى فلسفة التعامل مع العملاء على مايليالضروري 
باع رغبة معينة، ويجب أن يسعى وأنه يأتي مختارا لإش أن العميل هو أهم شخص في نظر البنك. أ

إليه ويلبي رغباته في التعامل المصرفي، وأن رغبات وأفكار ومعتقدات العملاء متباينة وأن كلا  البنك
  .منهم يحتاج إلى معاملة خاصة

وعن  ه، والعميل هو صاحب ودائع البنكأمام يعتمد على العميل بينما تتعدد البنوك أن البنك.ب
 بنك لهم ولرغبام وبصداقة البنكل، وأن إشعار العملاء بإحترام الطريقه يتم توظيف الأموا

 .وتفهمه لمشاكلهم أمر ضروري يدعم العلاقة بالعملاء
 
 
  

                                                             
  .245ص ، 1986مكتبة عين شمس، مصر،  ،إدارة البنوك  أساسيات،  طلعت أسعد عبد الحميد   1
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  :اتمع الخارجي العام -2
 ليها في نشاطه، ويهدف البنكوخدماته من أهم الأسس التي  يستند إ يعتبر الرأي العام المؤيد للبنك

مع مصالح وأهداف اتمع  إندماج البنكإحترام اتمع وثقته وفي علاقته مع اتمع إلى إكتساب 
  .والمنشآت المالية المنافسة والأجهزة الحكومية والبنوك، بالإضافة إلى تحقيق التعاون مع الجمهور 

  :العلاقة مع العاملين -3
ما لم جمهوره و بين البنكطيبة  اتعلاق من أهم برامج العلاقات العامة بالبنك إذ لا يمكن أن تقوم

خلق روح تكن العلاقات القائمة بين الإدارة والعاملين بصورة جيدة ودف هذه العلاقات إلى 
والإدارة من جهة، وبين الأفراد العاملين أنفسهم من جهة ثانية، ورفع الروح  لعاملينالتعاون بين ا

تويات الإدارية العليا المسالمعنوية للعاملين بما يساعد على زيادة إنتاجيتهم وتوفير إتصال قوي بين 
  .والدنيا وبالعكس

  :وتشمل العلاقات العامة االين التالين
 دف إلى تقوية الرواب ط وإقامة العلاقات الجيدة بين العلاقات العامة الخارجية والتي

 .من جهة ثانية) بما فيهم الأفراد والمنظمات(من جهة واتمع  البنك
 دف إلى تقوية الروابط وإقامة العلاقات الجيدة بين إدارة مة الداخلية التي االعلاقات الع

والعاملين فيه من جهة، وبين العاملين أنفسهم من جهة ثانية، ذلك لإعتبارين  بنكال
 :رئيسيين

  .ة لنجاح عمل البنكيشكلون أحد الركائز الرئيسي أن العاملين في البنك: الأول
 .أيضا عملاء للبنكأن العاملين في البنك قد يكونوا : الثاني

  الإسلامية ضوابط الشرعية على الترويج في البنوكال :المطلب الثالث
 بعض وضع بالإمكان أنه إلا الترويج، أساليب بتنوع الترويج على الشرعية الضوابط تتنوع

  :1الترويج مجال في ابه التقيد الواجب التالية الضوابط
   :عن الابتعاد .1

 .المشتري عن السلعة عيب كتمان وهو :التدليس

                                                             
بحث مقدم إلى قسم المصارف الإسلامية، الأكاديمية العربية للعلوم المالية  ،المزيج التسويقي في المصارف الإسلامية ،  محمد اء الدين خانجي   1

  .56-55ص ص ، 2009والمصرفية، 
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 بالكذب تكون قد العيب، بستر تكون كما انهلأ التدليس من أعم وهي المخادعة، وهي :الخلابة
 .وغيره

 .صحيحة ليست غيرها أو وقائع أو صفات بإخفاء يكون وقد .الأمر اختلاط وهو :التلبيس
 .عاقبته تجهل مما ذلك بغير يكون أو عيب بإخفاء يكون قد :الغرر

 موجودة تكن لم الإسلامية البنوك تقدمها التي للخدمات مخفية وأجور مصاريف وضع عدم .2
 عند المصرفي للعميل وواضحة ظاهرة الخدمة تكاليف كافة تكون وأن .الخدمة عن الإعلان عند

 الحقيقة في وهي معينة لخدمة ظاهرة تكلفة عن الإعلان عن والابتعاد .الخدمة تقديم أو العقد توقيع
 .البنوك بعض في حاليا متبع الأسلوب هذا أن علما .عنه معلن هو مما أعلى

 بين الثقة بناء متطلبات أبسط من وهذا :المصرفي بالمنتج التعريف في والأمانة الصدق توخي .3
 .شرعيا مطلبا كونه عن عدا والعميل البنك

 به والوعد عليه التعاقد تم بما الوفاء .4
   .1الإسلامي المصرفي المنتج ضوابط مع أساسا يتفق وهذا شرعا، مباح هو لما الترويج .5
 التي الترويج طرق عن المستطاع قدر والابتعاد .شرعا المباحة الترويج ووسائط وسائل استخدام .6

 .الشرعية الآراء حولها تختلف
 العمل بل الترويجية، بالحملات القيام عند الأخرى البنوك من بالمنافسين الضرر إلحاق تجنب .7

 البنوك ومنتجات خدمات عيوب إظهار على العمل وعدم .أمكن إن بينها فيما التكامل على
 بغض الإسلامي بنكال يقدمها التي الخدمات وإيجابيات مزايا على التركيز يتوجب ولكن الأخرى،

 الخدمات جودة بين التمييز على قادرون فالعملاء الأخرى، البنوك خدمات رداءة عن النظر
  .بأنفسهم

العناصر المستحدثة المضافة للمزيج التسويقي التقليدي: المبحث الرابع  
إن التحولات العميقة والضخمة التي عرفها العالم في مجال التطورات التكنولوجيـة وثـورة          

تفاعليا  الإتصالات  والمعلومات ، أوجبت على إدارة التسويق في البنك بدفع تقدمها ليصبح مبدعا
وفعالا،  لذا وجب عليه إستعمال الإمكانات الجديدة للمعلوماتية المتطورة والإتصالات الحديثـة  

                                                             
رسالة دكتوراه، الأكاديمية التوجهات الإستراتيجية للإستثمار في المصارف الإسلامية وأثرها على تخطيط سياساا التسويقية، مصلح،  عبد االله  1

  .141ص، 2007الأردن، العربية للعلوم المالية والمصرفية، 



التسويقي المصرفي  زيجالم                                                                    لثالث الفصل ا   
 

142 

 

ليتقرب إلى كل العملاء ، ليصل إلى أعماقهم تدريجيا، هذه النظرة الجديدة للتسويق أصبح يطلـق  
تحت المصطلح  m.badocوما بينه ، marketing de l'intimité  leعليها ما أسماه لفرنسيون

E marketing 2شمولا  الأكثر 
وذا أصبح المزيج التسويقي المصرفي يتكون بالإضافة إلى عناصر  

المزيج التسويقي التقليدي من ثلاثة عناصر إضافية تشكل مزيج التسويقي المصرفي المتمدد بإعتبـار  
إضـافة عنصـرا   ب 1987في  Juddأن التسويق المصرفي مستمد من تسويق الخدمات حيث قام  

 publicكل مـن العلاقـات العامـة    kotlerكما أضاف  ، personnelخامسا وهو الأفراد 
relationship    واللباقةpolitics   في حـين   ،إلى عناصر المزيج التسويقي لتصبح ستة عناصـر

والتسـهيلات الماديـة    personnelكل من العنصـر البشـري    1988في  magrathأضاف 
physical assets   والعملياتprocess   التي يتم بمقتضاه تقديم الخدمات لتصبح سبعة عناصـر

والشكل التالي يوضح عملية الإنتقال من المزيج التسويقي الشائع   .1تكون مزيج التسويق المصرفي
 .إلى المزيج التسويقي الموسع

  مزيج التسويق المصرفي الإسلامي: 3-3شكل رقم
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .334مرجع سبق ذكره، صتسويق الخدمات المصرفية الإسلامية، محمود حسين الوادي وعبد االله إبراهيم نزال، : المصدر

                                                             
 2 Michel badoc et autres ,e-marketing de la banque et de l'assurrance,édition d'organization ,dexiéme 

tirage,paris,1999:p81  
  .174 ،، مرجع سابق دور التسويق في القطاع المصرفيمحمد زيدان ،   1

 

 

  

 

 

العملاء  إشباع حاجات
 المادية والروحية

تحقيق أهداف البنك 
والروحیةالمادية   العمليات 

 الخدمة

 الترويج

 التوزيع التسعير

العنصر 

لدليل الماديا  
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  الدليل المادي: المطللب الأول
 لأن لإنتاج الخدمة المستخدمة التجهيزات خلال من المادي بالدليل الاهتمام التسويق رجالينبغي ل
 بالعاملين المحيطة للبنكالمادية  البيئة :بأنه المادي الدليل ويعرف الملموسية بعدم تتميز المصرفية الخدمة

 دور ودعم للاتصال ملموسة تستخدم عناصر إليها مضافًا الخدمة، وتسليم إنتاج أثناء والعملاء
 .الخدمة
 المصرفية ولذلك الخدمات تلقيهم أثناء العملاء راحة في مهما دورا المادي الدليل عناصر وتؤدي

 السريع في والمستوى اتهجود حيث من المصرفية للخدمة الزبائن إدراك في مؤثرا عاملا تعد
 .1تنفيذها

 :المادي الدليل مظاهر :أولا
 :الخارجي المظهر .1

 والبيئة ،هوشعار ،البنك اسم عليها المكتوب واللوحة ،للبنك الخارجي المظهر تصميم ويشمل
 .للعميل الخدمة تسليم لعملية المحيطة

 :للتسهيلات الداخلي المظهر -2
 الانتظار وصالة العاملين، وتوزيع المكاتب حيث من للبنك الداخلي المظهر تصميم ويشمل       
  .البنك إدارة قبل من المستخدمة أو مباشرة، الزبائن لخدمة المستخدمة والمعدات ا،تهوتجهيزا

 :أخرى مظاهر -3
 الموحد للباسكا العامل ومظهر والتقارير التجارية البطاقات مثل معينة مفردات وتتضمن       
 .البنك في العاملين عن إيجابية بتصورات للزبائن يوحي الذي

 ،للبنك قوة نقطة يعد فالدليل ،البنك على العملاء حكم في تؤثر المادي الدليل مكونات إن       
 تسويق أثناء الملموسية من شيء إضفاء يستطيع المادي للدليل إبرازه خلال من البنك لأن وذلك

 للبنك إيجابية صورة لخلق واستعماله توظيفه المصرفية الخدمات مسوقي على لذلك .خدماته
2 لعملاءا لدى وخدماته

.
  

  المفهوم الإسلامي للبيئة المادية في البنوك: ثانيا
                                                             

دمشق ،  غير منشورة، جامعة دكتوراة رسالة ، الزبون رضا في الخدمات وجودة الداخلي التسويق أثر ، كرامة عمرو صالح الجريري،    1
  . 34 ص ،2006

  .35المرجع السابق،ص نفس  2
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من منظور يئة المادية أحد المحددات السلوكية لتعامل العملاء مع البنوك الإسلامية تعتبر الب       
الإسلامي يراعي الضوابط الشرعية في تحديد البيئة المادية المناسبة لتقديم الخدمات فقهي، فالبنك 

، ويتحقق ذلك بمراعاة عدم الإختلاط بين العملاء الذكور والإناث المصرفية في البنوك الإسلامية
وهذا يقتضي فصل خدمة النساء عن الرجال منعا للإختلاط، كما يقتضي الشريعة،  لمراعاة أحكام

يم الخدمات من الموظفين بمقابلة العملاء الرجال من موظفين من جنسهم، كما يراعى فصل تقد
قاعات الإنتظار بين الجنسين، ومراعاة عدم وضع ما لا يتناسب مع الضوابط الشرعية في البيئة 

  .المادية كالتماثيل، وصور الحيوانات أو الإنسان
والتعدي، فالعملاء كما يهتمون بتحقيق الذات  إضافة لمراعاة القدرة التنافسية، منعا للتقصير

، للمنافسة بسبب نمطية الخدمات العالية في جوهر الخدمات المصرفيةوبجودة الخدمة التي تعد وسيلة 
يئة المادية، فالعملاء يتشكل لديهم الإنطباع عن البنك جزئيا من خلال فإم يهتمون أيضا بتوفير الب

ني والنشرات والأجهزة، وتسويق الخدمات لابد أن يراعي هذا في الدليل المادي كالأثاث والمبا
تصميم الخدمة، والأخذ بالإعتبار في كيفية إستخدام البيئة المادية في تشكيل صورة البنك 

  .1وخدماته
 الأفراد: المطلب الثاني

 المصرفية الخدمة مقدم يؤدي إذ المصرفية الخدمات تسويق في بالغة أهمية يلعبون الخدمات مقدمي إن
 الأفراد يعرف  .والعملاء البنك بين الوصل حلقة يمثل أنه اعتبار على العملاء إقناع في مهما دورا

 تقبل مدى على بالغ تأثير لهم وهؤلاء للزبون الخدمة تقديم في المشاركين الأفراد مجموع منهبأ
 .للخدمة الزبائن
 يحتاج الذي الأمر الملموسية، بعدم تتميز انهلكو المصرفية الخدمات تقديم في الأفراد أهمية تزداد

 مستوى على يحكمون فالعملاء .المقدمة الخدمات وطبيعة بأهمية العملاء إقناع لزيادة إضافية جهودا
البنوك  فإن ولذلك الخدمة، على حصولهم أثناء في والفاعلية الكفاية خلال من الخدمات جودة
 في التميز مصدر هم فالأفراد فاعليتهم، درجة لرفع وتطويرهم الأفراد تدريب على بالعمل مطالبة
 .الإنتاج

                                                             
  .274مرجع سبق ذكره،صتسويق الخدمات المصرفية، محمود حسين الوادي وعبد االله إبراهيم نزال،     1



التسويقي المصرفي  زيجالم                                                                    لثالث الفصل ا   
 

145 

 

 لديهم سيولد لهم المقدمة الخدمات خلال من يتوقعونه كانوا ما على يحصلون لا الذين فالعملاء
  2أخرى مرة البنك مع التعامل حتى أو الشراء عن سيعرضون لذلك الخدمات، تجاه سلبي انطباع

  :تصنيف الأفراد -1
بإعتبارهم عنصرا من عناصر مزيج التسويق المصرفي إلى  في البنك يمكن تصنيف الأفراد العاملين

   3:الأنواع التالية
وهؤولاء يرتبطون  مع العملاءإتصال مباشر وبشكل دوري  لديهموهم الأفراد الذين   :المتصلون. أ

بأنشطة التسويق التقليدية وهم مسؤولون عن بناء العلاقات مع العملاء، وكذلك تتضمن مهامهم 
للبنك وبالتالي يتوجب تدريبهم وإعدادهم من  لإستراتيجية التسويقية اتنفيذ و  تخطيط المشاركة في

  .قادرين على الإستجابة لحاجات ورغبات العملاءأن يكونوا أجل 
كموظفي الإستقبال وعلى الرغم من أم ليسو على إرتباط مباشر بدرجة كبيرة مع : المحوريين. ب

م يحتاجون إلى رؤية تصال دائم مع العملاء وهإعلى إلا أم يكونون الأنشطة التسويقية التقليدية 
يلعبوه في الإستجابة  أنالدور الذي يمكن واضحة للإستراتيجية التسويقية للمصرف ، و

  .هو دور حيوي خاص لإحتياجات العملاء
 لا يتصلون  إلا أم على الرغم من أم يرتبطون بالعناصر التقليدية للمزيج التسويقي : المؤثرين. ج

فذون الإستراتيجية التسويقية فإن جزءا كبير منهم ين على الإطلاق مع العملاء ولكن في الوقت ذاته
تحفيز الأفراد المؤثرين مع الأفراد وبحوث التسويق و لخدمةليشتمل دورهم على تطوير ا للبنك

  .لدرجة الإقناع ستجيبالعميل لي إتجاهالأساسين في تطوير 
 يس لهمويمثلون منجزوا الوظائف الداعمة الأخرى وليس لهم إتصال مع العملاء ول: الإنعزاليين. د

ن وهم تؤثر في أداء أنشطة البنكطة جوهرية علاقة قوية بالأنشطة التسويقية التقليدية بل لهم أنش
كون وظائفهم  لإستراتيجية التسويقية الكلية للبنكيحتاجون لأن يكونوا على رؤية واضحة ل

 .للعميل قدمةتساهم بشكل مباشر وغير مباشر في الجودة والقيمة الم
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 :الإسلامية البنوك موظفي في توافرها الواجب الصفات -2
سورة القصص الأية    »  أَبت استأْجِره إِنَّ خير منِ استأْجرت الْقَوِي الأَمينقالَت إِحداهما يا «

26. 
 أوموظف عامل أي في توفرها الواجب الصفات على دليل خير هي الكريمة الآية هذه أن لاشك

 بنوكال إدارة على ينبغي التي والشروط الصفات تحديد ونستطيع .البنوك موظفي يماس ولا
  .موظف كل عمل خصوصية مراعاة مع موظفيها في تحقيقها على العمل الإسلامية

  :1والشروط الصفات هذه ومن
 بينهما التجانس ودرجة والعميل الموظف بين ما :التكيف مهارات •
 العميل عند الموظف مظهر يتركه هام أثر من وماله :المظهر •
 .متهانطباعا وتكوين العملاء على كبير أثر له خفضه أو الصوت رفع أن حيث :الصوت •
 .البنك موظف في العميل يدركها التي والثقة الصدق في وتتمثل :الاعتمادية •
 الروح من عليا مستويات ظل في دائما الناجح البنك موظف يعمل حيث :الداخلي الانضباط •

 .المعنوية
 ووجهة بالعميل الموظف اهتمام بدرجة الانطباع يعطي وهذا): الإصغاء( للاستماع الاستعداد •

  .للموظف المعلومات لتقديم مصدرا يكون أن يمكن كما نظره،
 ويعتبر المصرفية، والسرية المصرفية بالأعراف الموظف التزام خلال من وذلك :للمهنة الحماس •
 .المصرفية للخدمة العميل قبول في المؤثرة العوامل من
 في والإسهام بل ،للبنك التسويقية بالإستراتيجية التامة المعرفة خلال من وتنشأ :بالنفس الثقة •

 .الموظف يبديها التي للملاحظات البنك إدارة تقبل خلال من الإستراتيجية هذه صياغة
  .وأفكار آراء من العميل يبديه ما كل ملاحظة على الموظف مقدرة في وتتمثل :الملاحظة •
 أن على العميل لشعور والمراعاة التعاطف من قدرا يظهر أن الموظف على :العميل مع التعاطف •
 .المصرفية بالسياسة تخل قرارات اتخاذ إلى التعاطف هذا يقود لا
 فلا الأمانة أما والمعنوية، المادية الناحيتين من القوة مفهوم يشمله وما :والأمانة القوة •

                                                             
-156مرجع سابق،ص صستراتيجية للإستثمار في المصارف الإسلامية وأثرها على تخطيط سياساا التسويقية، لإالتوجهات امصلح،     1
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 .العمل ابهيكذ أو يصدقها تطبيقية صفة فهي بالممارسة إلا تظهر
 .الغفلة قليل اليقظ، المواظب هو عمله في والحفيظ :الحفظ •
 .والعملية العلمية الخبرة على وتشمل :الخبرات •
 .الوظيفي التغيب من والإقلال الناس بمصالح القيام من يمكنه بما :الصحية الكفاءة •

 الصفات هذه من أي في الحاصل النقص تلافي على العمل البشرية الموارد إدارة على يجب كما
 الإدارة على يجب كما .المصرفي العمل لمتطلبات وفقًا البنك موظفي تأهيل خلال من والشروط

 الصلاحيات ومنحهم مبه والثقة وترقيتهم الأكفياء الموظفين تمكين على العمل البنك في العليا
  .عملهم لأداء الواجبة

  :موظفي البنوك الإسلامية في الشكل التالي ويمكن تلخيص المهارات والمعارف التي يجب توافرها في
  الإسلامية المهارات والمعارف التي يجب توفرها بالعنصر البشري في البنوك:2-3الجدول رقم

  المهارات  المعارف
معرفة بالخدمات المصرفية التي يقدمها البنك 

  وفروعه إلى العملاء
  مهارة الملاحظة

  وتقديم الخدمات المصرفية مهارة عرض  معرفة خصائص ومميزات كل منتج
  مهارة التحاور مع العملاء  معرفة بالفوائد والمنافع التي يستفيد منها العميل

مهارة توجيه الأسئلة وإستقطاب الخدمات   معرفة بدورة إجراءات المنتج
  المصرفية

معرفة بالشروط والسياسات الخاصة بالعميل 
  في الفرع وكذلك بالنسبة لكل خدمة

  إحتياجات العميل مهارة تحديد

معرفة الموظفين ممن لهم العلاقة ببيع الخدمات 
  وإستكمال الإجراءات

  مهارة التكيف مع أنماط العملاء

مهارة الرد على الشكاوى والإعتراضات من   معرفة بالعملاء ومراكزهم المالية
  العملاء

  عيمهارة التفاوض البي  معرفة بالمنافسين
  مهارة إستمرارية العلاقة مع العميل  وحالتهمعرفة جيدة بخصائص السوق 
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  لبيع ومتابعة العميلمهارة خدمة ما بعد ا  معرفة بأهداف البيع والتسويق بالفرع
  مهارة إستخدام الهاتف والحاسوب  يعية التي تطلب منهكتابة التقارير البمعرفة ب

  مهارة تخطيط البرامج البيعية  معرفة بالمزيج التسويقي
  مهارة دراسة السوق وتحديد العملاء  بالحاسوب وإستخدامه في مجال البيعمعرفة 

معرفة بأساليب ممارسة عملية اليع والفنون 
  المتعلقة ا

  مهارات إحصائية وتخطيطية

مهارات تتعلق بالزيارات والإجتماعات مع   معرفة دوره في خدمة العملاء بشكل مميز
  العملاء

  مهارة الممارسة العملية وفق الضوابط الشرعية  الإسلامية،وأخلاقياامعرفة بالضوابط الشرعية 
  

  280مرجع سبق ذكره،صتسويق الخدمات المصرفية، محمود حسين الوادي وعبد االله إبراهيم نزال، : المصدر
 :منها بنكلل جمة فوائد يقدم الموظفين تدريب فإن وعليه

 .الخدمات جودة وتحسين الإنتاجية زيادة -1
 .التكاليف فيضتخ- 2
 .للموظفين المعنوية الحالة ورفع بالرضا الاحساس توفير -3
 .العمل ودوران الغياب معدل تقليل -4
 .التعاون أواصر وتوطيد الاتصالات تحسين -5
  .الإشراف أعباء تخفيف .-6

 العمليات: المطلب الثالث
من توفير الخدمات المصرفية،  ات والآليات التي تمكن إدارة البنكتتضمن كافة الإجراء       

حيث تشير إلى إنسياب عمليات أداء وتوزيع الخدمات، بما تضمن تقديم خدمة وتوصيلها للعملاء 
  .بجودة معينة تتماشى مع رغبة العملاء

  اوأهميته العمليات إدارة :أولا 
جميع السياسات وتشمل كافة الأنشطة والعمليات التي تؤدى أثناء تقديم الخدمة المصرفية، أو هي 

والإجراءات المتبعة من قبل البنك لضمان تقديم الخدمة إلى العملاء، فالعميل المصرفي لا يكفي أن 
ه الذي تؤدى ب يقتنع بمستوى الخدمة المصرفية التي يتلقاها، بل يجب أن يقتنع أيضا بالأسلوب
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تحديد العمليات الخاصة بكل الخدمة، لذا من واجب إدارة البنك الأخذ في الحسبان رأي العميل في 
    .خدمة

 الخدمة تقديم عملية أن إذ ،كوللبن بالنسبة حاسمة تعد الخدمة تقديم خلالها من يتم التي الكيفية إن
 تقديم لضمان البنك قبل من المتبعة الإجراءاتالسياسات و مثل الأهمية غاية في أشياء تضم المصرفية
 النشاطات وتدفق المكننة مثل أخرى إجراءاتنشاطات و على تشمل كما ،العملاء إلى الخدمة
 على وتحفيزهم العملاء توجيه وكيفية أو الإختيار الممنوحة للعاملين في البنك، التصرف وحرية

 . المصرفية الخدمة الحصول على عملية في المشاركة
العمليات الطويلة لذا ينبغي على إدارة البنك إستخدام كافة الطرق التي تؤدي إلى تقليص دورة 

سواء المتعلقة بتبسيط الإجراءات أو تخفيض وقت إنتقال العمل من إدارة إلى أخرى، ومحاولة القيام 
 .بالعمليات بصورة متوازنة

 من العمليات عليه تنطوي لما تنافسية ميزة للبنك يضيف العمليات لأهمية البنك إدارة إدراك إن
 .سواء حد على بنكوال العميل وقت توفير كذلك الصرفية، الخدمة وإيفاء تنفيذ في سرعة
 العمليات إدارة في المؤثرة العوامل :ثانيا
 :1 منها المصرفية الخدمة تقديم أسلوب في تؤثر عوامل عدة هناك

 :النظام احترام .1
 يحققه لما وذلك المقدمة، المصرفية الخدمة جودة عن العميل رضا عوامل أهم أحد النظام احترام يعد
 وموظف العميل بين ما المعرفة أو المحسوبية أو الواسطة دور اختفاء وكذلك العملاء، بين عدالة من

 .البنك
 آليا، الدور لتنظيم الخدمية التقنيات إدخال تتبنى أن العمليات إدارة على فإنه الهدف هذا ولتحقيق

 غير مظهرا يشكل المنظر هذا بات حيث صفوف، ضمن العملاء لتنظيم الحواجز وضع عن والبعد
 دفبه العملاء، كبار شؤون تتولى خاصة وحدة تشكيل يمكن كما .المصرفية الخدمة في حضاريا
 .متهمعاملا انجاز في الإسراع
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 :الإجراءات سهولة .2
 والأمانة الدقة حيث من المصرفي العمل بجوهر الإخلال دون وتبسيطها الإجراءات اختصار إن

 ذلك أن حيث المصرفية، الخدمة عن والبيروقراطية الروتين لإبعاد المهمة العوامل من يعد والرقابة
 .المقدمة الخدمة جودة عن العميل رضا يقيس آخر عاملا يعد
 ومعالجتها واسترجاعها البيانات حفظ سهولة على المصرفية المعلومات أنظمة تطور ساعد وقد

 الاعتماد تقليل في الحاصل التطور نشهد بدأنا كما الدقيقة؛ المصرفية المعلومة إلى الوصول وبالتالي
  .الفروع مختلف في المصرفية الإجراءات توحيد وكذلك ة المكتوب والأوراق النماذج على

 ماتتمثل في البنوك الإسلامية في عمليات تقديم الخدماتيوجد بعض العناصر تراعيها كما أنه 
  :1يلي
  .مراعاة أثر إختيار إستراتيجيات عناصر التسويق المصرفي -
مراعاة تناسب خريطة عناصر عملية تسليم الخدمة مع الضوابط الشرعية لتصميم الخدمة  -

  .النهائية
  .مراعاة المفهوم الشرعي عند مكننة العمليات بإستخدام التكنولوجيا-
  .الشرعيمراعاة  أثر مفهوم تحفيز العملاء طبقا للمفهوم -
  .عدم التقصير والتعدي من خلال مراعاة بحوث العمليات-
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  :الثالث خلاصة الفصل
يتحقق التكامل من خلال الإنسجام النشط بين عناصر التسويق المصرفي وهذا يعني عدم        

لذلك لا بد من  إمكان إستخدام عنصر بديلا عن عنصر آخر في تسويق الخدمات المصرفية،
  .تسويق الخدمات بكفاءة إستخدام كل من عناصر التسويق المصرفي السبعة لتحقيق 

فأداء تسويق الخدمات المصرفية يتأثر بالتسعير، حيث ينخفض مستوى تسويق الخدمات، في حال 
يستخدم السعر كوسيلة للإتصال والتفاعل إرتفعت تكاليف الخدمات عن تكاليف مثيلاا، كما 

العملاء ومؤشر على قيمة جودة الخدمة، فكلما كانت الجودة مرتفعة يكون سعر الخدمة  مع
  .مرتفعة، ويستخدم السعر لمواجهة المنافسين

كما يتأثر أداء تسويق الخدمات بالتوزيع، فعدم تقديم الخدمة في الزمان والمكان المناسبين،        
فإنه لن تتحقق القيمة طق التي يتواجدون ا، وبما يتفق مع قدرات وحاجات العملاء بحسب المنا

  .المضافة إلى الخدمة رغم جودا
ويتأثر أيضا أداء تسويق الخدمات بالترويج لتحقيقه الإتصال المستمر مع العملاء، وتحقيق        

، وبناء التقة مع العملاء بحيث والمكان المناسبين إشباع حاجات العملاء من الخدمات في الزمان
وتقليل التكاليف التسويقية على المدى الطويل، ق دوام التعامل مع البنك من خلال الفروع، يتحق

إضافة لذلك فإن أداء تسويق الخدمات يتأثر بالعنصر البشري، فأي تعامل غير أخلاقي في هذا 
النشاط  الجزء الحيوي من المزيج التسويقي سينعكس سلبا على العناصر الأخرى، فضلا عن

  . التسويقي في المؤسسة ككل
الملائم ، سواء في المنافسة كما يتأثر آداء التسويق بالعمليات بناءا على إختيار الفن الإنتاجي        

على جودة المنتج أو تقليل التكاليف، أو في إختيار الفن الإنتاجي الملائم والذي يعطي الأولوية 
تقديم الخدمات بمفهوم الربح والتكلفة من مفهوم شرعي ت لتشغيل العنصر البشري، وترتبط عمليا

سواء على  عن البنوك التجارية، ويراعي البنك الإسلامي في عملية تقديم الخدمات عدم الإختلاط،
الإنتظار، وأثر إختيار البيئة المادية على إتمام عمليات تقديم الخدمات والشباك أو في قاعات 

  . المصرفية
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  :تمهيد
يعتبر نشاط التسويق المصرفي من أهم الأنشطة التي تؤثر على أداء وكفاية الخدمات المصرفية 
المقدمة، فالنشاط التسويقي عند تنفيذه بشكله الصحيح يساعد بالتنسيق مع الأنشطة الأخرى لدى 

  هو من أهم البنك على استمرارية وتحسين سمعته وبالتالي استمراره وعدم تعثره، فالجانب البشري
تتم فيها عملية تبـادل   أنن حلقة الوصل الوحيدة التي يمكن يجب التركيز عليها، لأ الجوانب التي

  .هي تلك  التي تحصل بين الموظف و العميل مباشرة  الآراءو الأفكاركامل لمختلف 
لمصـرفية  ر على قدرته على تطوير الخـدمات ا بقاء البنك يعتمد ويرتبط بشكل مباش إن

حاجات ورغبات العملاء المتغيرة باستمرار ، ولكن يحقق تطبيـق   إشباع إلىمستمر لتصل بشكل 
في تطوير الخدمات المصرفية المقدمة، كان من الضـروري علـى    الأساسيالمصرفي دوره  التسويق

سة بحوث التسويق المصرفي وتدريب عامليها في مجال التسويق المصـرفي  إدارات البنوك القيام بممار
  : في هذا الفصل وذلك من خلال المباحث التالية إليها سنتطرق وهذا م

  تطوير الخدمات المصرفية  آليات:  الأولالمبحث 
  صرفية دور التكنولوجيا في تطوير الخدمات الم:  المبحث الثاني

  يق ودورها في تطوير الخدمات المصرفية ووث التسبح :المبحث الثالث
  . مجال التسويق المصرفي ودوره في تطوير الخدمات المصرفية تدريب العاملين في:  المبحث الرابع
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  آليات تطوير الخدمات المصرفية  :الأولالمبحث 
إن الهدف من عملية تطوير الخدمات المصرفية هو الاحتفاظ بالعملاء الحـاليين وجـذب   

ملاء وتحقيـق  عملاء جدد، ومن ثم تطوير الخدمة المصرفية بالشكل الذي يحقق إشباع رغبات الع
م خاص ا يختص سوتحرص البنوك بشكل كبير على إيجاد ق ،تعاملهم مع البنك رضاهم واستمرار 

بتحسين وتطوير الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك من خلال تدعيم الثقة والفاعلية و القـدرة  
 ـ أتىتلايعلى الإشباع المتنامي لحاجات ورغبات العملاء الحاليين و المرتقبين،  و   إلا ينهذا التحس

 ،من الخدمة المصرفية همن خلال تطوير الإجراءات و الخطوات التي يمر ا العميل لإشباع احتياجات
  .لتصبح أكثر يسرا وسهولة إضافة إلى تطوير التكنولوجيا المستخدمة لدى تلك البنوك 

  مفهوم تطوير الخدمات المصرفية: المطلب الأول 
مات المصرفية عاملا حيويا وأساسيا للقيام بالأنشـطة التسـويقية   تعتبر عملية تطوير الخد  

المختلفة التي يتبعها البنك بشكل فعال للمحافظة على استمرار نشاط البنك وتعزيزه على المـدى  
البعيد، مما يؤدي إلى احتفاظه بالعملاء الحاليين وجذب عملاء محتملين، وزيادة قدرته على المنافسة 

  :1تحقيق الغايات التالية للبنك إلىل ا، ودف عملية تطوير الخدمات المصرفية في السوق التي يعم
 .بنكجذب واستمالة عملاء جدد لل .1

 .زيادة حجم التعامل من الخدمات المصرفية في السوق الحالية  .2

 منافسة أخرى  بنوكتخفيض تكلفة تقديم خدمات مصرفية مشاة تقدمها  .3

  صرفية مبررات تطوير الخدمات الم: أولا 
  :2إن تطوير الخدمات المصرفية غالبا ما يكون لتحقيق غرضين رئيسين هما 
فمن خلال تحديد هـذه  :  الرئيسية أهدافهالنشاط المصرفي عن  أداءالانحرافات في  ديتحد -1

الانحرافات يمكن تطوير استراتيجيات مناسبة لتصويبها و العمل على تجنبها مسـتقبلا ، ويتضـح   

                                                
 .245، ص  مرجع سابق، ق المصرفي يالتسومحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان ،  - 1

2   Cheese , john et al , hand book of marketing and selling bank services , the international journal of bank 
marketing , vol 6 , N03 , 1988 , p: 93. 
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السوق الذي يتضمن تقييما شاملا للبيئة الداخلية والخارجية  -طبيق تحليل الخدمة ذلك من خلال ت
  .للعمليات المصرفية 

 الأهميةأي معرفة :البنك الرئيسية  أهدافتحديد مدى مساهمة كل خدمة مصرفية في تحقيق  -2
  .البنك  لأهدافالنسبية لكل خدمة من خلال معرفة نسبة انجاز كل خدمة 

   تطوير الخدمات المصرفية مفهوم: ثانيا
الخدمات بحيث تؤدي هذه المزايـا  مزايا جديدة لتلك  إضافةقصد بتطوير الخدمات المصرفية ي  
وقد تعني عملية تطوير الخدمات المصرفية طرح منتجـات    ،زيادة الطلب على  هذه الخدمات إلى

  .1معروفة حاليا في السوق ولكنها جديدة على البنك 
البنك التنافسي و بالتـالي زيـادة    تعزيز وضع إلىالخدمات المصرفية دف عملية تطوير  إن  

سياسات تطـور بموجبـها الخـدمات     إتباعربحيته على المدى الطويل، حيث تعمل البنوك على 
  : 2المصرفية المقدمة وتتمثل تلك السياسات في التالي 

مجموعـة   إلىيد دالج إضافةوتعتمد هذه السياسة على استخدام الابتكار :  بالإضافةالتطوير  -1
 إشـباع  أولحاجات العميـل ،   إشباعا أكثرالخدمات المصرفية التي يقدمها البنك حاليا ، لتكون 

  .حاجة جديدة لم يكن يعرفها من قبل 
خدمـة   أـا وتقديمها على  أكثر، أوين تيتم دمج مزايا ومنافع خدم: سياسة التطوير بالدمج -2

مج مزايا ومنافع خدمة الحساب الجاري وخدمة دفاتر التـوفير  ن يتم دأك مبتكرة،مصرفية واحدة 
  :مثلاوالبطاقات الائتمانية في خدمة واحدة 

لها في نفس الوقـت  ولها محاور  ابتكاريهمنظومة  إلىيخضع تطوير الخدمات المصرفية وتنميتها   
   :التاليجوانب وأهمية وأهداف ويظهر ذلك في الشكل 

  
  

                                                
  .244، مرجع سبق ذكره ، ص  التسويق المصرفيصميدعي ، ردينة وجاسم ال - 1
  .85-82، مرجع سبق ذكره ، ص ص التسويق المصرفي احمد الخضيري ،  -2
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  الخدمات المصرفية في البنوك تطوير مزيج: 1-4شكل رقم 
  
  
  
  
  

    
  

  .78، ص 1998، دار الكتاب ، القاهرة ،  الابتكارات الماليةح ، بمحمود ص :المصدر 

  :  1هناك ثلاث محاور لتطوير الخدمات المصرفية تتمثل في
ثر تطوير المعاملة البشرية لتصبح أكثر كفاءة ويتحول معها العميل إلى صديق ، بل أك: المحور الأول

  من ذلك إلى شريك في إنتاج الخدمة المصرفية وبالتالي تحقيق الأهداف التسويقية 
  تطوير الأساليب و الإجراءات و المنافذ التي تمر ا الخدمة في اتجاه العميل  :المحور الثاني

إدخال كل الأنظمة التطوير المستمر في التكنولوجيا المستخدمة في البنوك، ب :المحور الثالث
   .العميل وتحقيق المنفعة الزمنية والمكانيةراحة جل كترونية من أالال

  مراحل عملية تطوير الخدمات المصرفية : ثالثا 
ات التالية ل عادة على الخطومتصرفية من خلال مراحل متعددة تشتتم عملية تطوير الخدمات الم

  :2التي تسمى خطوات تطوير الخدمات الجديدة 
 .بحث عن أفكار جديدة ذات مضامين خدمية عاليةتشمل ال و :توليد الأفكار -1

                                                
 .78، مرجع سبق ذكره ، ص الإبتكارات الماليةمحمود صبح، - 1
  : ذلك انظر في - 2
  . 230، 220، ص ص 1992، جامعة القدس المفتوحة، عمان ، 1، ط ، مبادئ التسويقناجي معلا ، ورائق توفيق -
 .185-174، ص ص  2008، اثراء ، الاردن ، 1، ط مدخل تحليلي استراتيجي متكامل ، ادارة التسويقناجي معلا ، -

 تطوير في المعاملة البشرية

 الإجراءاتتطوير 

 تطوير التكنولوجيا

 توفير الوقت 

 تنويع وتشكيل الخدمة 

 خفض التكلفة وزيادة العائد 

مزيد من الإشباع و التنوع 
 في الخدمات
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 يدوتتضمن عملية فرز الأفكار وتخفيض عددها إلى اقل عدد ممكن، ثم تحد :غربلة الأفكار -2
 .الفكرة المناسبة و المهمة لتطوير الخدمة المصرفية 

 لغرض توضيح أهمية الخدمة  ومدلولها للعميل  :الخدمة المصرفية تطوير مفهوم -3

 وإجـراء لتحديد ردود فعل واستجابات العملاء المـرتقبين  الخدمة المصرفية  اختبار مفهوم -4
  .التعديلات اللازمة للخدمة

هذه الخدمة المصرفية لتحديد مدى  إنتاجأي تحديد الجدوى التجارية من  :التجاريالتحليل  -5
  .ربحيتها

يقـوم   ث و التطـوير حيـث  والبح ويتولى ذلك قسم :التطوير النهائي للخدمة المصرفية  -6
  .بتصحيح نموذج حقيقي او نموذجين للمفهوم الخدمي

تعتبر هذه المرحلة التجربة الحقيقية للخدمة المصـرفية   :الاختبار التسويقي للخدمة المصرفية -7
للعملاء اتجاهها والصـعوبات   الأوليةمن خلالها البنك على الاستجابات وردود الفعل  التي يقف

 .واقع رض الأوالعقبات التي تواجهه على 

 .طرح الخدمة المصرفية الجديدة في السوق على نطاق واسع -8

  إلى تطوير الخدمات المصرفيةالمداخل المختلفة : المطلب الثاني
  : 1جل تطوير خدمات جديدة أمن  اذ الخطوات التاليةيمكن للبنوك اتخ   
  ؛العملاء بدقة الاتصال الجيد مع البيئة الخارجية التي يعمل فيها البنك للتعرف على احتياجات .1

ودائرة  الإنتاجدائرة  والتطوير،دائرة البحث :  الإدارات المعنية في البنك وهي الجيد مع التعاون .2
 ؛التسويق

 ؛التخطيط الجيد و الرقابة الفعالة  .3

 ؛العمل الكفء للتطوير .4

 ؛البنك العليا من اجل حسن تطوير وتقديم منتجات جديدة إدارةالرغبة من قبل  .5

                                                
 .95  ، ص مرجع سبق ذكره،  التسويق المصرفي هشام جبر ، - 1
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  ؛أي التسويق و البيع الفعال لهم،مستخدمي الخدمات بعد بيعها  القيام بتثقيف .6

 .النشاطمتابعة هذا و بالعمل،للقيام  الأكفاءفين تكوين مجموعة من الموظ .7

  :1 لعملية تطوير الخدمات المصرفية وهي هناك ثلاثة مداخل أساسية
  )ماتتوسيع نطاق الخد(إضافة خدمات جديدة إلى نطاق المنتجات المصرفية : أولا

إلى  إن عملية توسيع نطاق الخدمات المعروضة تعد من الوسائل الفاعلة التي تضمن زيـادة البيـع  
العملاء الحاليين، فتوسيع نطاق الخدمات المعروضة هي إستراتيجية موجهة في الغالب نحو هـؤلاء  

هم بالعديد العملاء ، أما الذين لا يحتفظون بحسابات مع المصرف، فإنه لم تبذل أي جهود  لإبلاغ
التي يقدمها البنك ، فالجهود الترويجية المصرفية تتم بشكل كامل في إطار الإتصـال  من الخدمات 

ما يوفره البنك من منشورات الشخصي المباشر بين مدير البنك والعميل، أو على الأقل من خلال 
أو في طة تسوق واحدة وكتيبات في فروعه المختلفة، ويوفر التوجه نحو توفير الخدمات المالية في مح

   . مركز مالي واحد بمثابة إستراتيجية ممكنة لتطوير المنتج المصرفي من قبل البنك
  إعادة دمج الخدمات المصرفية للحصول على منتجات مصرفية جديدة: ثانيا

، كل منتج يحتوي علـى خـدمات   أن يتولى البنك مهمة تقديم منتجات مصرفية منفصلةوذلك ب
يج لها بفاعلية وتوجيهها إلى قطاعات سوقية معينة من خلال وسـيلة تـرويج   معدلة يمكن الترو

ملائمة، وطبقا لإتجاهات اموعة المستهدفة من العملاء المحتملين، ومحاولة إقناع العملاء بتحويل 
جوهر حسابام لن تتحقق إلا في حالة إقدام البنك على تمييز منتجاته المصرفية بشـكل واضـح   

، منتجاته المصـرفية دف السوقي هذا يتحقق فقط عندما يقوم البنك بعملية تطوير إن اله. وأكيد
بحيث تنطوي هذه العملية على إختيار وإعادة النظر في تشكيلة الرزمة الخاصة بالخدمات المصرفية، 

  .وذلك للتوصل إلى منتج مصرفي متميز فعلا، وواضح وموجه بدقة إلى قطاعات سوقية محددة
  
  
  

                                                
  .76-75، ص صمرجع سبق ذكره ،تسويق الخدمات المصرفية أحمد محمود احمد، - - 1
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  اث تغيير أو إجراء توسيع في الخدمات المصرفية المقدمةإحد: ثالثا
بالإمكان تعزيز المنتج المصرفي دون الحاجة لإحداث تغييرات جوهرية على الخدمات القائمة، مثل 

زيادة المبلغ المضمون ببطاقة الشيك المضمونة أو زيادة عدد أو نوع تجار التجزئة المساهمين في ذلك 
 .نظام بطاقة الإئتمان

  استراتيجيات تطوير الخدمات المصرفية : طلب الثالثالم
تقوم عملية تطوير الخدمة المصرفية أساسا على دراسة تحليلية وواقعية لسوق الخدمة ومعرفة     

ها لتطوير خدماتـه  نابيد من الاستراتيجيات التي يمكن للبنك أن يتوهناك العدالمتغيرات المتعلقة ا 
  :منها

ج مبرنـا بتطوير  لبنكترتكز هذه الإستراتيجية على قيام ا :طوير السوقإستراتيجية تنمية وت-1
جديد للإيداع و الإقراض يمكن من خلاله إشباع حاجات مالية و ائتمانية لدى قطاعات جديدة 

  : 1مختلفة من العملاء وتشمل هذه الإستراتيجية
لم يسبق التعامـل   جديدةمناطق جغرافية  إلى صللت هلخدمات يةشبكة توزيع وسيعبت قيام البنك -أ

 ؛فيها

خدماته لفئات جديدة من العملاء، وذلك مـن خـلال تطـوير    بزيادة جاذبية  البنكقيام  -ب
الترويجية دف تعريف العملاء الجـدد  الحملات  مواصفات جديدة في الخدمات المقدمة وتكثيف

  ت؛المواصفا السوق بتلكفي 

 .العملاء الحاليين  لعملاء فضلا عنمن ا جديدةالبحث عن فئات  -ج

طوي هذه الإستراتجية على قيام البنك بمحاولة زيـادة حجـم   تن :إستراتجية اختراق السوق-2
وذلك من خلال بـذل جهـود تسـويقية مكثفـة     . سوق الحاليةالمن خدماته الحالية في  تعامله

    : 2وموجهة، ويتم ذلك عن طريق
لك من وذ الحالية ت استخدامهم لخدمات البنكيادة معدلاعلى ز للبنك تشجيع العملاء الحالين -أ

  . لكذخلال برنامج لتنشيط التعامل كتوزيع الهدايا والجوائز وغير 
                                                

 .248، مرجع سبق ذكره ، ص  التسويق المصرفيي ، ردينة ومحمود جاسم الصميدع 1
 .162، ص  1995الأردن،، معهد الدراسات المصرفية ،1، طاستراتيجيات التسويق في المصارف و المؤسسات المالية  ناجي معلا ، 2
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فئات جديدة من العملاء المرتقبين من الذين يتصفون بنفس خصائص العمـلاء  محاولة جذب  -ب
  .بنكالحالين لل

  :اليةت الحوتحسين الخدما الجديدةتطوير الخدمات  إستراتجية-3
  :1على الإستراتجيةوتقوم هذه 

بتطوير خدمات مصرفية جديدة أو تحسين خدماته الحالية لزيادة حجم تعاملـه في   قيام البنك -أ
  .أكثر من الخدمات الحالية ورضاى هذه الخدمات الجديدة بقبول وق بحيث تحظسال

 ـعينة في الن قطاعات معملاء متعديل الخدمات الحالية لتصبح أكثر ملائمة لحاجات الب -ب وق س
 .الحالية

هـذه   كـز  تتر  جديدة للخدمات المصـرفية الحاليـة، ولابـد أن    تكتشاف استخداماإ -ج
التي تمكن من تقديم خـدمات   الإمكانياتبوجود  البنك لإدارةالواعي  الإدراكعلى  الإستراتيجية

 .ة وتعزيز نظام توزيع الخدمات الحالي ومحاولة زيادة عدد فروع البنك أفضلمصرفية 

بتطـوير خـدمات مصـرفية     على قيام البنك الإستراتيجيةهذه  وتبنى :التنويع  إستراتيجية -4
 المألوفـة جديدة وعادة ما تكون هذه الخدمات خارجة عن نطاق الخـدمات   أسواقجديدة في 

  . 2تتناول توسيع خطوط الخدمة الموجودة أاكما  ،ولكنها تكملها وتعززها
  الخدمات المصرفية نموتطوير و تاتيجيااستريوضح  الآتيو الشكل 

  
  
  
  
  

                                                
 .163، ص  بق ذكرهمرجع س، استراتيجيات التسويق في المصارف و المؤسسات المالية  ناجي معلا ، - 1
 .249، مرجع سبق ذكره ، ص  التسويق المصرفيي ، ردينة ومحمود جاسم الصميدع - 2
 



 علاقة التسويق بتطوير الخدمات المصرفية      :                                               الفصل الرابع  

161 
 

  لتطوير الخدمات المصرفية الإستراتيجيةمصفوفة الخيارات  :2- 4 رقم الشكل

  العملاء               
  الخدمات 

  جدد  حاليون

  إستراتيجية تطوير الخدمات الجديدة   إستراتيجية اختراق السوق   حالية 

  إستراتيجية تنويع الخدمات الجديدة   يعه إستراتيجية تنمية السوق وتوس  جديدة 

  .163 ، مرجع سبق ذكره، صالمصارف و المؤسسات الماليةفي استراتيجيات التسويق  ناجي معلا ، :المصدر 

  أساليب تطوير جودة الخدمات المصرفية : المطلب الرابع 
الخـدمات   نحو تطوير وتحسين جودة ةتسعى بخطوات متسارع أن لزاما على البنوك أضحىلقد 

مـن  ومستوى التحديات المتباينة التي تواجه العمل المصرفي ،  إلىالمصرفية المقدمة، حتى تستطيع الارتقاء 
  : التي تتمثل فيما يلي وهنا يمكن تحديد عدد من محاور العمل الرئيسية لتطوير جودة الخدمات المصرفية 

   :التكنولوجية في العمل المصرفي  مواكبة أحدث التطورات -1
الكمبيوتر      استخدام في الكبير التوسع هي المصرفية الخدمات تقديم في التقدم مظاهر أهم من      

من  لكل الوقت وتوفير البيروقراطية الأعباء وتقليل الخدمات تقديم في السرعة إلى وهذا ما أدى
 حجم المعاملات في الكبير التزايد مواكبة إلى أيضا هذا أدى وقد .البنوك في والعاملين العملاء
 وفي المعين، فروع البنك من فرع أي في المطلوبة الخدمات على العميل حصول وإمكانية المالية،

 بفتح العميل قام بالفرع الذي الاتصال إلى الحاجة دون المعينة الدولة داخل المناطق من منطقة أي
 وتواريخها مسحوباته ومجموع وتفاصيل رصيده، معرفة العميل يستطيع أن كما .فيه الحساب

 .دقائق بضعة ظرف في نقدية مبالغ على والحصول
الآلية وإدخال  البنوك ظهور هي المصرفية الخدمات تكنولوجيا في التقدم مظاهر من كذلك      
 مصـارف  في الآن الحـال  هو كما On Line Systemبطريقة  الشبابيك في الحاسب تخدما
  .1النامية الدول في بيةالأجن المصارف وبعض أمريكاو أوروبا

                                                
 .351، ص2000فة الجامعية، بيروت، ، دار المعر1ط ،إدارة البنوك وتطبيقااوأبو القحف عبد السلام،  الغفار حنفيعبد  - 1
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 مـا  الشيكات وبطاقات النقدية الصرف وبطاقات الضمان بطاقات أن سبق ما إلى يضاف      
  .الموجود في إستخدام التكنولوجيا التقدم هذا لولا كانت لتصدر

  :تنويع الخدمات المصرفية -2
 من ا يرتبط وما يداعوالإ الإقراض عمليات على فقط تقتصر تعد المصرفية لم إن الخدمات       
 الوقت في ا البنوك تقوم التي والأنشطة الخدمات وفي الوقت الحالي تعددت وتنوعت، مصرفية أنشطة
 :1التالي النحو ذلك على تلخيص يمكننا و .النامية الدول من الكثير أو المتقدمة الدول في سواء الحالي

 إيداع، إقراض،( التقليدية المصرفية الخدمات يقدم الأم الذي للبنك الفروع من العديد إنشاء -1
 ةوالذي يتخصص فقط بالأنشط، والمدن المقاطعات كل في )الخ...نقدية تحويلات جارية، حسابات

   .وأسواق الجملة ةالتجارية التقليدي
 رالآلية، الاستثما بالحاسبات الخاصة الخدمات كافة تقديم خلال من التأمين صناعة في البنوك دخول -2
 .المختلفة بأنواعها التأمين عقود إصدار أو وكتابة السمسرة ،لمشتركا

 وتنظيم وتخطيط الشخصية القروض :مثل للأفراد المصرفية الخدمات من الكثير الآن البنوك تقدم -3
 الضمان وبطاقات أو الائتمان بطاقات ومنح الإيجارات دفع الإنفاق، وميزانيات الشخصية الضرائب

 بالإضافة بالمنازل، الخاصة اللوازم واستبدال خدمات الصيانة لكافة مالية وقروض تالشيكات وتسهيلا
 .شراء وتأمين السيارات وكذلك بيعها أو الجديدة المساكن بشراء الخاصة بالاستشارات مايتعلق لكل

  .والسياحة بالسفر الخاصة الخدمات كافة تقديم -4
مجالات   في الجديدة المشروعات وإدارة قتصاديةالا الجدوى ودراسة الاستثمارات كافة قديمت -5

  .الخدمية والمشروعات والزراعة والتجارة الصناعة
  ).والشراء البيع( العملات أنواع كافة التعامل في -6
 .المعلومات ونظم بالكمبيوتر الخاصة الخدمات كافة تقديم -7
 عليها الأفراد يحصل التي جتماعيةالا والمنافع المعاشات وصرف بتقديم يتعلق ما كل وإدارة تنظيم -8

 .الدولة من
 حتى مكان كل في لفروع البنك التابعة الآلية الوحدات نقدية من صرف بطاقات الأفراد منح -9

 يتم الذي الحد عن مبلغ السحب يزيد لا بحيث( النقود من مبلغ أي على الحصول الفرد يستطيع

                                                
 .349مرجع سبق ذكره، ص ،إدارة البنوك وتطبيقااعبد الغفار حنفي وأبو القحف عبد السلام،  - 1
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 ولا .البنوك في العمل الرسمي بمواعيد التقيد وند )أسبوع وكل ساعة، 24 كل خلال بشأنه الاتفاق
 من لكل مماثلة بطاقات تمنح أيضا بل فقط جارية حسابات يملكون من على البطاقات هذه منح يقتصر

 .إيداع حساب له
 وتقديم القروض بل الإنشاء، تحت أو القائمة الكبيرة للمؤسسات القروض تقديم اقتصار عدم -10

 مجالات في والحرفيين (PME/PMI) الصغيرة الفردية المؤسسات إنشاء في غبونير الذين للأفراد أيضا
 .الخدمات وكذا والزراعة، والتجارة، الصناعة،

 .أنشطة من ا يرتبط وما المالية الأوراق أنواع كافة مع التعامل -11
 وسيلةك الضمان لعملائها بطاقات إصدار في ترغب التي التجارية للشركات تسهيلات تقديم -12

  .مبيعاا لترويج

للارتقـاء   الأساسـية الركائز  أهمالعنصر البشري يعد من  نإ :الارتقاء بالعنصر البشري  -3
العاملين وقدرام اللازمـة لاسـتيعاب التطـورات     إمكانياتلذا يجب تطوير  ،المصرفي بالأداء

تقديم الخدمة المصرفية وتحقيق  المتلاحقة في مجال التقنية و المعرفة المصرفية ، بما يضمن رفع مستوى
  .استثمار للموارد البشرية في البنوك أفضل

عدد من الاسـتراتيجيات المتكاملـة   تبني العنصر البشري يتطلب  أداءبمستوى  قاءالارت إن  
  : 1نموذج مصرفي فعال نذكر منها إلىللوصول 

نيت ، وذلك بالاسـتعانة  الحديثة مثل الانتر الأدواتتدريب الكوادر المصرفية على استخدام  -أ
  .الكبرى البنوك أوبيوت الخبرة العالمية  بأحد

 والأسـاليب  الأدواتالخارج لاستيعاب في الداخل ولدورات تدريبية  موظفي البنوك إرسال-ب
  .العالمية  الحديثة المستخدمة في البنوك

ديثـة لتطـوير   ومواكبة التقنيـة الح  لدى موظفي البنوك الإبداعترسيخ مفاهيم الابتكار و  -ج
يود الروتينية التي تعـوق سـير   ة لكسب عملاء حدد و التحرر من القردالخدمات المصرفية و المبا

  .العمل

                                                
 ).بتصرف( 267، صمرجع سبق ذكره ،جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوكبريش عبدالقادر،  - 1
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ب وسالى استخدام تقنية الاتصالات و الحبتلقي برامج تدريبية ع كافة العامليين بالبنوك إلزام -د
  . رئيسيا لتحقيق التطوير في مهارات الموظفين اعنصر هباعتبار الآلي

لتشجيع العاملين المتميزيين على بذل مزيد مـن الجهـد    أسلوب الحوافز والمكافآتاستخدام  -ه
  . الإبداعو
ن التـزامهم  الـذي يضـم   الأمر، الأداءتطوير  أساليبضرورة مشاركة العاملين في وضع  -و
  .حماسهم عند التطبيق و
   .وليام اتجاه العامليينديد مسؤوتح الإشرافيةو  الإداريةاختصاصات القيادة تطوير  -ز
 أمـرا  الحـديث  المصرفي التسويق مفهوم تبني يعد:  المصرفي للتسويق الحديث المفهوم تطبيق -4

 في ملامحهـا  أهم تبلورت والتي ، المصرفية الساحة تشهدها التي المتلاحقة التطورات ظل في ملحا
 هيكل في التوازن تحقيق ثم ومن بنكلا موارد زيارة في المفهوم هذا يساهم حيث ، المنافسة مداإحت

  . إستخداماته و موارده
  : 1في تتمثل المصرفي للقطاع الحديث المصرفي التسويق تطبيق يحققها التي الفوائد أهم إن

  . ودراستها يةدصاقتالا الفرص إكتشاف في المساهمة-أ
   وإشباعها بإستمرار المتغيرة العملاء ورغبات حاجات بييل بما المصرفية الخدمات مزيج تصميم -ب

 لتدفق والرقابة والتوجيه والتنظيم التخطيط مهام ليستوعب للتسويق الحديث المفهوم إتساع  جـ
 رغبـات  وإشـباع  تلبية بغرض بنكال فروع من متكاملة شبكة عبر المصرفية الخدمات وانسياب
  . المستهدفين العملاء

 العملاء، سلوك دراسة:  ،مثل المهام من لعديدا المصرفي للتسويق الحديث المفهوم إطار في يقع – د
 والنشـر  والإتصال والترويج عليها المصرفية الخدمات وتوزيع الفروع مواقع وإختيار ، وإتجاهام
  . المصرفية الخدمات عن والإعلان

                                                
أطروحة دكتوراه عير منشورة، كلية  دور المفهوم الحديث للتسويق المصرفي في تطوير جودة الخدمات المصرفية،ضر، عبد السلام عمر الأخ - 1

 .85ص 2010الإقتصاد، جامعة دمشق، سورية، 
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 والسـوق  العملاء عن والمعلومات البيانات جمع خلال من التسويق بحوث بممارسة القيام - هـ
  . اهامإتج لمعرفة

 في القصـور  أوجـه  فيلـتلا " العكسية التغذية" المصرفية السوق عن المرتدة المعلومات متابعة -و
  . المقدمة المصرفية الخدمات

 تهومعامل بالعميل والإهتمام م الإحتفاظ من المصرف وتمكن للعملاء مناسبة مصرفية بيئة يئة -ز
  . وكفاءة وذكاء بلباقة

 العالميـة  المصـرفية  السـاحة  شهدا التي الهامة التطورات ضوء في:  لدوليةا المعايير مواكبة -5
 والمعـايير  القواعـد  من العديد عضو الدولية والمؤسسات ةصرفيالم السياسة صانعي على أوجبت
 سياق في والمعايير القواعد هذه بمراعاة مطالبة بنوكال فإن الدولية، المصرفية السلامة تحقيق إلى الرامية
، ومن بين أهم االات المصرفية السوقب المقدمة الخدمة بمستوى والإرتقاء خدماا تنويع إلى اسعيه

  :1التي ينبغي العمل على مواكبتها نذكر ما يلي
  تدعيم القواعد الرأسمالية -أ

  تطوير السياسات الإئتمانية بالبنوك -ب
  الإهتمام بإدارة المخاطر -ج
  بنوكوضع آلية للإنذار المبكر بال -د
  .تحديث نظم الإدارة والسياسات المصرفية -ه

 أحد المصرفي الجهاز تطوير يعد: المصرفي الجهاز لتطوير المركزي بنكوال الدولة دور تفعيل -6
 الدور فلغن أن يمكن لا فإننا لذا الحاضر، وقتنا في قصوى أهمية الدولة توليها التي الرئيسية الأهداف

 التطـوير،  هـذا  تفعيل في المركزي بنكال فيها بما المختلفة مؤسسااو الدولة تلعبه أن يمكن الذي
   :2خلال من وذلك

 العولمة ظل في خاصة الدولية المصرفية الساحة على المستجدات مع ليتلاءم التشريعي المناخ يئة-أ
  .العالمي الإقتصادي والتحرر

                                                
 .269مرجع سبق ذكره، ص  ،جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوكبريش عبدالقادر،  - 1
 .86صمرجع سبق ذكره،  دور المفهوم الحديث للتسويق المصرفي في تطوير جودة الخدمات المصرفية،لام عمر الأخضر، عبد الس - 2
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 الجهـاز  أداء وسـلامة  نضـما  يستهدف الذي ، للبنوك الموحد القانون بإصدار الإسراع – ب
 لمواجهـة  يؤهله بما المصرفي الجهاز لدعم المالي القطاع وتطوير العالمية، الإتجاهات ومسايرة المصرفي
  .الخارجية المنافسة

 أطـراف  بـين  العلاقة تنظم التي الإلكترونية الدفع بنظم الخاصة التشريعات سن في الإسراع -ج
 نزاعات أية فضو الإلكتروني، التوقيع توثيق على شرافللإ هيئة تأسيس دراسة جانب إلى العملية

  . الإئتمان بطاقات عاتانز في للنظر متخصصة دوائر وإنشاء وعملائها، بنوكال بين تنشأ قد
 العديدة المخاطر مع ليتلاءم البنوك على المركزي للبنك والإشرافي الرقابي الدور تقويةو تطوير – د

 المسـتحدثة،  المصـرفية  المنتجات تقديم على المتزايد إقبالها ظل في البنوك لها تتعرض أصبحت التي
 طـرأ  وما 1997 عام بازل لجنة عن صدرت التي الرقابية المبادئ ضوء في التطوير عملية تتم بحيث
  . تعديلات من عليها
  .بنوكبال والمراجعة المحاسبة قواعد تدعيم على العمل- هـ

 الـواردة  البيانات لتحليل وكيفا كما اللازمة ةفنيال الكوادر بتوفير المركزي البنك قيام ضرورة -و
 وحـدات  جميـع  على والمستمرة الدقيقة الميدانية المراقبة بإحتياجات والوفاء ناحية من البنوك من

، والتعاون بين أجهزة الرقابة المصرفية في البلدان المختلفـة، بمـا   أخرى ناحية من المصرفي الجهاز
نبي مهما تعددت فروعه ومؤسساته التابعة للإشراف والرقابة اللازمين يضمن خضوع أي بنك أج

  .لسلامة أدائه

  دور التكنولوجيا في تطوير الخدمات المصرفية : لمبحث الثانيا
 أسـلوب  في أثر ما وهو هائلا تطورا شهدت التي االات أهم من التكنولوجي التقدم يعد

 إلى أدت والتي لعملاءل تقدمها التي الخدمات تعدد بمبدأ البنوك أخذت حيث البنوك، نشاط ومجال
 هذه أداء وأساليب نظم في هائلا تطورا عليها ترتب ومتطورة حديثة مصرفية خدمات عدة ظهور

  .الخدمات
 تعمل وسائل إبتكار مع الجديدة، الخدمات من تشكيلة إستحداث إلى البنوك إتجهت لقد 

 إحتياجـات  يلائم بما وكفاءة ويسر بسهولة العميل ونح البنك من المصرفية الخدمات إنسياب على
  . أخرى ناحية من المردودية وتحقيق ناحية من العملاء ورغبات
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 التكنولوجي التطور مراحل أهم على المبحث هذا خلال من نتعرف سوف المنطلق هذا من
  .تكنولوجيال التقدم بفضل تجسدت التي المصرفية الخدمات أهم وكذا المصرفي العمل شهده الذي

  المصرفي العمل في التكنولوجي التطور مراحل :الأول المطلب
  :1وهي مراحل ةبستبنوك ال قبل من التكنولوجيا استخدام مر قدل 

 إيجـاد  بغـرض  بنوكال أعمال إلى التكنولوجيا فيها دخلت التي المرحلة هي:  الدخول مرحلة-1
 بـدأ  وهنـا  ،المحاسبية  والتقارير المالية اريرالتق إعداد في التأخرك لبعض المشاكل المصرفية  حلول

وهـو مـا    ،لمشاكللهذه ا حلول لإيجاد بنوكال إلى في الدخول التكنولوجيا شؤون في الأخصائيون
  .فرض على البنوك المزيد من الإستثمار في هذه المرحلة 

 الـوعي  بتعمـيم  تم خلالهـا البـدء   التي المرحلة وهي:  بالتكنولوجيا الوعي تعميم مرحلة -2
الداخلي والخـارجي،   تدريبال برامج خلال منوذلك  بنكالفي  العاملين كافة على بالتكنولوجيا

  .وكان الهدف من هذه المرحلة التحضير لدخول أوسع للتكنولوجيا إلى العمل المصرفي
التي بدأت فيهـا   المرحلة هي : العملاء لخدمات الفوري والتوفير الاتصالات دخول مرحلة -3

ك بإستخدام التكنولوجيا في التوفير الفوري للخدمات المقدمة لزبائنها، وأصبحت هذه العملية البنو
ممكنة بفعل دخول صناعة الإتصالات إلى العمل المصرفي، وتميزت هذه المرحلة ببدء إهتمام الإدارة 

  .العليا بالتكنولوجيا نظرا للتكاليف المتزايدة التي تتطلبها هذه المرحلة من جهة
 الإدارات عمدت حيث التكنولوجيا، في الاستثمار ضبط مرحلة هي: التكاليف ضبط مرحلة -4
فهم هذه التكنولوجيـا   في لمساعدم التكنولوجيا شؤون في واستشاريين بأخصائيين الاستعانة إلى

  . وإكتشاف طرق الإستفادة منها بشكل يتلاءم والإستثمار فيها
 الأصـل  هـذا  يجني أن يجب وبالتالي :لبنكا أصول باقيك أصلا التكنولوجيا اعتبار مرحلة -5

  . التكنولوجيا إدارة مرحلة بدأت وهنا الأصول، كباقي مردودا

                                                
مذكرة ماجستير، كلية العلوم  ،أثر إتفاقية تحرير تجارة الخدمات المالية والمصرفية على الصناعة المصرفية بالبنوك الجزائرية ، محمد حمو 1

 .33 ص ، 2009، ير، جامعة الشلفالإقتصادية وعلوم التسي
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 الإدارة فيهـا  بدأت التي المرحلة هي: بنكال أعمال ضمن عملا التكنولوجيا اعتبار مرحلة -6
 وتحسـين  الـداخلي،  يدالصع على الإنتاجية تفعيل على ارتكزت والتي للتكنولوجيا، الإستراتيجية

  .الخارجي الصعيد على التكنولوجيا وتسويق العملي، الصعيد على الضبط
   الالكترونية الدفع وسائل :الثاني المطلب

لقد كان لبروز تكنولوجيا المعلومات والإتصالات إنعكاسا واضحا على العمل البنكـي، حيـث   
على تأدية وتقديم الخدمات البنكية التقليدية  دفعت بالبنوك إلى تبنيها مما أدى ا إلى عدم إقتصارها

بل إمتد عملها ليشمل الصيرفة الإلكترونية ومن ثم تقديم الخدمات الإلكترونية بما فيها توفير أدوات 
  . دفع بنك إلكترونية

   البنكية البطاقات: أولا
ة إلى كوا تتمتع تعتبر من أهم وسائل الدفع البنكي، لإستعمالها على نطاق واسع من العالم ، إضاف

بعدة مواصفات تجعلها تتميز عن باقي البطاقات الأخرى التي تصدر عن المؤسسات غير البنكيـة  
وغير المالية، وهي تحمل عدة مسميات منها، النقد البلاستيكي، بطاقة الوفاء، البطاقة الإئتمانيـة،  

  :إلى البنكية البطاقات تنقسمبطاقة الإعتماد، و
ي بطاقة دفع بلاستيكية ، تصدر من دون منح حاملها أية تسـهيلات أو أي  ه :الدفع بطاقات-أ

لطريقة ذاا لبطاقات الإئتمان، أي لتسـديد أثمـان   خط إئتماني على البطاقة، ويمكن إستعمالها با
مشتريات حامل البطاقة من السلع والخدمات من نقاط البيع، أو السحب مـن آلات الصـراف   

داخل البنـك أو بـين    –من حساب البطاقة إلى حساب آخر وبالعكس الآلي، أو تحويل الأموال 
أو أية عمليات بنكية أخرى، وتقيد المبالغ المستعملة في حساب العميل بتـاريخ تنفيـذ    -البنوك

العملية من قبل الحامل وبالمبلغ الذي يمكن إستعماله من الحساب فقط حسب الرصـيد الجـاهز   
  .1الموجود فيه

هي أداة مصرفية للوفاء بالالتزامات تصدرها مؤسسة مالية لشخص طبيعي :نالإئتما بطاقات -ب
أو اعتباري من أجل سحب النقود أو من أجل شراء سلع وخدمات مع التزامه بالسداد للبنك 

                                                
، إتحاد المصارف العربية، بيروت، 2ط، - الواقع والآثار القانونية -دليل العمليات الإلكترونية في القطاع المصرفيوائل الدبيسي،  1

 .73،ص2010
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الائتمان وسيلة ، وهذا يعني أن بطاقات  المصدر وبالشروط والقواعد المحددة في العقد المبرم بينهما
ئتمان في نفس الوقت، والائتمان هنا يسمح لحامل البطاقة بسداد رصيد دفع وأداة وفاء وا

  .استخدامات البطاقة على آجال قصيرة أو طويلة مقابل دفع فوائد على الرصيد المدين
و تتميز بطاقة الدفع البلاستيكية بمجموعة من المميزات التي جعلتها أكثر استخداما وخاصة في 

  :1وثقافيا، من أهم مميزاااتمعات المتقدمة اقتصاديا 
    .أداة وفاء مقبولة كوسيلة دفع دولية في شتى أرجاء العالم بدلا من مخاطر حمل النقود -
أداة وفاء شخصية مما يوفر لها عنصر الأمان، حيث لا يمكن لأحد استخدامها سوى صاحبها  -

  .ة ضياعهاالموقع عليها والذي يمكنه إيقاف التعامل ا فورا وإلغاؤها في حال
وسيلة مرنة لسداد تكاليف السفر والسياحة وإتمام الصفقات التجارية الصغيرة أثناء السفر  -

  .بالخارج، مما يشجع على زيادة حركة السياحة والتجارة بين مختلف البلدان
وسيلة سهلة وعلى درجة عالية من الدقة في تسوية المعاملات وإجراء المقاصة بين البنوك المختلفة  -

  .بصرف النظر عن أماكن تواجدها والعملات المستخدمة في تلك المعاملات
 مسـحوباته  أو البطاقة حامل مشتريات قيمة خصم يتم بموجبها : الشهري الخصم بطاقات -ج

 الذي الشهر خلال بنكلل العميل قبل من بالكامل البطاقات هذه وتسدد ،شهر كل اية في النقدية
  .السحب فيه تم

   الالكترونية قودالن: ثانيا
مجموعة متنوعة من المنتجات المصممة لتزويد المستهلكين ببدائل لطرق الدفع التقليديـة،   وتشمل 

وتعتمد فكرة النقود الإلكترونية أو الرقمية على قيام العميل بشراء عملات إلكترونية من البنـك  
في صـورة وحـدات    الذي يقوم بإصدارها وتحميلها على الكمبيوتر الخاص بالعميـل، فتكـون  

   . 2إلكترونية تعمل محل العملات العادية، وتكون بنفس القيمة المحددة لتلك العملات العادية

                                                
 .73-72مرجع سبق ذكره،ص ص دور التسويق في القطاع المصرفي، محمد زيدان،  1
الأكاديمية للدراسات الإجتماعية والإنسانية، جيا الخدمات المصرفية الإلكترونية في عصرنة الجهاز المصرفي الجزائري، دور تكنولورابح عرابة،  2

 .16،ص 2012، 8العدد
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هو عبارة عن رسالة تحتوي جميع البيانات الموجودة في الشيك الورقي  الالكترونية كاتيالش :ثالثا
عـبر البريـد    العادي حيث يقوم أحد طرفي العلاقة بتحريـره للطـرف الثـاني وإرسـاله لـه     

  .1الإلكتروني،وتكون جميع التوقيعات التي يتضمنها الشيك توقيعات إلكترونية
  :2للشيك الإلكتروني عدة مزايا، نوجزها في النقاط التالية

 .أقل تكلفة من حيث تكاليف التشغيل مقارنة بالشيك التقليدي -
 .مدة تحصيله أقل مقارنة بمدة تحصيل الشيك الذي يمر عبر المقاصة -
  .ير معرض للسرقة والضياعغ -
  الذكية البطاقات: رابعا
 البيانـات  جميـع  تخزين بحيث يمكن  الكترونية رقاقة على تحتوي بلاستيكية بطاقة عن عبارة هي

 المنصـرف  المبلـغ  ، الصرف أسلوب المصدر بنكال ، العنوان ، الإسم:  مثلعليها  بحاملها الخاصة
والتعامل ا لما تمتاز به، كالدفع الفوري وإمكانيـة  ستخدام ويعتمدها ويختارها العميل للإ وتاريخه،

  .-إعادة تعبئتها–تحويلها لمحفظة النقود الإلكترونية التي تستعمل وتشحن من جديد 
   المصرفية الخدمات بتوزيع الخاصة الالكترونية القنوات: الثالث المطلب

تعتمد على تكنولوجيا المعلومـات  الصيرفة الإلكترونية هي منافذ توزيع خدمات مصرفية مبتكرة 
 القنـوات  موجهة أساسا  لإضافة منافع جديدة للعملاء الحاليين والمحـتملين وهـذه   والإتصال،
 من والتحقق وتحويلها الأموال وإيداع بسرعة النقود على للحصول وسيلة مجردلم تعد  الإلكترونية

 قنوات مجرد من تحويلها البنوك تستطيع بحواسب مزودة أيضا أصبحت بل فحسب، النقدي الرصيد
  :الإلكترونية التوزيع قنوات أهم ومن فاعلة، تسويق وسائل إلى العمليات لتنفيذ
  ATMS(3( الآلي الصرف أجهزة:  أولا

حيث يتطلب إمتلاك عملاء  ، البنك حاسب بشبكة متصلة مختلفة، أماكن في المنتشرة لاتالآ هي
 لموظفي بديلك منها هو إستخدامها الهدفخدماا و البنك لبطاقة السحب من أجل الحصول على

                                                
 .50، ص 2012دار الثقافة، عمان، ، 2طالخدمات البنكية الإلكترونية عبر الإنترنت، محمود محمد أبو فروة،  1
 .287مرجع سبق ذكره،ص ، -محاضرات وتطبيقات–ية التقنيات البنك، فارس فضيل 2

3 ATMS : Automated Teller Machines 
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 مـن  العميـل  تمكين مع البنك داخل المعاملات عدد تخفيض ،عهاوفر ومختلف البنوك في الصرافة
  . ساعة وعلى مدار أيام الأسبوع 24/ساعة24خلال  أمواله على الحصول

   الالكترونية البيع نقاط: ثانيا
لمتاجر الكبرى والمساحات المتعلقة بمختلف الخدمات تسـمح  تلك الأجهزة التي تنتشر لدى ا هي 

هذه الأخيرة للزبون بإستخدام البطاقة الإئتمانية لإقتناء سلع وخدمات ، دون الحاجة لحمله للنقود 
على القارئ الإلكتروني الموصول ، وللمتاجر وغيرها بالتحقق من صحة تلك البطاقات بعد تمريرها 

زي للبنك من خلال إدخال الرقم السري، حيث تتم عملية خصم قيمة مباشرة مع الحاسوب المرك
  .1مشتريات الزبون من رصيده ومن ثم تحويلها إلى رصيد المتاجر إلكترونيا

   المحمولة فةيرالص: ثالثا
سـاعة   24الذي يعمل على مدار  المحمول الهاتف خلال من تتاح التي المصرفية الخدمات تلك هي

للإستفسار عن رصيد حسـابه أو الإستفسـار حـول     حسابه إلى لدخولا له تيحيوميا، حيث ي
  .خدمات بنكية معينة

   المترلية فةيرالص :رابعا
 بحاسـب  المتصل العمل أو بالمترل الموجود الذي يخص عميل معين الشخصي الحاسب طريق عن 
 لعمليـات ا إتماممن  السر كلمة أو سري رقم إستخدام خلال من هذا الأخير يتمكنحيث   بنكال

  . المطلوبة المصرفية
  المصرفي الهاتف :خامسا

 الخدمات بعض أو حسابام عن الإستفسار في العملاء طوابير لتفادي الخدمة هذه البنوك أنشأت 
من القيام بـبعض  يعتمد هذا المفهوم على تقديم خدمات عن بعد ، حيث يتمكن العميل  الأخرى،

ك عن طريق الهاتف برقم يحدده البنك لهذه الغايـة ، بعـد   العمليات إلكترونيا عبر الإتصال بالبن
موافقته على إفادة العميل من هذه الخدمة ، وفي المقابل يتمكن العميل من الدخول إلى حساباته في 

  . ساعة في اليوم 24البنك خلال مختلف ساعات اليوم، وتستمر هذه الخدمة 

                                                
 .256مرجع سبق ذكره،ص ، -محاضرات وتطبيقات–التقنيات البنكية فارس فضيل،  1
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 المصرفية العمليات وإجراء الإلتزامات ودفع والالأم تحويل من المصرفي الهاتف استخدام تطور وقد 
  . تطورا أكثر تقنيات باستخدام المتنوعة القروض عقد في التعاقد إلى الروتينية
   الرقمي التلفزيون: سادسا

 مـواقعهم  في العملاء مع التفاعل من البنوك تمكن والتي ابتكارها، تم التي القنوات أحدث من يعد 
 عـن  عبارة وهو حاسب، جهاز توفير عدم حالة في لاسيما البيوت، تربا مع المترل في خصوصا

 الدخول يمكن وبالتالي البنك، حاسب وبين بالمترل التلفزيون جهاز بين الصناعية الأقمار عبر ربط
  .المطلوبة العمليات وتنفيذ الانترنت شبكة أو البنك حاسب إلى سري رقم خلال من

   الانترنت بنوك: سابعا
خدمات الصيرفة الإلكترونية عبر شبكة الإنترنت، من خلال الكمبيوتر الشخصي أو هو خدمة من 

أي وسيط إلكتروني آخر، يمكن أن يقدم من خلالها خدمات مصرفية عبر إمكانيات الإنترنـت،  
بحيث يمنح العميل إمكانية الدخول عن بعد لأي نوع من أنواع الخـدمات المصـرفية بإسـتثناء    

كان في العالم وفي أي وقت، كما أن هذا النظام له أهمية كبيرة سواء على عمليات النقد من أي م
مستوى البنوك أو على مستوى العملاء الذين يتوفرون على خطوط للإنترنت، إضافة إلى أن إقامة 

  :1خط على الإنترنت يعتبر أرخص تكلفة من إقامة فرع للبنك، كما تتعدد أشكاله فيما يلي
  النشرات الإلكترونية الإعلانية عن الخدمات المصرفيةشكل بسيط من أشكال  -1
  .إمداد العملاء بالمعلومات الخاصة بأرصدم -2
  .تقديم طرق دفع العملاء للكمبيالات المسحوبة عليهم إلكترونيا -3
 .للعملاء) من أسهم وسندات (كيفية إدارة المحافظ المالية  -4

  وير الخدمات المصرفية بحوث التسويق ودورها في تط: المبحث الثالث 
 مـن  كـبير  جانب على بالسوق المتعلقة والمعلومات المصرفي التسويق بحوث أصبحت لقد

 المشكلات حل في العلمية الأساليب يتبعون البنوك مسؤولي أصبح حيث البنوك، إدارة في الأهمية
 ـ في للبحث الشخصي والتقدير للتخمين مجال هناك يعد لم وبالتالي التسويقية،  التسـويق  دانمي

                                                
  .90مرجع سبق ذكره، ص دور التسويق في القطاع المصرفي، محمد زيدان، 1
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 قبل علميا تحليلا وتحليلها مشاكلها دراسة على دائما تعمل الرشيدة الإدارة أصبحت بل. الحديث
  . معينة سياسة ترسم أن أو معين قرار إتخاذ إلى تصل أن

 للحصول متخصص كنشاط التسويق بحوث وظيفة برزت الجديد، الواقع هذا من وانطلاقا
 الواقع هذا مع التكيف على القدرة بنكلل يضمن بما والعملاء اقالأسو عن اللازمة المعلومات على

  .جدد عملاء وجذب الحالين العملاء على والمحافظة والإستمرار البقاء هدف إلى وصولا
   المصرفي التسويق بحوث وأهمية مفهوم:  الأول المطلب

 في متداخلة إعتبارهاب للتسويق الأساسية العناصر كأحد المصرفي التسويق بحوث وظيفة أهمية تبرز
 طريـق  عن تحقيقها يمكن المصرفية للسوق الفعلية الحالة فمعرفة ،الأخرى التسويقية العناصر كافة

 أن يمكن لا التسويقي بالمزيج المرتبطة التسويقية الأنشطة نجاح فإن خرآ بمعنى السوق، هذه دراسة
  .التسويق بحوث وظيفة بدون نتحقق

   المصرفي التسويق بحوث مفهوم: أولا

 بنوكال بين المنافسة حدة وتزايد بالعملاء المباشر الإتصال وصعوبة الجغرافية الرقعة إتساع إن
 مـن  وذلـك  التسويقية، البحوث بإجراء تم بنوكال إدارات جعل ا المصرفية الخدمات وتنوع
 ـ بنـك ال ينوي الذين تملينالمح العملاء عدد على للتعرف المعلومات جمع خلال  ،معهـم  لالتعام

 والتعـرف  عليهم، الحفاظ بغية المصرفية الخدمة لهم تقدم الذين الحالين العملاء عدد إلى ضافةالإب
 بتسـويق  المتعلقـة  القرارات إتخاذ في تؤثر التي العوامل على والوقوف المنافسة ونوعية طبيعة على

  .بإستمرار صورا وتحسين تطويرها وإمكانية المصرفية الخدمات

 من نوعا تخلق التي الوظيفة أا على 1987 عام في التسويق بحوث الأمريكية عيةالجم عرفت
 تحديـد  في اسـتخدامها  يمكن معلومات من تقدمه ما خلال من والمستهلكين البائعين بين الربط
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 هاتعديل أو التسويقية التصرفات بعض إلى التوصل فيأو ،التسويقية المشكلات أو الفرص وتعريف
   .1 التسويقي بالنشاط الخاص داءالآ متابعة في أو يمهايتق أو

 الحقـائق  وتحليل وتسجيل تجميع عملية بأا التسويق بحوث البريطاني الإدارة معهد رفعو
  .2 النهائي المستهلك إلى المنتج من والخدمات السلع بتسويق تتعلق التي المشكلات حول

 الذهنيـة  العمليـات  من سلسلة على يينطو متكامل نشاط"  أا على عرفها فقد"  لامع"  أما
 ثم ،مصـرفية  طبيعة ذات تسويقية مشكلة أو ظاهرة عن المعلومات جمع دف المصممة والميدانية
 خلالـه  مـن  الباحـث  يستطيع علمي منطقي بأسلوب لوماتعالم هذه وتفسير وتحليل تصنيف
 قيـد  المشـكلة  أو هرةالظـا  تلك فهم في تساعده أن يمكن التي النتائج من مجموعة إلى الوصول
  .3لالمستقب في وسلوكها عليه سيكون بما التنبؤ ثم ومن البحث،

 والمعلومـات  البيانـات  وتحليل وتسجيل جمع في العلمية الطريقة بأا آخرون اهعرف كما
 المعـاملات  ووضـع  ،توالمعوقا المشاكل على والوقوف التسويقية الاستراتجيات بوضع المتعلقة
  .4 أنشطتها تنفيذ من المصرفي التسويق إدارة تمكن لكي المناسبة

 ذا يعتـبر  التسـويق  بحوث به تقوم الذي الدور أن القول يمكن التعاريف هذه من انطلاقا
 علـى  التسـويق  إدارة يساعد المعلومات من متجدد تراكم وتكوين توفير في ويتمثل الأول ينشق

 بما المتاحة المعلومات وتفسير تحليل في ثلفيتم الثاني الشق أما ،رفوالمعا للحقائق نظام استخلاص
  .بالمستقبل فعالة تنبؤ عملية للإدارة ويتيح المناسبة، القرارات اتخاذ على يساعد

 المصـممة  العمليات من سلسلة يتضمن متكامل نظام بأا التسويق بحوث تعريف ويمكن
 وتحليلـها  المعلومات ههذ تصنيف ثم معينة تسويقية مشكلة أو ظاهرة على المعلومات جمع دف

                                                
. 171 ص مرجع سابق،  ، المصرفي ويقالتس في ةديثالح الإتجاهات ، البساط هشام  1  
. 13 ص، 2000، يةدرنسكالإ ، الجامعة الدار ، التسويق بحوث أساسيات، السيد إسماعيل  2  

.296ص،2007،عمان ، للتجليد العالمية المؤسسة ، المصرفي للتسويق العلمية الأصول ، معلا ناجي 3  
.220ص ،ذكره سبق مرجع،  المصرفي التسويق ،يوسف ردينةدعي والصمي جاسم محمود 4  
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 اتخـاذ  على التسويق إدارة يساعد وبما المشكلات لتلك والعملية العلمية الحلول ووضع وتفسيرها
  . المشكلة لتلك للتصدي الممكنة التعرف أساليب بخصوص اللازمة القرارات

 محـل  المشـكلة  تحديـد  خلالها من يتم رئيسية مراحل بعدة المصرفي التسويقي البحث يمر
 وتحليـل  وتفريعهـا  البيانات وتجميع الأساسية، فروضه وصياغة الأساسية، أهدافه ووضع البحث
 النقـاط  في جوانبها توضيح ويمكن ومتابعته النهائي التقرير وكتابة نتائجها، واستخلاص البيانات

  :التالية

 و ياناتالب من قدر إلى تحتاج معينة مشكلة وجود أساس على تقوم المصرفي التسويق بحوث إن - 1
 حـول  بنكال لدى فرةاالمتو والمعلومات البيانات نبنك، أو أال لدى حاليا المتوافرة غير المعلومات

 لـدى  الحالية الخبرة أن أو حداثتها أو دقتها من التأكد لعدم عليها الاعتماد يمكن لا المشكلة هذه
 .المطلوب القرار تخاذلإ وحدها كافية غير المسؤول

 أو الهدف ديدحبت تبدأ منظمة خطوات خلال من يمر أن يجب بنوكال في التسويقي البحث إن - 2
 .النهائي التقرير وكتابة النتائج باستخلاص وتنتهي المشكلة

 البيانـات  وتفسـير  وتحليل وتسجيل جمع يتضمن المصرفي العمل مجال في بالبحوث القيام إن  - 3
 ،ميدانيا وذلك المطروح البحث لغرض خصيصا جمعها يتم أي أولية تكون فقد اللازمة، التسويقية

 خارجية مصادر أو داخلية مصادر من إما منشورة وهي قبل من جمعها يتم أي ثانوية تكون قد أو
 جمعهـا  تم التي البيانات جعل عملية إلى فتشير وتحليلها وتشغيلها البيانات تسجيل أما بنك،ال عن
 لاتخـاذ  صالحة يجعلها معينا معنى ياناتالب تأخذ العمليات هذه خلال فمن ، لمستخدمها فائدة محل

 .القرارات

  التسويق بحوث أهمية: ثانيا

 :1 يلي ما على ارقد من تنبع التسويق بحوث أهمية إن

                                                
.159،ص2013،عمان ،دار الرضوان، -التسويق عبر الإنترنت–في المنظمات المعاصرة  التسويق أصول ، فتحي أحمد ذياب عواد- 1  
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وتوجيه  دقيق، علمي بأسلوب في مجال التسويق بنكال تواجه التي التسويقية المشكلات تحديد -1
في الوقت المناسب وتحديد أسـلوب مواجهتـها   الأضواء عليها بطريقة يمكن الإدارة من معرفتها 

  .والتغلب عليها

وضع توقعات وإفتراضات أكثر دقة عن المتغيرات والعوامل التي م وتؤثر علـى نشـاطاا    -2
  .التسويقية

 .التغلغل بكفاءة في السوق وفهم متغيراته وأسلوب تفاعلها وطريقة التعامل معها -3

التي تواجه الإدارة من إتخاذ القرارات المستقبلية لأـا تعتمـد   التقليل من مشكلة عدم التأكد  -4
  .على الأسلوب العلمي في التنبؤ والتحليل وإقتراح التوصيات التي تراها لمواجهة هذه التوقعات

فتح مجالات جديدة أمام رجال التسويق نتيجة دراسة السوق وحاجات العملاء غير المشـبعة   -5
  .وإكتشاف الفرص التسويقية المتاحةالبنك في إشباع هذه الحاجات وبيان مدى إمكانية مساهمة 

إستخدام الأسلوب العلمي في دراسة المشكلات التسويقية مما يقلل من الإعتماد على أسلوب  -6
 . التخمين والنظرة الشخصية في مواجهة الموضوعات التسويقية

   المصرفي التسويق بحوث مهام :ثالثا
  :1 يلي كما إيجازها يمكن والوظائف المهام من متنوعة موعةبمج التسويق بحوث تقوم

 قطاعات، إلى السوق وتقسيم والأجنبية المحلية السوق تحليل إلى دف: السوق تحليل بحوث -1
 طبيعـة  تحديد وكذلك سوق كل في التركيز ودرجة ورغبام احتياجام مع العملاء عدد تحديد

 .والتوزيع يحالترو ،بالسعر يتعلق فيما المنافسة

المصـرفية   للخدمات بالنسبة والضعف القوة مراكز تحليل أساس على تقوم: الخدمات بحوث -2
 العملاء فعل رد إختبار وكذلك ،الحاليةالمنافسة ، بحث ودراسة الإستعلامات الجديدة للخدمات 

 . السوق في المقدمة الجديدة الخدمات نحو
                                                

.190-189ص صمرجع سبق ذكره، ، في القطاع المصرفي التسويق دور ، زيدان محمد - 1  
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 قيـاس  و البيـع  طرق تقييم للبنوك، الجغرافي الانتشار مناطق تحديد: والتوزيع البيع بحوث -3
 . ةالمباشر وغير ةالمباشر التوزيع منافذ فعالية

 المختلفـة،  وسائله وإختيار الإعلان أهداف تحديد لىع البحوث هذه تركز :الإعلان بحوث -4
 .فعاليته وقياس ميزانيته تحديد

 الإقتصـادية  بـالظروف  الأجل ويلوط قصير التنبؤ بمهام تضطلع:  الاقتصادية البحوث -5
 علـى  تـأثير  لها يكون والتي المستقبل في حدوثها المتوقع المختلفة الاتجاهات وتحليل المستقبلية
 . المصرفي النشاط

 كـل  في الطلب مقدار والجودة، بالسعر يتعلق فيما الطلب مرونة:  الطلب اتجاهات بحوث -6
 .المصرفية الخدمة حياة مراحل من مرحلة

   البنوك في التسويق بحوث إستخدام لاتامج:  الثاني طلبالم
 فيمـا  تلخيصـها  يمكن البنوك في التسويق بحوث فيها تستخدم التي الهامة االات من جملة هناك
  :1يلي
 البنـوك،  في التسـويق  بحـوث  استخدام مجالات أهم من السوق تجزئة تعتبر:  السوق تجزئة -1

 إتخـاذ  عنـد  بالبنـك  التسويقية الإدارة عليها تركز التي ةالهام الأسس أحد يمثل السوق فتقسيم
 . بنجاح التسويقية الخطة ورسم القرارات

 في التسـويق  بحوث لإستخدام مهما مجالا المناسب البنك اختيار يعتبر: المناسب البنك اختيار -2
المناسـب ،  البنك  إختيار عند العملاء يستخدمها التي عاييرالم معرفة خلاله من يتم الذي البنوك،

 عـن  المناسب للبنك العملاء إختيار احيث يمكن لإدارة البنك ان تتعرف على الطريقة التي يتم 
 .البحوث تلك طريق

                                                
. 303-300 ص ص ، ذكره بقس مرجع،  المصرفي لتسويقا أصول ، لاعم ناجي - 1  
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 بـولاءات  المتعلقة البحوث بإجراء وخاصا متزايدا إهتماما البنوك إدارات أولت: العميل ولاء -3
 عملائها ولاء لكسب للبنوك التسويقية الإستراتيجية تخطيط في أهمية لها والتي البنوك لتلك العميل

 .بإستمرار

 تقيـيم  هـو  البنـوك  في التسويق لبحوث الرئيسية االات أهم إن :الحالية الخدمات تطوير -4
 يـتم  طريقها فعن عنها، العملاء ورضا ،بنوكال قبل من المقدمة المصرفية الخدمات نوعية مستوى

 لإشـباع  كافيـة  عملائهـا  إلى البنوك تقدمها التي الحالية المصرفية الخدمات كانت إذا ما معرفة
 .تطوير إلى تحتاج أا أو حاجام،

 ترجـع  البنوك في التسويق بحوث بممارسة الإهتمام زيادة إن: للبنك الجديدة الفروع إنشاء  -5
 معـدلات  زيادة إلى إضافة المنافسة شدة وازدياد المصرفي، القطاع شهده الذي السريع التطور إلى

 بحـوث  على الإعتماد يمكن حيث ،جديدة لفروع فتحها عند البنوك لدى أحيانا والفشل التعثر
 العملاء عدد حيث من وتطويره البنك سوق بتنمية المتعلقة القرارات من العديد إتخاذ في التسويق
 بدراسـة  والقيام المقدمة، الخدمات عدد وزيادة البنك مع هؤلاء تعامل معدلات وزيادة الحاليين
 . الفروع إنشاء عند ىالجدو

  المصرفي القطاع مجال في التسويق بحوث نجاح مقومات: الثالث المطلب
 فيمـا  أهمها تلخيص يمكن الإعتبارات من جملة توافر يستوجب البنوك في التسويق بحوث نجاح إن

  : 1يلي
فة ومدى توافر كفاءات على إلمام تام بالوظيفة التسويقية، ومدى التكامل بين عناصرها المختل-1

  . التكامل بين التسويق والوظائف الأخرى
  .ييم البحوثتوافر كفاءات قادرة على القيام بتخطيط وتنفيذ وتق-2
  إلخ ...ماكنات إحصائية، حاسبات إلكترونية: توافر إمكانيات آلية للقيام بالبحوث-3

                                                
رسالة دكتوراه غير منشورة، ،  cpa حالة - التسويق البنكي وأفاق تطبيقه في المؤسسة البنكية الجزائرية في ظل إقتصاد السوق  ،رابح عرابة1

 .179 ص ، 2010كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
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  . وجود الإمكانيات المالية اللازمة للقيام بالبحوث-4
ختلفة بالبنك بأهمية بحوث التسويق ، وإقناع المسـؤولين فيهـا بـذلك،    الإدارات الممعرفة  -5

  .  ومعرفتهم بمجالات البيانات التي يمكن أن توفرها لهم بحوث التسويق
بإنجـاز  ، وقيامهم تعاون المسؤولين في هذه الإدارات مع القائمين ببحوث التسويق في البنك  -6

إليها ومساعدة القائمين ببحوث التسـويق في صـياغة   مشاكلهم ، وتحديد البيانات التي يحتاجون 
المختلفة ، وأيضا في إعداد وتقيـيم خطـة    المشكلة وتوفير البيانات اللازمة ، وجمعها من المصادر

  . البحث وفي متابعة النتائج
التنفيذية لأهمية البحوث التسويقية وأهمية الدراسات والتوصيات الصادرة من تأييد الإدارات   -7

  .م المختص االقس
عن جميع العـاملين في البنـك   في مجال بحوث التسويق في الرأي إستقلال المسؤولين العاملين  -8

    . وعدم التحيز مقدما لرأي أي منهم
   المصرفية الخدمات تطوير في ودورها التسويق بحوث: الرابع المطلب

 تقـديم  في التميز شكليو بإستمرار، المصرفية خدماا وتطوير تحسين على تعمل البنوك إن
 لـذا  تنافسية، بيئة خلال من تعمل التي المصرفية السوق في الخدمة لنجاح مقياسا المصرفية الخدمة
 الـتي  الخدمـة  بأن يشعرون العملاء بجعل وذلك التميز من عالي مستوى بلوغ إلى البنوك تسعى

 شـعر  فإذا لديهم، متوقعا كان مما أكثر منافع لهم حققت عليها حصلوا التي أو عليها سيحصلون
 فكرة لديه ويولد التام، والإشباع الإستقرار له يحقق سوف ذلك فإن المقدمة الخدمة بتميز العميل
 عن ويصرفه  المستمرة العميل ورغبات حاجات لتغيرات والمواكبة المتطورة ولخدماته للبنك الولاء

  .آخر  بنك أي مع التعامل
 إلى لتصـل  بإستمرار خدماا تطوير إلى البنوكرفية دفعت إن شدة المنافسة في السوق المص

 الحـاليين  العملاء على الحفاظ مع منهم المزيد وجذب الجديدة العملاء رغباتو حاجات إشباع
 تـرتبط  متكاملـة  عمليـة  تعتبر وتحسينها المصرفية الخدمات تطوير فإن لذا ،لها ولائهم وضمان
  .البنوك لتلك التسويقي بالنشاط
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 البنـك  بـين  الإتصـال  قنوات فتح من تمكن التي الفاعلةالوسيلة  تعد التسويق ثبحو إن
كما تعتبر المادة الأولية اللازمة لرسم كافة أنواع السياسات الإدارية المستقبلية سـواء   والعملاء،

  .كان ذلك على المستوى الإستراتيجي بعيد المدى أم كان على مستوى التكتيك والعمل اليومي
وث التسويق أحد النظم الفرعية لنظام معلومات التسويق التي تربط العملاء بصانع وتعتبر بح

القرار التسويقي في البنك، ومن شأن المعلومات التي يتم جمعها من البيئة التسويقية أن تسـاعد في  
، لذا يتعين على إدارة التسويق إجراء دراسات التعرف على كثير من الفرص الموجودة في السوق

ف الحصول على هذه المعلومات التي تفيد الإدارة كثيرا في تصميم ووضع الخطط والبرامج تستهد
والإستراتيجيات التسويقية ، ويؤدي توافر المعلومات التسويقية دورا مهما في إتخاذ البنوك قرارات 

ء تتعلق بتطوير الخدمات المصرفية بناءا على المعلومات المتوفرة لدى البنك عن حاجـات العمـلا  
وتحليلها لمعرفة السوق المستهدف ، والمنافسين وكـذلك  والمنافسين، ثم يتم توزيع هذه المعلومات 

القوى البيئية الخارجية التي تؤثر في تطوير الخدمات المصرفية ، وكلما كانت هذه المعلومات دقيقة 
يتعلـق بتلبيـة    لدى إدارة التسويق في البنك، فإن ذلك يمكنها من إتخاذ القرارات السليمة فيمـا 

إحتياجات العملاء، والإتجاه نحو التطوير، وإجراء الدراسات حول إتجاهات العمـلاء، ودراسـة   
  .  الخدمات والمنتجات المنافسة في البنوك الأخرى

حيث لا يكتفي البنك بطرح وث التسويق في البنوك وسيلة لتقييم وتتبع الأداء كما تعتبر بح
وإنما عليه أن يعد الدراسات اللازمة التي رارية وتحين رقم الأرباح خدمه جديدة مثلا ليكفل الإستم

تعطيه التصور الدقيق عن تطورات التنفيذ ودرجة تقبل العملاء لهذه الخدمة ، وبالتالي فإن القـرار  
التسويقي لا يتوقف عند مرحلة إصداره وإنما يجب متابعة تنفيذه للتعرف على النتائج التي ترتبـت  

  .اق تمهيدا لتطويره وإنمائه حسب متطلبات الواقع الحالي والتطور المستقبليعنه في الأسو
وتعتبر بحوث التسويق مهمة في تحديد أفضل الطرق لإشباع رغبات العملاء فيمـا يتعلـق   

بالإضافة إلى تنويع الخدمات المصرفية المقدمة مثـل  بالخدمات المصرفية الآلية، بطاقات الإئتمان، 
  .حسابات التوفير والحسابات الإستثمارية الحسابات الجارية،
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  دور بحوث التسويق في تطوير الخدمات المصرفية:  3-4شكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  تغذية عكسية                 
  
  
  
  

  .96، مرجع سبق ذكره ، ص  التسويق المصرفي،  رمةاتسيير العج: المصدر 

  

التي صياغة الأهداف 
  إليهايطمح البنك 

  جديدة ، حالية :  الخدمات
  بالتأسيسة رنمقا:  السعر

   المأخذمدى مناسبة :  المنافذ التوزيعية
الوسائل الترويجية المستخدمة  : الترويج

  ، مستوى تغطيتها 
  السرعة ، مستوى اللغة :  العمليات

صافي  تأثيرمستوى  :خدمة الزبون
 م خدمة العملاء و الاحتفاظ  

مستوى المهارات ، ومكاسبها  : الأفراد
 للعمل ، ومستوى رضاهم 

  تقييم الوضع الحالي
 من خلال البحث التسويقي

 ؟  ؟كيف يمكن تحقيق ذلك

صياغتها الإستراتيجية 
التسويقية التي تمكنها من 

  .تحقيق هذه الأهداف

إعداد الخطط والسياسة 
والبرامج التسويقية اللازمة 

راتيجية التسويقية  لتنفيذ الإست

الرقابة على تنفيذ الخطط 
   والبرامج 

 النائج

  ربحية  -
 رضا العميل  -
 حصة سوقية مالية  -
 حقوق على الدائنين  -
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والفاعل في تسـويق الخـدمات    الأساسيرها همية ممارسة بحوث التسويق في البنوك ودوأوتظهر 
التسـويق   إداراتالبنوك عن طريق  إداراتالمصرفية وتحسينها وتطويرها، وذلك من خلال تزويد 

بالمعلومات والبيانات التي يتم جمعها من مصادرها المختلفة، ومن ثم تحليلها بالشكل الذي يمكـن  
دل الطلب على الخدمات المصـرفية وطبيعـة   من التعرف على طبيعة السوق المصرفية ومع الإدارة

قاعدة من المعلومات الدقيقة  إلىة مستندة ذخلمعلومات التي تجعل القرارات المتفسة وغيرها من ااالمن
  .والكافية 

البنوك قاعدة واسعة مـن المعلومـات حـول     لإدارةبحوث التسويق توفر  أنيمكن القول 
 ة،المستفيدين من تلك الخدم أولئكوحاجات ورغبات  العملاء المستفيدين من الخدمات المصرفية،

 فإذالا ،  أمالتطوير  إلىكانت تلك الخدمات بحاجة  إذالتقرير ما  أساساحيث تعتبر هذه المعلومات 
من الرضا عن الخدمات المصرفية المقدمة، فإن ذلك يعني تبين من الدراسة وجود مستويات متدنية 

درجة من رضا  وأدنىهمية أ الأكثرالات الخدمة  الأولوية اءإعطمع ضرورة تطوير هذه الخدمات 
   .العملاء

بحوث التسويق تساعد على توفير قاعدة من المعلومات التي تفيد في تحديد الوضـع   أنكما 
 ،المنافسة في السـوق  الأخرى ة مع مثيلاا المقدمة من قبل البنوكالنسبي للخدمة المصرفية بالمقارن

أهمية خاصة في العمل المصرفي لا تنحصر في دراسة العملاء والمشـاكل   التسويقلبحوث  فإنولذا 
المشاكل المستقبلية للبنك قد يتم  إلى أكثرالتي يواجهها البنك فقط، بل تتعدى هذا وبشكل  الحالية

  .التنبؤ ا ومعالجتها قبل وقوعها مما يجنب البنك مشاكل الوقوع فيها 
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  ودوره في تطوير الخدمات المصرفية  سويقالعاملين في مجال الت تدريب: المبحث الرابع
 مالعناية والإهتما يعتبر العنصر البشري من أهم الركائز الأساسية التي توليها إدارات البنوك

 للإرتقاء بالآداء المصرفي في الوقت الحالي، ورغم الجهود التي بذلتها تلك البنوك في الآونة الأخـيرة  
فان ا المصرفية من خلال الاستفادة من أحدث وسائل التكنولوجيا والمعرفة المصرفية لتطوير خدما

بمـا يضـمن رفـع    وير لإمكانيات العاملين بالبنوك،  يواكبها تطهذه الجهود لن تكون فعالة مالم
لموارد البشرية العاملـة في تلـك   لستثمار إ أفضلمستوى تقديم تلك الخدمات المصرفية وتحقيق 

ستراتيجيات عدد من الإ العنصر البشري يتطلب من البنوك تبني أداءرتقاء بمستوى ن الإإالبنوك، و
 كافـة حاجـات   بينموذج مصرفي فعال يل إلىوالبرامج التدريبية الهادفة للوصول          المتكاملة

   .ورغبات عملائه بكفاءة
  العاملين وأهدافه وتأهيلمفهوم التدريب : الأولالمطلب 
المهارات وتعلم أساليب عمل تنمية  في مجال التسويق المصرفي يساهم فياملين تدريب الع إن  

داء، وبالتـالي  متطورة تزيد من مهارام وقدرام في العمل المصرفي بأعلى درجة من الكفاءة والآ
  .تلك  المهارات على تطوير الخدمات المصرفية المقدمة كس تنع

  مفهوم التدريب : أولا
هو تلك الجهود التي دف إلى " تجاهات لتعريف التدريب، فالتدريب من الا دتوجد العدي

وير مالديـه  وتط تهتنمي أوالعمل ،  المهارة في أداء هالتي تكسب المعارفتزويد الموظف بالمعلومات و
داء أعمال ذات عده لآيداء عمله الحالي أو آبما يزيد من كفاءته في  خبراتمن مهارات ومعارف و

  .1المستقبل القريب مستوى أعلى في 
مجموعة من الأنشطة المعممة والموجهة لرفع مسـتوى مهـارات   " بأنه  "بلوط"كما عرفه 

  .2أوسلوكيام  أو لتعديل ايجابي في ميولهم وتصرفام  ،الأفراد العاملين ومعارفهم وخبرام
 ـتحسين وتطوير قدرات الأفراد من خلال إك ن التدريب يعمل علىإلذا ف     براتتسام للخ

من خلال العمل باستمرار  ،دائهم للعمل ومن ثم تحسين وتطوير الخدمات المصرفيةآوبالتالي تحسين 
                                                

 .403، ص 1996، ذات السلاسل ، الكويت ،  بشريةالموارد ال إدارة زكي محمود هاشم ، - 1
 .236، ص  2002، دار النهضة العربية ، بيروت ،  ياستراتيجالموارد البشرية من منظور  إدارة، بلوط  إبراهيمحسين  - 2
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داء آلمعلومات والمعارف التي تكسبه مهارات جديدة تزيد من قدرته علـى   على تزويد الموظف با
  .داء أعمال ذات مستوى  أعلى في المستقبل عده لآيعمله الحالي و

 التدريب بمثابة استثمار للموارد البشرية المتاحة في مختلف مستويام تعود  أنويمكن القول 
   .المصرفية و الموارد البشرية التي تعمل ا المؤسسةعلى كل من عوائده 

لا يقتصر على الجوانب المصرفية  إذالتدريب،  شموليةعن غيرها ب الإسلاميةتتميز البنوك و
من الجانـب   ويعتبر التأهيل الشرعي أهم ،الجوانب الشرعية بذلك التدريب على نالفنية بل يقتر

وبناءا على ذلك يحتاج  ،جلهاأالتي وجد من  تهخصوصي الإسلاميهو الذي يحقق للبنك  لأنهالفني 
متعدد الجوانب بخلاف العاملين بـالبنوك التقليديـة    وتأهيل إعداد إلى الإسلاميةالعاملون بالبنوك 

  :1لى إذلك  ويرجع
جانبيـا  بعد الخدمات المصرفية التي تعتبر نشـاطا   -ملون بالبنوك التقليدية ينحصر عملهمالعا -1

العاملين فيها على  إعدادقروض ربوية بفوائد ربوية ، ويكاد يقتصر  إدارةفي  -بالرغم من كثرا 
  .ما يتعلق بتلك المهمة وينحصر في الدراسة الائتمانية و الضمانات

  .يتطلب نوعين لابد من اجتماعهما  إعدادهمن إف الإسلامية ما العاملون بالبنوكأ -2
عاد كل ما ترتب عليه فوائد ربوية بتس يشتمل على العمل المصرفي التقليدي لكن مع انيف :حدهماأ
.  

ة وبيـع بالأجـل وسـلم    الشرعية من مرابح شرعي يستوعب صيغ التمويل والاستثمار :والثاني
ن العمل المصرفي قائم على وظائف تستند إلى تلـك  ، لأوإستصناع وإجارة ومضاربة ومشاركات

وهـو تلقـي    ،التي يقوم عليها العمل المصرفي الإسلامي وهذه الصيغ تغطي جميع المحاور ،العقود
  .الأموال وتوظيفها فضلا عن تقديم الخدمات المصرفية

ولـيس   ملا،ومتكا التأهيل الشرعي يجب أن يكون تاما وشاملاون التدريب فإومن ناحية أخرى 
كالتدريب الفني الذي يمكن أن يتدربه العامل تدريجيا حتى يصل إلى مستوى الكفاءة العالية فيـه،  

  .ذلك أن التدريب الشرعي يتصل بالأحكام الشرعية التي لا تتجزأ

                                                
، والمعاهد في تدريبهم شرعيا أدوات التأهيل المتكامل للعاملين في المؤسسات المالية الإسلامية ودور الهيئات الشرعية، ياسر سعود دهلوي- 1

 .07، ص2005نوفمبر 20-19، مملكة البحرين، دار المراجعة الشرعية
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   العاملين على العمل المصرفي الإسلامي وتأهيلالتدريب  أهداف: ثانيا
  : 1 تيالآفي  أهمهايمكن تلخيص  ن هذه الأهداف كثيرة ومتنوعة ولكنإ

 أنوالفروق بين مفاهيمها ومفاهيم البنوك التقليديـة و  وأنشطتها الإسلاميةبيان مفهوم البنوك  .1
 وإحـلال لا يقتصر على تجنب الربا فقط، بل تجنب كل التعاملات المحرمة  الإسلاميةعمل البنوك 

 .محلها الإسلاميةالمعاملات المالية 

 .ضوابط الاستثمار في البنوك الإسلامية التعريف بمحددات و .2

التعريف بصيغ وأساليب التمويل والاستثمار الإسلامية مـن حيـث مفاهيمهـا وطبيعتـها      .3
 .وشروطها 

تنمية مهارات العاملين بالبنوك الإسلامية بمختلف مصادر واستخدامات الأمـوال في الجهـاز    .4
 .المصرفي طبقا للأحكام الشرعية

تدريب بمختلف أوجه الخلاف بين التمويل بصيغ الاستثمار الإسـلامية  تزويد المشاركين في ال .5
 كالمضاربة والمرابحة و التمويل الذي تقدمه البنوك التقليدية 

تعريف العاملين بالبنوك الإسلامية بالفروق الدقيقة في مجال تقديم الخدمات المصرفية بين مـا   .6
 .شرعا ةشروعة منه ، أو تستخدم البدائل المقبوليقبل منها وما يمنع كلية ، أو تمنع الجوانب غير الم

توعية وتثقيف العاملين في المؤسسات المالية الإسلامية على معرفة واستيعاب ومراعاة مـا ورد   .7
في ميثاق العاملين بالمؤسسات المالية الإسلامية، الصادر عن هيئة المحاسبة والمراجعة للمؤسسـات  

المالية الإسـلامية بالمبـادئ الأخلاقيـة     ةم العاملين في المؤسسلتزاإالمالية الإسلامية وعلى ضرورة 
مزاولتهم المهنة حتى يكون سـلوك شـاغلها سـلوكا     أثناءالواردة في هذا الميثاق في  والسلوكية

 .شرعية ومهنية أسسمقبولا على  أخلاقيا

 
 
 

                                                
 ،أدوات التأهيل المتكامل للعاملين في المؤسسات المالية الإسلامية ودور الهيئات الشرعية والمعاهد في تدريبهم شرعيا، ياسر سعود دهلوي  - 1

 .13سابق،ص  مرجع
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  مراحل التدريب في مجال التسويق المصرفي : المطلب الثاني
ظهور وظائف واحتياجات تدريبية جديدة تتطلـب   إلىنولوجي السريع التطور التك أدى      

تدريب متقدما ومتخصصا لشاغليها، فعملية التدريب تمر بثلاث مراحل تنطلـق مـن تحديـد    
تقيـيم   إلىيات التدريب المرغوب ا، ووصـولا  جات التدريبية مرورا بتحديد طرق وآلالاحتيا

  : اهات مدروسة وهيالنتائج وتسيير العملية التدريبية باتج
   : الإعداد للتدريب -1

الخطوة الأولى والأساسية التي تنطلق منها العمليـة  الاحتياجات التدريبية  تعتبر عملية تحديد
عن البرامج وتنفيذها علـى  التدريبية، حيث تبين الفئة المستهدفة من التدريب، وتساعد المسؤولين 

ة حاضرا ومستقبلا، كما تعطي ضوءا كاشـفا عـن   التخطيط الجيد وتقدير الإحتياجات التدريبي
مستوى الأفراد المطلوب تدريبهم وعددهم عن مجال التدريب المطلوب، كما أن أهميـة تحديـد   

  :1الإحتياجات التدريبية تعود إلى مايلي
، إن تحديد الإحتياجات التدريبية يوصل إلى قرارات فعالة وسليمة وبإتجاه التخطيط والتصـميم  -أ

  . حقائق علمية من واقع مشكلات العمل والكشف عن معوقات العملويوصل إلى
  .تؤدي عملية تحديد الإحتياجات التدريبية إلى تخفيض النفقات  -ب
  .أنه فرصة لترقية الأفراد الحاليين ونقلهم إلى مواقع متقدمة ثم توظيف أفراد جدد -ج
، وتطـوير  وأسـاليبه رق التدريب حيث يتم التركيز على اختيار ط: التدريبية الأنشطةتنفيذ  -2

وعليه يمكـن توضـيح   مهارام، و التدريبية واستخدامها في تنمية معارف الموظفين سسالأكافة 
  :التي تمر ا هذه المرحلة كما يليالخطوات 

  )موعد بدء البرنامج وإنتهائه وتوزيع العمل التدريبي على فترة البرنامج( تحديد توقيت البرنامج  -أ
إختيار المكان، تصميم طريقة جلـوس  ( التتابع الزمني للموضوعات التدريبية المختلفة  تنسيق -ب

  )المتدربين، تحديد المستلزمات الضرورية في كل برنامج
  .تجهيز المطبوعات من خلال إستلامها من القائمين بإعدادها علميا -ج

                                                
 .165،ص 2010دار المسيرة، عمان،  التدريب الإداري المعاصر،، حسن أحمد الطعاني - 1
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  .الإتصال بالمتدربين وبالمدربين  -د

 مسبقا المحددة للأهداف التدريبية النشاطات مطابقة ويتم عن طريق: التدريبي البرنامج تقيم -3
فكفاءة التدريب تظهر من خلال التقييم وتحديد النتائج التي تساعد في  البنوك، في النشاطات لتلك

والنتائج تستخدم لتحديد الفائـدة مـن   تقييم فعاليته وتظهر نتائجه في رد الفعل، التعلم، السلوك 
تكلفة الحوادث والوقت الضائع، تحسين الجودة، درجة خدمـة   وتشمل إنخفاض البرنامج التدريبي

الذي تسـبب في إحـداث تغـيرات في    العملاء، ومنه فالسلوك والنتائج يحدد بواسطتهما المدى 
  .السلوك الفردي

بإستثمار أموال طائلة على التدريب دف تدعيم قدراته التنافسية وتحسين مراكـزه   يقوم البنك
  :، ومنه فعملية التقييم دف إلىة ونتائج أعمالهالسوقي

  .معرفة مدى تحقيق الأهداف التدريبية التي تتمثل في التعلم ونقل أثره إلى العمل -أ

تحديد مدى رضا المتدربين على محتوى البرنامج الذي يتكون من التسهيلات ، المحاضـرات،   -ب
ف على نقاط الضعف للعمل على تقويتها وكل هذا يعطي الفرصة للوقوالجدول الزمني وغيرها، 

  .أثناء التخطيط للتدريب مستقبلا

  .تحديد التكلفة والعائد من النشاط التدريبي  -ج

  .دراسة وتحليل الجهود التدريبية المختلفة ومدى تناسبها مع أهداف المؤسسة-د

  .مقارنة فائدة وتكلفة بدائل البرامج التدريبية وإختيار أفضلها–ه 

 تحقيـق  دون حالـت  التي للإنحرفات إدراكها بعد البنك في الناجحة التدريبية رةالإدا إن
 خـلال  مـن  وذلـك  ، التدريب مراحل من الأخيرة المرحلة في بالتعديل تقوم ، لغاياته التدريب
 وإعـادة  الأولى مرحلته إلى إعادته من بدءاالصحيح،  مساره في ووضعه التدريبي البرنامج تصويب

  .توقيته في أو تهمداخلا في النظر
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  العملية التدريبية : 4-4شكل رقم 
  

   
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  .74، ص 1988 ،، معهد التدريب ، التدريب الإداري بين النظرية و التطبيقعبد الفتاح باغي  :المصدر 

   وأنواعه المصرفي القطاع في التدريب أساليب: الثالث المطلب
  . المصرفي القطاع في التدريب أساليب:  أولا

 اخـتلاف  إلى إضـافة  التدريب ونوعية المتدربين طبيعة بإختلاف التدريب أساليب تختلف
  : يلي فيما تلخيصها يمكن الأساليب هذه وأهم التدريب، فترات

خيث يتم تدريب وتلقين الموظف في مكـان   يقدم التدريب في البنك :العمل أثناء التدريب-1
الة تسعى البنوك إلى أن يقوم المشرفون المباشـرون  وفي هذه الح ،عمله وبإستخدام أدواته ومعداته

 التـدريب  من النوع هذا يأخذفيها بتزويد العاملين بالمعارف والمهارات الضرورية لأداء العمل و
  : التالية الأشكال

تحديد الاحتياجات 
 التدريبية

  أنواع تحديد 
  التدريب

  تقويم البرامج
 التدريبية 

 ساليب تحديد الأ
 التدريبية

تصميم البرامج تحديد 
 التدريبية 
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 بنك أي في العمل لهم يسبق الذين لم ددالج وظفينالم التدريب هذايشمل : التمرين تحت فترة -أ
 .ن تحت إشراف رئيسهم لإكتساب المهارات والخبرات يكونو بحيث آخر،

 الوظـائف  من بعدد تدربالم إلحاق الأسلوب هذا في يتمحيث : الوظيفي التدوير أسلوب -ب
 .تكوين فكرة شاملة عن وظائف البنك المعرفة اكتساب من تمكينه بغية ، البنك داخل المختلفة

 لإكتساب رئيسه لمكتب مجاورا الجديد لالعام مكتب يكونحيث :  ااور المكتب أسلوب -ج
 . العمل إنجاز في المهارة

 ،في ومتوسطة قصيرة لفترات لموظفيها تدريبية بدورات البنوك تقوم : العمل خارج لتدريبا-2
 الجامعـات  في أو ، المتخصصة التدريبية المعاهد في أو البنك، داخل تكون لها تابعة تدريبية مراكز
 :الأشكال التالية لتدريبا من النوع هذا ويأخذ

يقـوم فيـه    ، التعليم كبير حد إلى ويشبه التقليدية الأساليب من يعد:  المحاضرات أسلوب -أ
المدرب بتقديم سلسلة من الوقائع والحقائق أو يقوم بإستطلاع مشكلةــ وتقتصـر مشـاركة    

اها أا توفر الوقت المتدربين على الإستماع، والهدف الرئيسي من المحاضرة هو الإعلام ومن مزاي
إذا ما خطط لها بشكل جيد وتم إلقاؤها بمهارة، ومن عيوا أا تحد من فاعلية المتـدرب بحيـث   

 .يكون مستمعا فقط

 المنظم، الاجتماع طابع الأسلوب هذا يأخذ و :النقاش حلقات و الندوات و المؤتمر أسلوب-ب
 .لوصول إلى أهداف التدريبحيث يستخدم طريقة المؤتمر أساليب النقاش الجماعية ل

 لهـا  تتعـرض  واقعية مشاكل طرح في الأسلوب هذا فكرة تتبلور :الحالات دراسة أسلوب -ج
 بإشـراف  مناقشتها وتجري السابقة، العملية خبراته خلال من المدرب يقدمها افتراضية أو ،البنوك

 الممكنـة  الحلـول  تـراح إق و وأسباا المشكلات تحديد على المتدربين لتدريب عليه، المسؤولين
 . الجماعي والعمل المناقشة في مهارام تطوير وكذلك لمعالجتها،
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هي طريقة عملية للتدريب ، تتضمن التمثيل التلقائي لموقف بواسـطة  :  الأدوار تمثيل أسلوب-د
فردين أو أكثر بتوجيه من المدرب، أما المتدربون الذين لا يقومون بالتمثيل فإم يقومـون بـدور   

 بتنميـة  يخـتص  الأسلوب فهذا لملاحظين والناقدين ، وبعد التمثيل فإن اموعة تقوم بالمناقشة، ا
 .اتجاهام وتغيير الموظفين سلوكيات

  النتائج المستهدفة من التدريب: 5-4شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  . 58، ص 1994ض،  الريا،، معهد التدريب إدارة البرامج وإعداد المدربصلاح احمد عبد الباقي،  :المصدر

 
 
 

 النتائج المستهدفة من التدريب

 التغيرات في سلوك الأفراد 

 المعارف والمعلومات يرتغي -
 المفاهيم والقناعات  يرتغي -
   المهارات يرتغي -

 يرات في القدرة  يتغ ات في الرغبات يرتغي
 إثارة الدوافع  -
 تعديل المواقف والاتجاهات  -
  تغيير القيم والمعتقدات  -

 داءتحسين مستوى الأ -
 رفع الكفاءة الإنتاجية  -
  ترشيد النظم الإدارية  -

 نتائج إقتصادية نتائج إدارية  

 زيادة الإنتاج  -
 خفض التكاليف  -
  تعظيم الأرباح  -
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   المصرفي التدريب أنواع: ثانيا
 الـتي  والقـدرات،  والخبرات المهارات العاملين اكتساب في دورا البنك في التدريب يلعب

 مـن  أنـواع  ثلاثة بين التمييز ويمكن ، بكفاءة إليهم الموكلة الأعمال مزاولة على قادرين تجعلهم
  :1وهي الوظيفية رحلتهم أثناء في العاملين خلاله من يمر التدريب

 لهم يتوافر لما وفقا ، التعليم من لنوعية لديها العاملين بترشيح البنوك تقوم: التأهيلي التدريب -1
 إلى التعلـيم  خلال من ، أي ما يستطيعون إستيعابه، ثم تتحول هذه الإستعداداتاستعدادات من

 ـدف  بتدريبـه  البنـك  يقوم ظيفية،الو رحلته البداية في وظيفته الفرد يتسلم أن وقبل قدرات،
 البنـك  عن كافية معلومات إعطائه مع ا للتعامل لمطلوبةا والاتجاهات اللازمة، المهارات إكسابه
 . والزملاء المشرفين وأسماء ، ا الأداء وقواعد وواجباته حقوقه وكل به، العمل ونظام

 الموظف بين الفجوة لسدمن التدريب تسعى البنوك إلى تبني هذا النوع :  التطويري التدريب -2
 فتـرة  في وتنميتـها  المهارات زيادة على والعمل الجديدة، المعارف توفير خلال من والجديد القديم

 إسـتخدام  مثل وظيفتها مجال في جديد كل مع يتعامل أن ويستطيع فاته، بما الفرد ليلحق التدريب
طيلـة حيـاة    التـدريب  من النوع هذا خدمويست ، العملاء مع التعامل وأساليب الآلي، الحاسب

 . للترقية التأهيل أجل من الموظف كلما جد جديد أو

 القـوى  تخطيط إعادة حالة في التدريب من النوع هذا البنوك تستخدم :التحويلي التدريب-3
 أخرى، نوعية وظائف إلى الحالية وظائفهم من العاملين بعض نقل شأنه من يكون فقد ا، العاملة

 العـاملين  هؤلاء استعدادات كتشافلإ التدريب من النوع هذا تبني إلى البنوك تلك تلجأ تاليوبال
 الإسـتعدادات  تلك تحويل على يعمل ، لهم تحويلي تدريبي برنامج تصميم ويتم ، نقلهم المرغوب

  . المطلوب السلوك إلى الأدائي سلوكهم يتحول حتى ، حقيقية قدرات إلى

 

                                                
-107مرجع سبق ذكره، ص ص  ،دور المفهوم الحديث للتسويق المصرفي في تطوير جودة الخدمات المصرفية ، عبد السلام عمر الأخضر 1

108.  
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   المصرفية الخدمات تطوير في ودوره التسويق مجال في العاملين تدريب:  الرابع المطلب
 المـوارد  وتخصيص المصرفي التسويق مجال في بالبنوك العاملين وتأهيل بتدريب الإهتمام إن

 والتكيف الاستجابة سرعة في اإمكانا ويعزز البنوك تلك قدرات دعم في يساهم له الكبيرة المالية
ولأن التدريب مصدرا مهما من مصادر إعداد الكـوادر البشـرية   ، ةالمحيط البيئة مستجدات مع

وتزداد أهميته أثنـاء  وتطوير كفاءام وتطور أداء العمل فهو وسيلة مهمة في التقدم التكنولوجي 
الخدمة في العصر الحديث حيث أصبح ضرورة ملحة للتطور السريع في كل االات مـن أجـل   

، أدت دورا بـارزا  مجـال التـدريب   مستحدثات متقدمة في  ه أوجدلأن مواكبة التطور السريع
وأساسيا في أساليب التدريب أثناء الخدمة ، إذ أن الأساليب التقليدية في برامج الإعداد والتدريب 

والتقنية ، إن عملية لم تعد قادرة على الإيفاء بمتطلبات العصر الجديد، ومواكبة التطورات العلمية 
لق الإنسان الواعي المتفتح ولكنها فرصة ذهبية تتاح للأفراد للإنتقالهم من التدريب لا يمكن أن تخ

  .مستواهم الحالي إلى مستوى أفضل بشرط أن تتوافر لدى المتدرب عناصر القدرة والرغبة
رافقها عدة إهتمامات ـدف إلى   المصرفية الأسواق عرفتها التي المتسارعة التكنولوجية فالثورة

أي عمل مـالم تتحسـن فيـه    اد وتأهيلهم وتدريبهم وإنطلاقا من فلسفة تحسين كفاءات الأفر
الكفاءات الأفراد فإن مهارام وسلوكيام الحالية سوف تعجز عن تأديـة الواجـب بكفـاءة    

 تـبني  البنوك إدارة علىوبأحسن وجه، ولأن التدريب يزيد من كفاءة الأفراد فرض هذا التطور 
  . الاستمرار و البقاء نلضمافاعلية  أكثر تدريبية أنشطة

عل دراية وعلى قدرة كافية  يصبحوا لكيفي مجال التسويق  العاملين تدريب إلى البنوك تسعى
 وذلك من خـلال   ، لديهم والقناعة الرضا وتحقيقات المصرفية الخدم من المستفيدين مع لتعاملل

وتطويرهـا   وخلـق  المصرفية الخدمات تحسين دف العملاء ومقترحات ملاحظات إلى إصغائهم
 مـن  التدريبية ااحتياجا تحديد على البنوك تلك عملت فقد ، وجذب مزيد من المستفدين الجدد

من أجل المسـاهمة   الإداري، سلمال مختلفعلى  لديها العاملين لكل الميدانية البحوث إجراء خلال
البشرية في البنـوك ،  في تطوير البرامج التدريبية وفي تنمية مهارات ومعارف وإتجاهات الكوادر 

 تطـوير  أجل من إليه الوصول المرغوب المستوى و للأداء الحالي المستوى بين الفجوة سد دفو
 في التدريب يساهم بالتالي و.باستمرارو البنوك تلك طرف من المقدمة المصرفية الخدمات مستوى
  .العاملين بالبنوك ومهارات قدرات فعفي ر المصرفي التسويق تطبيق
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  :ة الفصل الرابعخلاص
 لدى التسويق بنشاط وترتبط ومتكاملة، شاملة عملية هي المصرفية الخدمات تطوير عملية

 حاجـات  إشـباع  إلى لتصل المصرفية خدماته تطوير إلى البنك تدفع المنافسة أن حيث ، البنك
 عمـلاء ال علـى  والمحافظة البنك ذلك إلى العملاء من مزيد جذب إلى يؤدي مما الجديدة العملاء
 باشرويرتبط بشكل ميعتمد  البنك بقاء فإن وبالتالي أخرى، بنوك إلى تحولهم عدم وضمان الحاليين

 المـتغيرات  جميـع  الاعتبار بعين آخذا مستمر، بشكل المصرفية الخدمات تطوير على قدرته على
  . المحيطة

 وذلـك  للبنك يةالانتاج زيادة المصرفية الخدمات تطوير لعملية المهمة الأهداف بين من إن
  . المصرفية الخدمات في المتقدمة التكنولوجيا تطبيقات استخدام طريق عن

 واسـعة  قاعدة البنوك لادارات توفر المصرفي التسويق بحوث لوظيفة البنوك ممارسة أن كما
 تلـك  مـن  ورغبام وحاجام ، المصرفية الخدمات من المستفيدين العملاء حول المعلومات من

  . التسويقية القرارات صناعة في إيجابيا يؤثر امم ، الخدمة
 تفكـير  في استراتيجيا بعدا للعاملين والتطوير والتأهيل التدريب بعملية البنوك إهتمام ويمثل

 تلك في العاملين قدرات لتطوير فعالة تدريبية برامج بتبني وذلك البنوك، تلك في الحديثة الإدارات
 وتحسين الحديثة المصرفية للخدمات جديدة استخدامات إلى الوصول أجل من إمكانام و البنوك

  . هائداأ أساليب تطوير و الحالية الخدمات مستوى
 المهـارات  تنمية في يساهم المصرفي التسويق مجال في العاملين تدريب فإن ذلك على وبناءا

 مـن  جـة در بـأعلى  المصرفي العمل في وقدرام مهارام من تزيد متطورة عمل أساليب وتعلم
  .المقدمة المصرفية الخدمات تطوير على المهارات تلك تنعكس وبالتالي ،داءوالأ  الكفاءة



 

 
  الفصل الخامس

علاقة التسويق بتطوير الخدمات 
  المصرفية في البنوك الأردنية

 
  



الأردنية                                                            في البنوك علاقة التسويق بتطوير الخدمات المصرفية                             :      الفصل الخامس  

195 
 

  :تمهيد
هويـة المؤسسـية    وإطـلاق  شعاره يربتغي الأردنيقيام البنك الإسلامي  2010 شهد عام       

ات الجارية في مجموعة البركة المصرفية وكافة البنـوك  ير متكاملا مع التغييرتي هذا التغيأالجديدة، وي
تغيرات سمـات المرحلـة   ه الذالتابعة لها والمتمثلة في توحيد الهوية المؤسسية لهذه البنوك، وتعكس ه

 ـلتطور والقدرة العالية على مواكبة المسـتجدات وتلب اتتسم ب الجديدة في مسيرة اموعة والتي ة ي
د الهوية الموحدة الجديدة سسلامية، حيث تجة الإعحكام ومبادئ الشريلأ استنادإة ميالمتطلبات المتنا

  ".الشراكة"مفهوم 
ج مالية نوعية جاءت لتؤكد قدرة البنك على نتائ 2011ردن خلال عام كما حقق بنك الأ

مختلف مع تحقيق معدلات أداء جيدة، وعلى مواصلة النمو والتكيف مع الظروف المحيطة والتعامل 
مثـل للمـوارد   والتوظيف الأ نسواق التي يعمل ا البنك بفعل التخطيط المتوازالمستجدات في الأ

المصرفية الحديثـة ـدف    والأنظمة والأساليبت الداخلية والذاتية للبنك، وتبني أحدث السياسا
دة لمختلف قطاعـات وشـرائح   دتعزيز وتحسين مستوى عملياته وخدماته لتلبية الاحتياجات المتج

  .العملاء
 الأردنوبنـك   الأردني الإسلاميبين البنك  من خلال هذا الفصل إلى إجراء مقارنةدف 

بنكيين وذلك بالتركيز على علاقـة بحـوث   من حيث علاقة التسويق بتطوير خدمات كل من ال
التسويق بتطوير الخدمات في البنكيين محل الدراسة، إضافة إلى علاقة تدريب العـاملين في مجـال   

  :التسويق المصرفي بتطوير الخدمات المصرفية في البنكيين، وذلك من خلال المباحث التالية
  الأردني الإسلاميك نالب عريفت :البحث الاول

  الأردني الإسلاميعلاقة التسويق بتطوير خدمات البنك : لثانيالمبحث ا
  الأردنبنك  عريفت: المبحث الثالث
  .الأردنعلاقة التسويق بتطوير خدمات بنك  :المبحث الرابع

  
  
  
  



الأردنية                                                            في البنوك علاقة التسويق بتطوير الخدمات المصرفية                             :      الفصل الخامس  

196 
 

  البنك الإسلامي الأردني عريفت :المبحث الأول
ق هويتـه  تغيير شعاره وإطـلا عن  2010في منتصف سنة  الأردني الإسلاميأعلن البنك 

 الإستراتيجيةمية موعة البركة المصرفية وخططها يالمؤسسية الجديدة في إطار ترجمة للفلسفة التنظ
 ـ للعمل في كافة بنوك اموعة كوحدة مصر ار موحـد  فية واحدة من خلال رؤية موحـدة وإط

نـهج  خرى، من خلال دوره في ترسيخ قـيم الم أللتوجهات العامة، وتتعزز مكانة البنك سنة بعد 
لكل جديد في مجال الصناعة المصرفية وتقنياـا، وتنـامي ثقـة     تهسلامي في التعامل، ومواكبالإ

  .المتعاملين بخدماته
  الأردني الإسلاميلمحة عن البنك : الأولالمطلب 

  سلاميلمحة عن القطاع المصرفي الإ: أولا
ربـة بنـوك   متمثلـة في تج  1963سلامي في مصر عام إنشاء مصرف بدأت أول محاولة لإ

وفي  ، 1968المصري عـام   الأهليسنوات ثم تم دمجها مع البنك  ثثلا تالادخار المحلية، واستمر
للتنمية في جدة بالسعودية كبنك دولي هدفه تنشيط حركـة   الإسلاميالبنك  إنشاءتم  1975عام 

نظمـة المـؤتمر   في م الأعضـاء التنمية الاقتصادية والاجتماعية وتشجيع التجارة البينية بين الدول 
  .الإسلامي

 الإسلاميبالمعنى الحديث وهو بنك دبي  إسلاميأول بنك تجاري  إنشاءتم  1975وفي عام 
  .الإسلاميةالذي يعتبره البعض البداية الحقيقية لميلاد البنوك 

وأمريكا،  أورباوحتى في دول  الإسلاميوفي كثير من دول العالم الإسلامية ثم توالى انتشار البنوك 
 الإسلاميةوالشركات المالية  بنوكودله البركة التي تضم عددا من ال الإسلاميل مجموعتا دار المال مث

وتنامي  الإسلاميةوالغربي، حيث وعلى إثر النجاح الذي حققته البنوك  والإسلاميفي العالم العربي 
رك حالديني الذي الكبير على منتجاا، مدعومة بالوازع  الإقبالحصتها في السوق المصرفية بسبب 

لميا ادية عربيا وعيظ البنوك التقلحنلا أن يعيجانبا كبيرا من العملاء للتعامل معها، كان من الطب
 الأفضلهذا الناجح الذي ينمو على حساب تراجع حصتها من السوق المصرفي، لذا وجدت من 

  .ذا السوق المتنامية من هليين والحصول على شريحاأن تدخل هذا الميدان حفاظا على عملائها الح
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  )2008-2003(تطور نمو البنوك الإسلامية في العالم الفترة : 1-5الشكل رقم  

  
  

حققـت الصـناعة المصـرفية     2008لبنوك الإسلامية بوتيرة متسارعة ففي سـنة  ا تنمو
 500بلغ حجم الصيرفة الإسلامية أكثـر مـن   سنويا، حيث % 20الإسلامية نمو يقدر بـنحو 

مليـار دولار   400ر أمريكي وهي تدار وفقا لأحكام الشريعة الإسلامية بعدما كانت مليار دولا
  .2003مليار دولار سنة  300واقل من  2006سنة 
  لمحة عن الجهاز المصرفي الأردني: ثانيا

بنكـا   13، تتـوزع بواقـع   2011بنكا مع اية عـام   26بلغ عدد البنوك العاملة في الأردن 
، وتغطي خـدمات  )منها بنك واحد إسلامي(وعشرة بنوك أجنبية) نوك إسلاميةمنها ثلاثة ب(أردنيا

مكتبـا   72فرعـا و  702أرجاء المملكة من خلال شبكة فروعها المكونة من هذه البنوك معظم 
عدد السكان غلى العدد الإجمـالي  ( جهاز صراف ألي، كما يبلغ مؤشر الكثافة المصرفية 1219و

  .1نسمة لكل فرع8902نحو2011في اية عام ) ملكةلفروع البنوك العاملة في الم
التكنولوجيا الحديثـة مـن خـلال     وقد كانت البنوك في الأردن سباقة لتبني آخر ما توصلت إليه

إستخدامها لمنظومة من الوسائل التقنية الحديثة عالية الأمان، الأمر الذي مكنها من توفير خـدماا  
ك خدمات الصراف الآلي والبطاقات البلاستيكية والبطاقـات  المصرفية على مدار الساعة بما في ذل

  .الذكية والخدمات المصرفية عبر الإنترنيت وعبر الهاتف وغيرها

                                                
  .37،ص2013، جانفي 32، مجلد1مجلة البنوك في الأردن،عدد  1

Source: Islamic banking and finance, Growth and challenges ahead, USA, 2008, p03. 
http//:www.sungard.com/ambit 
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كذلك تلعب البنوك العاملة في الأردن دورا مهما على صعيد التوظيف والتدريب حيث تجاوز عدد 
تجاوز عـدد المـوظفين    ، بينما2011موظفا وموظفة كما في اية عام 17340موظفي البنوك 

   .2011ألف موظفا وموظفة خلال عام37الذين تم إشراكهم في الدورات التدريبية على 
  :الأردني الإسلاميلمحة عن البنك 

 100ماله  رأسويبلغ  1978كشركة مساهمة عامة عام  الأردني الإسلاميتأسس البنك 
 لأحكامقا فالمصرفية وأعمال الاستثمار والمالية و الأعمالويقوم بتقديم جميع  ،1سهم/ ن ديناروملي

فرعـا   60وعـددها   الهاشمية الأردنيةمن خلال مركزه وفروعه داخل المملكة  الإسلاميةعة يالشر
) ICBS(مكتبا ومن خلال الشركات التابعة له، وقام البنك بتطبيق النظام البنكي الجديد   12و

 2010يـة رأس المـال بلغـت عـام    ن نسـبة كفا أفي الفرع الرئيسي وفرعيين أخرين، كما 
الصادر عـن البنـك المركـزي     الإسلاميةحسب معيار كفاية رأس المال للبنوك ) 21.56%(
  .IIمعايير بازلحسب ) %12.86(و

عـن   %8.6مليار دينـار وبنسـبة نمـو حـوالي      3.3حوالي وبلغت حصة موجودات البنك 
 .2012سنة

 2009عـام  % 10.8رتفعـت حصـته مـن    أما بالنسبة إلى أرصدة الأوعية الإدخارية فقد إ
فيما بلغت حصته من التسهيلات ، 2010لدى البنوك عام من إجمالي ودائع العملاء % 11.3إلى

، ومن خلال الإطلاع على مساهمين البنك 2 2010في اية % 11.8الإئتمانية المباشرة ما نسبته
% 0.35والأجانب % 72.8، والعرب %26.77المساهمين الأردنيين مانسبته بلغ  2011عام 

البحـرين  /حصة شركة مجموعة البركة المصـرفية  فقط، أما بالنسبة إلى كبار المساهمين فقد بلغت 
، وجـاءت بالمرتبـة الثانيـة    1من رأس مال البنك كما هو مبين في الشكل رقم% 66مانسبته 

  %.4.37المؤسسة العامة للضمان الإجتماعي بنسبة 
  
  
  
  

                                                
  .الأردني الإسلاميالمديرية العامة للبنك   1
  .43،ص2010، الإدارة العامة، عمان،32البنك الإسلامي الأردني، التقرير السنوي   2
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  ين البنك الإسلامي الأردنيتقسيم مساهم: 2-5الشكل رقم

أخرى
مجموعة البركة المصرفیة
الضمان الإجتماعي
شركة كاس
حسین الحاربي

   
  وثائق داخلية من البنك الإسلامي الأردني: المصدر

على التصنيف الإئتماني  BBوقامت مؤسسسة ستاندرز آندبورز بتصنيف البنك ولأول مرة  
  .للإلتزامات قصيرة الأجل Bللإلتزامات طويلة الأجل و

فضل بنك إسلامي لخدمات التجزئة على مستوى العالم من مجلتي وحصل البنك على جائزة أ
)world finance  وglobal finance. (  

مليون دينار، أما الأرباح بعد الضريبة  40.8حوالي  2010بلغت أرباح البنك قبل الضريبة لعام 
  . 20132مليون دينار سنة  45، حيث وصلت إلى 1مليون دينار 29.1فقد كانت حوالي 

الزرقاء /، تم افتتاح فرع وادي الحجر2011خلال عام  :البنك الاسلامي الأردني فروع -
الزرقاء الى فرع، /اربد، وكذلك تحويل مكتب الضليل/الطفيلة والطيبة/ومكتبي بصيرا

 3.مكتباً مصرفياً 13فرعاً و 62وبذلك أصبحت شبكة تفرع البنك تتشكل من 
فرعا  79يصبح عدد الفروع والمكاتب ل ومكتب فروع جديدة 3تم فتح  2012وفي سنة 

  .5فرعا ومكتبا  80تم إفتتاح ليصبح عدد الفروع والمكاتب  2013، أما في سنة 4ومكتبا 
    

  

                                                
  .29، مرجع سبق ذكره، ص32لتقرير السنوي البنك الإسلامي الأردني، ا  1
  2 .15، ص 2013، عمان، 35التقرير السنوي البنك الاسلامي الاردني،  

  3 .19، ص 2011، عمان،  33التقرير السنويالبنك الاسلامي الاردني،  

.30، ص 2012، عمان، 34التقرير السنوي البنك الاسلامي الاردني،   4  

  5 .33، ص مرجع سبق ذكره ، 35التقرير السنوي  البنك الاسلامي الاردني، 
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  الشركات التابعة للبنك الاسلامي الاردني: 1- 5الجدول رقم 
الصفة   اسم الشركة

  القانونية
مجال 

  النشاط
رأس المال 

المدفوع 
مليون (

  )دينار

نسبة 
مساهمة 

بنك ال
% 

عدد 
  الموظفين

أتعاب 
التدقيق 

  )دينار(

  العنوان

شركة الرزق 
  التجارية

ذات 
مسؤولية 

  محدودة

  عمان  1,350  1  90,0 1,00  تجاري

شركة المدارس 
  العمرية

ذات 
مسؤولية 

  محدودة

حي   4,060  5,6  94,4  4,5  تعليم
 - البركة
. ش

وصفي 
  عمان/التل

شركة 
السماحة 

  العقارية

ذات 
مسؤولية 

  محدودة

  عمان  1,450  1  0, 95  1,00  قاريع

شركة تطبيقات 
التقنية 

  للمستقبل

ذات 
مسؤولية 

  محدودة

وصفي .ش  2,610  63  99,8  5,00  خدمات
  عمان/التل

شركة سنابل 
الخير 

للاستثمارات 
  المالية

ذات 
مسؤولية 

  محدودة

مجمع بنك   3,480  15  100  5,00  وساطة
  الاسكان

  .37، ص مرجع سبق ذكره ، 33رير السنوي التقالبنك الاسلامي الاردني، : المصدر
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الاردني بالنسبة موع موجودات البنوك  الإسلاميمجموع الموجودات لدى البنك تقدر 
مجموع  أما، 2010عن سنة  % 0.2بزيادة تقدر بنسبة  % 8.4بـ  2011الاردنية سنة 

ودائع العملاء لدى البنوك الاردني بالنسبة موع  الإسلاميالادخارية لدى البنك  الأوعية أرصدة
، بالنسبة موع 2010عن سنة  % 3بزيادة تقدر بـ % 11.6بـ  تقدر 2011سنة  الأردنية
على مجموع التسهيلات الاستثمارية  الأردني الإسلاميالتمويل والاستثمار لدى البنك  أرصدة

عن  % 0.5بـبانخفاض يقدر  % 11.2تقدر بـ 2011المباشرة للبنوك فقد كانت النسبة سنة 
  .2010سنة 

  2011و 2010بنهاية عامي  الأردنالمصارف في  أعمالحصة البنك من : 2- 5الجدول رقم 
اية عام   البند

2011  
اية عام 
2010  

  % 8.2  % 8.4  مجموع موجودات البنوك/مجموع الموجودات لدى المصرف
مجموع ودائع / مجموع ارصدة الاوعية الادخارية لدى المصرف

  لدى البنوك العملاء
11.6 %  11.3 %  

مجموع / مجموع ارصدة التمويل والاستثمار لدى المصرف
  التسهيلات الاستثمارية المباشرة للبنوك

11.2 %  11.7 %  

  .42، ص مرجع سبق ذكره ، 33التقرير السنوي البنك الاسلامي الاردني، : المصدر
  نظيميوهيكله الت بنك الإسلامي الأردنيأهداف ال: المطلب الثاني

  أهداف البنك الإسلامي الأردني: أولا
  :من أهم الأهداف الرئيسية المسطرة من طرف إدارة البنك مايلي

  .إدخال خدمات مصرفية إلكترونية جديدة وتطويرها - 1
  .بالتمليك ةالمنتهي ةالإيجارب منح  تمويل الأفراد سواءا بالمرابحة أو التوسع في - 2
لتداول في البورصة، مع السعي لتمويل الإحتياجات الحكومية إصدار صكوك إسلامية قابلة ل - 3

  . بإستخدام هذه الآداة وبالتمويل المباشر بالمرابحة
  .التوسع في منح تمويل المشاريع الصغيرة والمتوسطة - 4
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، مع تطوير وتحسين نظام إدارة ف الآلي وإستبدال القديم منهااأجهزة جديدة للصر تركيب- 5
    . تشغيلها

من بنوك مجموعة البركة المصرفية،  فادة متعاملي البنك من الخدمات والمنتجات المقدمةإست - 6
وكذلك إستفادة متعاملي بنوك اموعة من الخدمات والمنتجات المقدمة من البنك وذلك بالتنسيق 

  ).ABG(والتعاون مع إدارة مجموعة البركة المصرفية 
  .تعزيز الحوكمة - 7
 IIIوبازل  IIمتطلبات بازل الإستمرار في تطبيق  - 8
  الهيكل التنظيمي للبنك الإسلامي الأردني: ثانيا 

إن توافر هيكل تنظيمي جيد يمكن من تحديد مراكز إتخاذ القرارات وأنواع وإتجاهات العلاقات بين 
المستويات الإدارية المكونة له، وتوفر الإتصالات بين مختلف المستويات الإدارية في البنك، وإعطاء 

لمرونة واللامركزية في إتخاذ القرارات والإجراءات ، تساعد جميعها على سرعة توزيع الخدمة ا
  .وتقديمها

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

 
 

 

الهيكل التنظيمي للبنك الاسلامي الاردني: 3-5 الشكل رقم  

 
 مجلس الادارة

 نائب المدير العام

المدير العام/ الرئيس التنفيدي  

التسھیلات الائتمانیة لجنة لجنة التدقیق لجنة الحاكمیة المؤسسیة  ھیئة الرقابة الشرعیة لجنة الترشحات والمكافآت لجنة ادارة المخاطر 

 دائرة الرقابة الداخلیة دائرة الامتثال دائرة ادارة المخاطر

 المستشارون

 دائرة التدقیق الداخلي والشرعي

 امانة سر مجلس الادارة

 مجموعة التخطیط الاستراتیجي

 مجموعة الاعمال المصرفیة مجموعة الاعمال المساندة

 مساعد المدیر العام مساعد المدیر العام مساعد المدیر العام مساعد المدیر العام مساعد المدیر العام

 الدائرة القانونیة

صیل
 دائرة المتابعة والتح

صنادیق والمحافظ 
دائرة الاستثمار وال

 الاستثماریة

ت
 دائرة تمویل الشركا

ت الالكترونیة
ت والخدما

 دائرة البطاقا

 دائرة تمویل التجزئة

دائرة شبكة الفروع والتسویق 
صرفي

 الم

صرفیة
ت الم

 دائرة الخزینة والعلاقا

ت
 دائرة تطویر المنتجا

ت 
دائرة السیاسا

ت والجودة
 والإجراءا

دائرة تدلیل الاعمال 
صرفیة

 الم

ت العامة
 دائرة العلاقا

وحدة متابعة 
خدمة العملاء

 

ت
 دائرة تكنولوجیا المعلوما

 الدائرة الھندسیة

 دائرة الرقابة المالیة

ت المركزیة
 وحدة العملیا

 دائرة الموارد البشریة

 دائرة الشؤون الاداریة

.45ص  ،2011والثلاثون، عمان،  لثالبنك الاسلامي الأردني،  التقریر السنوي الثا :المصدر  
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  علاقة التسويق بتطوير خدمات البنك الإسلامي الأردني: المبحث الثاني
صرفية و يسـعى دائمـا إلى   يقدم البنك الإسلامي الأردني تشكيلة متنوعة من الخدمات الم

 .تطويرها من أجل المحافظة على العملاء المحليين و جذب عملاء جدد ،  و دف إرضاء العملاء 
  الخدمات المصرفية المقدمة في البنك الإسلامي الأردني : المطلب الأول 

حيـث   تعتبر البنوك الإسلامية من البنوك المتعددة الأغراض فهي تشابه البنوك التقليدية من
اقتصـادية وصـناعية    ا تعمل على تمويل مشروعاتالبنوك المتخصصة حيث أو ،قبولها للودائع 

وبنوك الاستثمار من حيث قيامها بدراسة الفـرص الاسـتثمارية المختلفـة         وزراعية وتجارية
 ـ  ن والإشراف على تأسيس المشروعات و تقديم التمويل والكوادر اللازمة  لها، إلا أا تختلـف ع

سابقتها من حيث ارتكازها على الشرع الإسلامي ويمارس البنك الإسلامي جميع أوجه النشـاط  
لحساب الغير داخل وخارج المملكـة ويـدخل في    أوالمستحدثة سواء لحسابه  أوالمصرفي المعروفة 

  : نطاق هذه الأعمال ما يلي
  قبول الودائع : أولا

مـن مجمـوع     %63لبنك وتشكل ما نسبته تعتبر الودائع من مصادر الأموال الخارجية ل
جالها إلى الأنـواع  آوتقسم هذه الودائع حسب  20111مليار دينار  لسنة  2.6المصادر البالغة 

  :التالية
 :حسابات الائتمان -1

تفويضـه   أسـاس وهي عبارة عن الودائع الجارية وتحت الطلب التي تسلمها البنك علـى  
، فهـي   الإيداع أوشرط عند السحب  بأيولا تكون مفيدة  باستعمالها وله غنمها وعليه عزمها ،

لا تتحمل مخاطر ولا تشارك في الأرباح ، و يخضع هـذا الحسـاب    الأمانةعبارة عن ودائع برسم 
  .لم تتم الاستفادة منه إذاسنويا  %2.5لزكاة المال بواقع 

اغبين في مشـاركته  هي الحسابات التي يتسلمها البنك من الر: حسابات الاستثمار المشترك -2
سواء بالعملة المحلية أو العملة الأجنبية ، بما يقوم به من تمويل واستثمار علـى أسـاس المضـاربة    

و يتحمل  ،المشتركة مقابل حصول هذه الحسابات على نسبة من الربح المتحقق خلال السنة المالية

                                                
.وثائق داخلية من البنك الأردني الإسلامي - 1  
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، وهذه الحسابات هي همينيتحملها البنك باعتبارهم مساأصحاب هذه الودائع نفس المخاطر التي 
  .ولأجل حسابات التوفير ولإشعار

مـن   % 50وتشارك في الأرباح بنسـبة   الإيداعع حسابات التوفير بحرية السحب وتتتم
دينـار   100رصيد في اية السنة المالية عن ، على أن لا يقل ال 1المعدل السنوي لرصيد الحساب

جائزة حج  300بتوزيع  1997ه سنة ثاستخدا كما يخضع هذا الحساب لنظام الجوائز الذي تم،
  .)دينار 250دينار ،  500دينار ،  1000( و عمرة بثلاثة مستويات من حيث القيمة المالية 

حيث يجري اختيار الفائزين  1998ج لتوزيع جوائز عينية سنة إلى استحداث برنام بالإضافة
  .شهور  ةبقرعة الحاسب الآلي مرة كل ثلاث

دينار ، و تشارك نتائج  100 الأدنىفهي حسابات استثمارية حجمها  عارلإش اتأما حساب
كما لا يجوز السحب مـن هـذا     ،2من المعدل السنوي لرصيد الحساب % 70بنسبة  الأرباح

تم السحب بدون إنذار يخسر العميل مشـاركته    إذايوما ، و 90الحساب إلا بإشعار مسبق مدته 
  .في الأرباح لتلك السنة 

الاستثمار  أرباححسابات لأجل أفضل الحسابات السابقة ، حيث تشارك في نتائج  و تعتبر
رصيد سنوي للوديعة ، كما يجوز السحب من هذه الوديعة إلا بعد مـرور   أدنىمن  %90بنسبة 

،  هذا ويقبل البنك الودائع بأنواعها السـابقة بـالعملتين المحليـة     3شهر من تبليغ البنك بذلك 
  .والأجنبية 

وهي الودائع التي يتسلمها البنك من الراغبين في استثمارها :  حسابات الاستثمار المخصصة  -3
في مشروع معين ، بعد إعداد البنك دراسة جدوى  اقتصادية للمشروع  وتقديمه الاسـتثمارات  

ثقـة  والإشرافية ،  الخبرات البشرية اللازمة لنجاح الاستثمار مما يساعد في عكس     المالية والفنية
و يقتصر دور البنك على إدارة المشروع على أن يتقاضى نسبة سنوية من الـربح    ،العميل بالبنك

  .المشروع  ءيتفق عليها عند بد
البنك بتطبيق فكرة  أبد 1997في سنة  ):سندات المقارضة ( حسابات المحافظ الاستثمارية  -4

د فرصة أو فرص استثمارية محددة ذات المحافظ الاستثمارية المخصصة وتقوم هذه الفكرة على إيجا
                                                

.100، ص  ذكره، مرجع سبق  32تقرير السنويال ،البنك الأردني الإسلامي -  1 
.100ص  نفس المرجع السابق، -  2  
.100نفس المرجع السابق ، ص  -  3  
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علان عن محفظة  استثمارية برأسمال يكفي المتطلبات الاسـتثمارية المنـوي   الإجدوى حيث يتم 
ويتولى البنك إدارة المحفظة واستثماراا  وفقا لأسـس وقواعـد المضـاربة         الاستثمار فيها ، 

 ةالنسـب  ، وربع الاستثمارات المحفظـة الشرعية ، ويحصل البنك على نسبة معلن عنها  من صافي 
عدد السندات المملوكة، وفي حالة الخسارة  ةالمتبقية يتم توزيعها على مالكي سندات  المحفظة بنسب

تعتبر هذه السندات  ،يتحمل العميل كافة الخسارة والبنك جهده في إدارة المحفظة باعتباره مضاربا
  .فتح اال لتطوير سوق ثانوي لتداولها من الأدوات الادخارية المتقدمة مع إمكانية 

  القيام بأعمال التمويل و الاستثمار: ثانيا 
س الفائدة ، ايقوم البنك الإسلامي الأردني بأعمال التمويل و الاستثمار غير القائمة على أس

الإنتاجية ، وذلك ضمن صيغ  اتو ذلك من خلال تقديم التمويل اللازم كليا أو جزئيا للمشروع
المشاركة المتناقصة وبيع المرابحة ، وكذلك توظيف الأموال التي يرغب أصحاا في  ،المضاربة  تمويل

  .استثمارها مع سائر الموارد المتاحة  لدى البنك وفق نظام المضاربة المشتركة
 ـ  :لمضاربة ا-1 ن أيدخل البنك طرفا في عمليات الاستثمار من خلال هذه القناة الاسـتثمارية، ب

على  خرآجزئيا لتمويل عملية تجارية محددة ، ويقوم بالعمل فيها شخص  أواللازم كليا  يقدم النقد
من صافي  %25وعادة ما تكون  رة ، وتحدد نسبة الربح مسبقاساأو الخالمشاركة في الربح  أساس

  .الربح المتحقق
جـاري أو  يدخل البنك الاسلامي كطرف ممول جزئيا أو كليا لمشروع العميل الت :المشاركة  – 2

الصناعي أو الزراعي، و يشاركه في النتائج ربحا وخسارة و بنسب متفق عليها مسبقا بين البنـك  
والتي تختلف باختلاف المشروعات و طبيعة النشـاط وقـدرة    ،والعميل من صافي الربح المتحقق

أو  المشروع وحجم المخاطر المرتبطة به ، وقد تكون هذه المشـاركة مسـتمرة   إدارةالعميل على 
  .متناقصة تنتهي بالتمليك

لبنك تطبيق البرنامج الخاص بتمويل مشاريع و متطلبات أصحاب المهن و الحـرف  واصل ا 
مشروعا مـن   86قد بلغ عدد المشاريع التي تم تمويلها ذا الأسلوب و ،المختلفة بأسلوب المشاركة

 2012، أما سنة 1يون دينار مل 1.95، و بلغ اجمالي التمويل المقدم لها حوالي  2010اية عام 
  .2مليون دينار 1.45فقد بلغ 

                                                
.21، مرجع سبق ذكره ص 32سنوي  البنك الاسلامي الاردني ، التقرير - 1 
.144، مرجع سبق ذكره ص 34سنوي البنك الاسلامي الاردني ، التقرير  -  2  
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تعتبر المرابحة من أهم قنوات الاستثمار في البنك الاسلامي الأردني ، و المرابحة هـي  : المرابحة – 3
ليه بنسبة من الـثمن أو  بيع السلعة بمثل الثمن الذي اشتراها به البائع مع زيادة ربح معلوم متفق ع

ويطبق البنك  ،حد بيوع الأمانة التي يعتمد فيها على بيان ثمن الشراء أو التكلفةوهو أ بمبلغ مقطوع
بالشراء ، حيث يقوم البنك بتنفيذ من العميل على أساس شراء البنك ما يطلبـه   للآمربيع المرابحة 

مع التـزام   %10بالشراء بالنقد كليا أو جزئيا و حصول البنك على نسبة مرابحة مقدارها  الآمر
  .يل بشراء مع  و بالربح المتفق عليهالعم

هذا النوع من التمويل يطبقه البنك في شراء السلع المميزة والقابلة للرهن و شراء الأراضـي  
والعقارات المشتراة محليا ودوليا ، حيث يتم تمويل المصانع المشتراة دوليـا بواسـطة الاعتمـادات    

اعتماد مرابحة حيث يقوم البنك بتملـك هـذه   المستندية والتي تقسم إلى نوعين الأول يطلق عليه 
فيعـرف   الآخرأما النوع  %10البضاعة لحين سداد كامل قيمتها ، بالاضافة إلى عمولة مقدارها 

ث يكون كامل التمويل من العميل، ويقتصر دور البنك على توصيل السـلعة  حيبالاعتماد الذاتي،
  .المشتراة دون أية عمولة

  الاستثمارات: ثالثا 
 إنشـاء البنك الاسلامي بتنويع خدماته الاستثمارية لعملائه المستثمرين ، فيقدم خدمة  يقوم

صناديق الاستثمار المشترك، حيث توفر هذه الخدمة للعملاء فرصة الدخول والمشاركة في الأسواق 
السـعر   النقدية والمالية المحلية والعالمية ، و أسواق المتاجرة بالعملات و المعادن و السلع على أساس

  .الحالي ، كما يقدم خدمات الاستثمار في العقار والأسهم و استثمارات أخرى متنوعة
إضافة إلى ذلك يقوم البنك بخدمة أمين الاستثمار ، حيث يدير المحافظ الاستثمارية لصـالح  

رات عملائه بيعا وشراء، و يقدم الاستثمارات المالية اللازمة لهم بناءا على خبراته ومواكبته للتطـو 
دارة ممتلكات عملائه على أساس الوكالة بالأجل ، والقيام إفي أسواق المال ، كما و يقوم البنك ب

  .الشركات ، وتنفيذ الوصايا بعمولة أو بنسب متفق عليها لإدارةبدور الوصي المختار 
  أدوات الدفع إصدار: رابعا 

ات الجارية وحسـابات  يقدم البنك الاسلامي خدمات بطاقات السحب الالي لعملاء الحساب
 التوفير ، مما يساعدهم القيام بعمليات السحب و الايداع ، و طلب دفتر شـيكات أو كشـف  
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، وأدخل 1جهازا منتشرا في مختلف المناطق 134البالغة  الآليحساب، من خلال أجهزة الصراف 
  .يمكن العملاء من استخدام الجهاز وهم في سيارام آليتحسين جهاز صراف 

 المحليـة  1996في سـنة  ) master card(تحدث البنك خدمة الماستر كارد و قد اس
والدولية والتي تتيح للعملاء شراء السلع و تلقي المنافع و الخدمات مـن المحـلات و المؤسسـات    

  .الآليكما تمكن هذه البطاقات حاملها من السحب النقدي من خلال أجهزة الصراف ، التجارية
شيكات ال بإصدار، كما يقوم البنك  1998فيزا إلى البنك سنة بطاقات ال إدخالو قد تم  

و القيام بعمليات التحويل الداخلية و الخارجية ، والتي يتقاضى عليها البنك عمولة تبدأ  ،السياحية
  .2دنانير و تتناسب طرديا مع المبلغ المحول  5بمبلغ 

  قبول الأمانات و تأجير الخزائن الحديدية: خامسا 
لاسلامي خدمة تأجير الصناديق الحديدية لعملائه في فروعه الرئيسية، حيث يتم ا يقدم البنك

تقسيم هذه الصناديق إلى أحجام مختلفة و يتقاضى البنك عليها عمولة سنوية تتناسب طرديا مـع  
لكل صندوق مفتاحان يعملان  دينار ، و يكون 50دينار إلى  25حجم الصندوق التي تتراوح من 

  .و مقتنياته الخاصة والهامة بأوراقهللعميل الذي يحتفظ  الآخرتفظ به البنك و معا ؛ أحدهما يح
  الخدمات الالكترونية المقدمة: سادسا

دف تسريع عملية تحصيل الشيكات الأمـر   1996أدخل البنك نظام المقاصة الآلية سنة 
ليل الأخطاء ، و توفير الذي يساعد في تقليل ساعات العمل أو إعداد العاملين في غرفة المقاصة وتق

و تقليل عدد أيام النقاص ، و في سبيل تمكين العملاء من السحب والإيداع من أي فرع  ،الجهد 
، كمـا تم في   1998استكمل ربط جميع فروعه الكترونيا سنة  ،سهولةمن فروع البنك بسرعة و

سـهيل عمليـات   ع على جميع الفروع و المكاتب دف تيتعميم نظام تدقيق التواق 1996سنة 
  .السحب

إضافة إلى ذلك فقد أدخل البنك موقعه الخاص على الانترنيت لعرض خدماتـه، وإجـراء   
المعاملات المصرفية مع عملائه ، و اشتراكه في شبكة سويفت لإجراء عمليات التحويل الخارجيـة  

  .1998سنة 
  الخدمات الاجتماعية: سابعا

                                                
.22، مرجع سبق ذكره ص 35السنوي البنك الاسلامي الاردني ، التقرير  - 1 
.دني الاسلامي رلبنك الامن اوثائق داخلية  -  2  
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 الإسلاميةو الثقافية و العمل على ترسيخ القيم  استمر البنك في تحمل مسؤولياته الاجتماعية
في المعاملات المصرفية المعتادة و التفاعل الايجابي مع الأنشطة ذات الطابع الاجتماعي ومـن هـذه   

  :الخدمات ما يلي
  :تقديم القروض الحسنة  -1

ودائعهم لحسـاب صـندوق القـرض    يقبل البنك ودائع العملاء الراغبين في إقراض حيث 
ليصل في اية  ألف دينار 611حوالي  2010قد بلغ رصيد هذا الحساب في اية سنة ، و الحسن

   .ألف دينار 848حوالي  2013
واستمر البنك بتقديم القروض الحسنة لغايات اجتماعية مبررة كالتعليم و العلاج و الـزواج و  

التي خصصها من الصندوق ومن الأموال  2013قد بلغت القروض التي منحها البنك خلال سنة 
ألف مواطن ، و ذلـك مقابـل    33مليون دينارا ، استفاد منها حوالي  22.3لهذه الغاية حوالي 

  .1ألف مواطن  22كما قد استفاد منها حوالي  2012مليون دينارا في سنة  20.6حوالي 
إن البنك يقوم منذ تأسيسه بتقديم هذه القروض ، حيث بلغ مجموع هـذه القـروض منـذ    

  .ألف مواطن 348مليون دينار إستفاد منها حوالي  197حوالي  2013اية سنة تأسيسه حتى 
  :صندوق التأمين التبادلي -2

البنك الـذي تم اسـتحداثه في سـنة     استمر البنك في رعاية صندوق التأمين التبادلي لمديني
تسـديد رصـيد   بذي يلحق بأحدهم ويتضامن من خلاله المشتركون على جبر الضرر ال  1994

، و خلال  الوفاة أو العجز الدائم أو الإعسار المستمرته اتجاه البنك أو جزء منها في حالات يمديون
حالة ، وبلغت التعويضات المدفوعـة   162بلغ عدد الحالات التي تم التعويض عنها  2012سنة 

عدد حالات التعـويض منـذ تأسـيس     إجماليألف دينار ، أما  680عنها في تلك السنة حوالي 
حالة ، وبلغت التعويضات المدفوعة عنها حوالي  1692فقد بلغ  2013حتى اية سنة  الصندوق

بلـغ  ومليون دينار ،  44.7بلغ رصيد الصندوق حوالي  2013مليون دينارا ، و في اية  5.3
ألف مشترك ، و مجموع أرصدة مديونيتـهم   122العدد القائم للمشتركين في الصندوق حوالي 

مليـون دينـار ،    36.3دينارا ، مقابل رصيد للصندوق مقداره حـوالي  مليون  636.4حوالي 
  .2 2012مليون دينار في سنة  513حوالي  ه مشتركوهمجموع أرصدة مديوني

                                                
. 24ص ، مرجع سبق ذكره   ،35البنك الإسلامي الأردني ، التقرير السنوي   1 

.نفس المرجع السابق   2 
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لتصبح شاملة لكل مـن   01/01/2012البنك قد وسع مظلة المؤمن عليهم اعتبارا من  إن
أصـبحت   01/03/2013وفي ألف دينـار ،   50ألف دينارا فأقل بدلا من  75تبلغ مديونيته 

متعاملي التأجير التمويلي بالإضافة إلى متعاملي المرابحة ، وسبق للبنك أن وسع مظلة التكافل تشمل 
ألف دينار فأقـل   40ألف دينار فأقل بدلا من  50لتصبح  01/01/2010مظلة المؤمن لهم في 

  .1 ألف دينار فأقل 25بعد أن كانت  01/08/2007والتي حددت في 
  :لطاقة والبيئةا -3

الطاقة البديلة في مقرات تواجده وذلك بالإستفادة من توليد الطاقة الكهربائية باشر البنك في توفير 
بإستخدام الخلايا الشمسية مستغلا المساحات على أسطح الفروع لتركيب تلك الخلايا ، مما يحقق 

ال الكهربائية العالية في المملكـة  وفرا وتخفيضا في فاتورة الكهرباء والمساهمة في التخفيف من الأحم
  .وبالتالي المساهمة في دعم الإقتصاد الوطني وحماية البيئة

  التقنيات المصرفية الحديثة:ثامنا 
  :2أنجز البنك مزيدا من عمليات التطوير و التحديث في مجال التقنيات المصرفية من أهمها 

 .الإنتهاء من مركز الإتصال -1
عالية التوافرية بما يضمن إستمرارية إتصال الفروع والمكاتب على بناء وحدات تخزين مركزية  -2

 .مدار الساعة
يعتبر أول بنك أردني يدخل الطاقة الشمسية إلى أعماله دف تخفـيض فـاتورة إسـتهلاك     -3

الكهرباء، حيث بدأ هذا المشروع بثلاثة فروع كمرحلة أولى ، وجاري التطبيق في سـتة فـروع   
  .أخرى

  .جهاز صرف ألي  134البنك من تتشكل شبكة  -4
  ). sms(الإستمرار في تطوير وتوسيع وتحسين خدمات الرسائل القصيرة -5
 .)I-Banking(الإستمرار في تطوير وتوسيع وتحسين الخدمات المصرفية المقدمة عبر الإنترنت  -6
  .السرعة في تقديم الخدمات للعملاء وبكفاءة -7
  .تمتة الإجراءات وأرشفة الوثائق إلكترونيا تقليل إستخدام الورق من خلال أ -8
  . الإستمرار في أتمتة وتحديث وتطوير عمليات توثيق السياسات والإجراءات -9

                                                
.25، مرجع سبق ذكره ص   35البنك الاسلامي الاردني ، التقرير  -  1  
.2012 ،عمان ،الادارة العامة ،البنك الإسلامي الأردني  ،قتسويشخصية مع مدير ال مقابلة- 2  
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  علاقة بحوث التسويق في البنك الإسلامي الأردني بتطوير خدماته المصرفية :المطلب الثاني 
ة على تطبيق مبادئ الاقتصاد يعتمد البنك الإسلامي الأردني في سياسته التسويقية العام     

الإسلامي المفسرة لسلوك العميل، وذلك بالتعرف على دوافع العميل لشراء أو عدم شراء الخدمة 
المصرفية ومدى تحقق الكفاءة الإنتاجية، ثم يتم وضع السياسة الخاصة لتخطيط نشاط الإدارة 

  .ة وفق أهداف البنك الإسلاميالتسويقي وفقا للتغيرات المتوقعة في البيئة الخارجية والداخلي
يحتوي على دائرة العلاقات العامة  نجدهومن خلال الهيكل التنظيمي للبنك الأردني الإسلامي      

  :1والإعلام المرتبطة مباشرة بالمدير العام، حيث تقوم هذه الدوائر باستخدام أدوات التسويق التالية
  .التفرع خلال المحافظات -1
 .برمجة مع الشركات والأفرادالاتصالات الشخصية الم -2
 .اللقاءات والندوات العامة والمؤتمرات -3
 .وسائل الإعلام المتمثلة بالتلفاز، الإذاعة، الصحف والات -4
 .تقديم خدمات متميزة لا تقدمها البنوك الأخرى -5

     م البنك الأردني الإسلامي خدماته تبعا لما يليوبمراعاة تباين حاجات العملاء قس:  
  :وتتمثل في :لخدمات المصرفية التي تخدم أكبر عدد ممكن من العملاءا: أولا
  .تحصيل الكمبيالات -1
بحسب الأسعار الرائجة يوم إجراء  اأعمال الصرف والتعامل بالعملات الأجنبية بيعا وشراء -2

 .التعامل
 .تحويل الأموال في الداخل والخارج -3
 .ركاتتإدارة الممتلكات كالقيام بدور الوصي لإدارة ال -4
 .الصندوق الحديدي لوضع الأمانات -5
  .خدمات الادخار -6

                                                
 .2012 ،عمان ،دارة العامةالا ،البنك الإسلامي الأردني  ،قتسويشخصية مع مدير ال مقابلة1
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  :وتتمثل في: الخدمات الاستثمارية بما يوافق الشريعة الإسلامية: ثانيا
 .سندات المقارضة -1
 .المضاربة المشتركة -2
 .التمويل بالمضاربة -3
  . بيع المرابحة للآمر بالشراء -4

 ا عن البنوك الربويةالخدمات الاجتماعية والتي يستقل البنك الإسلامي بتقديمه: ثالثا
بتقديم القروض الحسنة، كما يقوم بخدمة صناديق الخدمات الاجتماعية كإعلان عن أرقام       

  .اللاجئين أو لبناء مستشفىكحسابات مصرفية لإيداع التبرعات لفئة متضررة 
  :يقوم البنك الأردني الإسلامي بتخطيط السياسة التسويقية من خلال     

السكان، ووظائفهم، وعلاقام الاجتماعية، وتقدير احتياجام الحقيقية،  تحليل أثر عادات -1
عميل يختلف في عادات إنفاقه بحسب دخله، بيئته، وحالته الاجتماعية وعمره ووظيفته  كل نلأ

وتقسيمهم إلى فئات تبين للبنك قدرام المختلفة على جمع المدخرات وكيفية التصرف ا، بحيث 
  .قديم الخدمة المناسبة لكل فئة من العملاءيتمكن البنك من ت

 .تكوين السياسة المناسبة بحيث تحقق أهداف البنك الإسلامي الأردني -2
 :1ويقوم البنك الأردني الإسلامي باختيار السياسة المناسبة وفقا للعوامل التالية 
هدف الحصول على : الأهداف الخاصة بالخدمات المقدمة حيث يحدد شكل السياسة مثال - أ 

حصة تسويقية إضافة يؤدي لإتباع التركيز على سياسة اكتساب عملاء جدد، وهدف المحافظة 
 .على نصيب البنك في السوق يؤدي لإتباع التركيز على سياسة الاحتفاظ بالعملاء ذوي الأهمية

مدى توفر المعلومات الدقيقة على تحليل موقف البنك يؤثر في وضع السياسة للاحتياجات  -ب 
 .نافسينالمستجدة والم

                                                
  .2012مقابلة شخصية مع مدير التسويق،  1
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القدرة على تحليل المنافسة في السوق بمعرفة مزايا البنك الإسلامي ونقاط ضعف المنافسين،  -ج 
 .البنك كالتركيز على عدم التعامل بالرباضع السياسة بالتركيز على نقاط قوة يحدد و

بع لتكاليف التي تتبالنمو والرضا عن العمل، لإضافة ا تقييم السياسة وفق المنفعة، والمتمثلة - د 
تطبيق السياسة، كالاتصالات، والعمالة المدربة وتكاليف الإعلان، بحيث كلما زادت المنفعة على 

 .التكاليف زادت الكفاية الإنتاجية للعناصر المشتركة في الإنتاج
عناصر خدمة : فهم مدى نجاح الخدمة المصرفية المقدمة بتحليلها إلى عناصرها الأساسية مثال -ه 

سهولة فتح الحساب، حسن تعامل الموظف مع العميل، الدقة في تقديم  :الحسابات الجارية هي
المعلومات، سرعة إنجاز المعاملة، وذا التحليل يتمكن البنك من تحديد نقاط قوة وضعف الخدمة 

 .ومقارنتها بالمنافسين
  .التنفيذ -3

  اته المصرفيةعلاقة تدريب العاملين في البنك الإسلامي الأردني بتطوير خدم:المطلب الثالث 
موظفـا   75موظف و موظفة بزيادة مقدارها  1979بلغ عدد موظفي البنك  2013بنهاية سنة  

و الشكل  ،2012موظفا عما كان عليه بنهاية  21وبنقصان  2011عما كان عليه بنهاية سنة 
  .الموالي يبين تطور أعداد الموظفين خلال الخمس سنوات الأخيرة

  الموظفين في البنك الإسلامي الأردنيتطور أعداد : 4-5الشكل رقم
  

                       
                                              

                                                                    
                                                                                           

                                                                                                      
  
  

  .20ص  ،،مرجع سبق ذكره 35التقرير السنوي  ،البنك الأردني الإسلامي : المصدر 
  :العلمي على النحو التاليو كان توزيع موظفي البنك الإسلامي الأردني حسب المؤهل 
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  2013-2011لسنة  توزيع الموظفين حسب المؤهل العلمي :3-5جدول رقم 
ــل  المؤه

  ي العلم
ــدد  عـ

  الموظفين

دكتورا
  ه

ماجس
دبلوم   بكالوريا  تار

  معهد
الثانوية 

  العامة

  دون الثانوية العامة
  

اموع     

مهنيين و   موظفون
   فنيين

مراسل
  ني

  حراس

ــال  عم
  اتخدم

    عوام

2011  7  57  759  461  119  4  101  231  103  501  1904  

2013  6  59  911  410  103  4  107  273  106  490  1979  

 94،ص2013، 35والتقرير السنوي 2012من إعداد الباحثة اعتمادا على مقابلة بالإدارة العامة للبنك ، عمان ، :المصدر 
.  

من مجموع الموظفين في حين يشكل حـاملي   %4يشكل موظفو البنك حاملي الشهادات العليا 
، أمـا أصـحاب   %24 ون، أما المتحصلين على دبلوم معهد فيشكل%40شهادات البكالوريا 

  .دون الثانوية العامة والشكل الموالي يبين ذلك% 26و % 6الثانوية العامة فيشكلون 
  2011توزيع موظفي البنك حسب المؤهل العلمي لسنة  :5-5الشكل رقم 

دراسات علیا  4
بكالوریѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧا    40  
دبلوم 24

ثانویѧة  عامѧѧة 6
دون الثانویѧة  26

   
   3-5إعداد الباحثة إعتمادا على الجدول رقممن :المصدر

مـن مجمـوع   % 4 ون يشكلفأصبح موظفو البنك حاملي الشهادات العليا  2013أما في سنة 
، أما المتحصلين على دبلـوم معهـد   %46الموظفين في حين يشكل حاملي شهادات البكالوريا 
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دون الثانويـة العامـة   % 24و % 5، أما أصحاب الثانوية العامة فيشـكلون  %21فيشكلون 
 .والشكل الموالي يبين ذلك

 2013توزيع موظفي البنك حسب المؤهل العلمي لسنة  :6-5الشكل رقم 

دراسات علیا  %4

ا   46%   وری كال ب
دبلوم %21

ثانویة عامة%5
دون الثانویة 24%

  
  3-5من إعداد الباحثة إعتمادا على الجدول رقم:المصدر

أداء الموظفين ، يوفد البنك أعدادا من موظفيه للتأهيـل الأكـاديمي في   في نطاق الاهتمام برفع و
 2702بإشـراك  قام البنك  2011خلال سنة ف تخصصات لها علاقة بالعمل المصرفي الإسلامي،

موظفا في دورات و ندوات من التي ينظمها معهد تدريب البنك ومراكز و جهـات متخصصـة   
 2013في سـنة  و 2010موظف في سنة  2190ك داخل الأردن و خارجه و ذلك مقابل إشرا

  .فيما يلي بيان ذلكموظفا و 3934قام البنك بإشراك 
  دورات و ندوات البنك الأردني الإسلامي:  4-5جدول رقم 

  البيان
2010/2011  2012/2013  

عدد الدورات 
  الندوات/ 

  عدد الدورات  عدد المشاركين
  الندوات/  

  عدد المشاركين

  3660  2457  219  183  2170  1737  164  141  معهد البنك
  673  566  217  186  510  433  161  155  مراكز داخل الأردن
  41  39  24  66  22  20  13  10  مركز خارج الأردن

  3934  3062  460  391  2702  2190  343  306  اوع
  .21، ص35وي والتقرير السن 20 ص ،، مرجع سبق ذكره 33البنك الإسلامي الأردني ، التقرير السنوي  :المصدر 

 343دورة من  161نلاحظ أن الدورات الداخلية التي نظمتها دائرة التدريب في البنك بلغت 
بينما بلغت ، 2010عن سنة % 2بزيادة تقدر بـ % 48أي ما يعادل  2011دورة سنة 

في بلغت % 47أي ما يعادل  2011دورة  سنة  164الدورات المنظمة من طرف معهد البنك 
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ما يعادل  2011دورة سنة  13، أما الدورات الخارجية بلغت %51عادل ما ي 2010سنة 
  :والشكلين التاليين يوضحان ذلك 2010عن سنة % 1بزيادة تقدر بـ% 4

  2010توزيع الدورات التدريبية خلال : 7- 5الشكل رقم 

معھد البنك  .

مراكز داخل الأردن

مراكز خارج الأردن

  
  من إعداد الباحثة: المصدر

 2011 رات التدريبية خلالتوزيع الدو: 8- 5الشكل رقم 

معھد البنك %47
مراكز داخل الأردن %48
مراكز خارج الأردن%5

  
  من إعداد الباحثة :المصدر

دورة من  219نلاحظ أن الدورات الداخلية التي نظمتها دائرة التدريب في البنك بلغت كما 
، بينما بلغت الدورات 2012 كما هو الحال سنة% 47أي ما يعادل  2013دورة سنة  460

بلغت حين في %  47.6أي ما يعادل 2013دورة سنة  219د البنك المنظمة من طرف معه
ما يعادل  2013دورة سنة  24، أما الدورات الخارجية بلغت %47.4ما يعادل 2012سنة 
  :والشكلين التاليين يوضحان ذلك  2012سنة  %5.6في حين بلغت % 35.

  2012 توزيع الدورات التدريبية خلال: 9- 5الشكل رقم 
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معھد البنك %47,4 .

مراكز داخل الأردن%47

مراكز خارج الأردن%5,6

  
  من إعداد الباحثة: المصدر

 2013 توزيع الدورات التدريبية خلال: 10- 5الشكل رقم 

معھد البنك %47,6
مراكز داخل الأردن %47
مراكز خارج الأردن%5,3

  
 من إعداد الباحثة: المصدر

وغطت هذه الدورات و الندوات مختلف الأنشطة والأعمال المصرفية و المالية والإدارية مـن  
ت وكفالات واستثمار وتحليل مالي وسلوك وظيفـي ولغـة انجليزيـة    واعتمادات وكمبيا دائعو

بالإضافة إلى دورات تم بالأمور الشرعية و المعايير المحاسبية للمؤسسات المالية الإسلامية و تحليل 
 ـومكافحة غسل الأموال ، إضافة إلى مواصلة التدريب العالمخاطر المصرفية و الجودة الشاملة  ي مل

  .في الفروعللموظفين الجدد 
مشاركته في فعاليات المؤتمرات و الندوات التي يتم تنظيمها  2011واصل البنك خلال سنة 

من قبل كل من البنك الإسلامي للتنمية و مجموعة البركة المصرفية و الـس العـام للبنـوك و    
المراجعـة   المؤسسات المالية الإسلامية ، و مجلس الخدمات المالية الإسلامية و هيئـة المحاسـبة و  

للمؤسسات المالية الإسلامية ، و ندوة البركة الفقهية السنوية ، بالإضافة إلى حرصه على المشاركة 
  .الإسلامية بنوكفي المؤتمرات و الندوات التي تعمل علة نشر و تطوير أعمال ال

عداد جديدة من كما استمر البنك في إتاحة فرص التدريب والاطلاع على طبيعة أعماله لأ
طالبـا   730مقابل  2011طالبا خلال  946بة المؤسسات التعليمية ، حيث بلغ هذا العدد طل

، 2012طالبا خلال سنة  971مقابل  2013طالبا وطالبة خلال  960، و 2010خلال سنة



الأردنية                                                            في البنوك علاقة التسويق بتطوير الخدمات المصرفية                             :      الفصل الخامس  

218 
 

موظفا من موظفي بنوك غير أردنية على أعمـال البنـك    175تدريب  2013كما تم خلال 
  .2012منهم خلال سنة  44الأردني الإسلامي مقابل تدريب 

و قد أدت كل هذه الدورات والندوات إلى تطوير وتحديث التقنيات المصرفية داخل البنـك  
 .ومحاولة إرضاء العميل ومواكبة التطورات المتسارعة في احتياجاته ومحاولة تحقيقها

  بنك الأردن عريفت: المبحث الثالث 
ى مواصلة النمو و التكيف مع الظروف تؤكد قدرة البنك عل 2011إن نتائج البنك لسنة   

المحيطة و التعامل مع مختلف المستجدات في الأسواق التي يعمل فيها في كل مـن الأردن، سـورية   
السياسـات   نيوفلسطين، بفعل التخطيط المتوازن والتوظيف الأمثل للموارد الداخلية والذاتية و تب

وى عملياته وخدماتـه لتلبيـة الاحتياجـات    والأنظمة المصرفية الحديثة دف تعزيز وتحسين مست
  .المتجددة لمختلف قطاعات وشرائح العملاء

    الأردنلمحة عن بنك : الأولالمطلب 
 1960خلال سنة  تأسسمركزها الرئيسي في عمان،  أردنيةالبنك شركة مساهمة عامة  إن  
 أردنينـار  دي ألـف  350مقداره  برأسمال 1962لسنة  33شركات رقم القانون  لأحكامطبقا 

 رأسمـال دنانير للسهم الواحد، وقد تم زيـادة   5سهم بقيمة اسمية مقدارها  ألف 70ع على زمو
البنك المصرح بـه والمكتتـب بـه     مال رأس أصبح، بحيث 2007البنك عدة مرات حتى سنة 

  . سمية مقدارها دينار للسهم الواحدإمليون دينار بقيمة  100المدفوع و
غير العادي الموافقـة  ، قررت الهيئة العامة للبنك في اجتماعها 2011جانفي  22وبتاريخ   

 يـتم   أنملايين سهم علـى   10ملايين دينار من خلال طرح  10البنك بمبلغ  رأسمالعلى زيادة 
سـتراتيجين ثم تغطيتـها بالكامـل    إتغطية الزيادة من خلال إصدار خاص يخصص لمسـتثمرين  

لدى مراقب الشركات وهيئة الأوراق الماليـة وبالتـالي    مال إجراءات التسجيل المتعلقة اكواست
  .1مليون دينار 110أصبح رأسمال البنك 

 2011مـارس   12كما قررت الهيئة العامة للبنك في اجتماعها غير العادي المنعقد بتاريخ   
دينـار   155100.000دينار ليصـبح   45100.000الموافقة على زيادة رأسمال البنك بمبلغ 

 24680942دينار، ومبلغ  16400000رصيد علاوة الإصدار والبالغ  رسملة وذلك من خلال

                                                
  50، الادارة العامة ، عمان ، ص 2011بنك الاردن ، التقرير السنوي  1
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المدورة، وقد قـام البنـك    الأرباحدينار من  4019058دينار من الاحتياطي الاختياري ومبلغ 
باستعمال كافة الإجراءات المتعلقة ذه الزيادة لدى مراقب الشركات وهيئة الأوراق المالية بتاريخ 

  .20111فريل أ 6
 مليون دينـار  2016أصبح بنك الأردن أحد أكبر خمسة بنوك تجارية محلية بموجودات تقدر بـ 

 مليـون دينـار   15442، وودائع عملاء بحجم 2013مليون دينار سنة  2077و 2012سنة 
  . 2012مليون دينار في اية سنة 15526مقارنة بمبلغ 

  أنواع ودائع العملاء: 5- 5الجدول رقم 
  بالمليون دينار  عملاءأنواع ودائع ال

2010  2011  2012  2013  
  429.8  378.6  364.4  350.9  حسابات جارية وتحت الطلب

  564.9  581.3  483.6  459.0  ودائع التوفير
  444  534.5  589.0  624.0  ودائع لأجل وخاضعة لإشعار

  105.5  108.2  61.0  48.8  شهادات إيداع
  1,544.2 1,552.61  1,498.0 1 482.7,  اموع

  .37، ص2013و التقرير السنوي 35، عمان، ص2011بنك الأردن ، التقرير السنوي  :المصدر
مليون دينـار   276.5مقابل   2013مليون دينار حتى سنة  317كما بلغت حقوق مساهمين 

، كما إمتدت توسعاته ليمتلـك  %14.6 مليون دينار وبنسبة 40.5بزيادة مقدارها 2012سنة 
فرعا ومكتبا، وشبكة من أجهزة  80شمل شبكة فروع ومكاتب مكونة من ت متنوعة،منافذ توزيع 

البنك الناطق، : جهازا، إلى جانب قنوات التوزيع الإلكترونية التي تضم 120الصراف الآلي بلغت 
  .بنك الإنترنيت، البنك الخلوي وخدمة الرسائل القصيرة

 36.6أما صافي الربح فقدر بـ مليون دينار،  65.5قبل الضريبة والمخصصات وبلغت الأرباح 
بإرتفاع بلغت نسـبته حـوالي    2010مليون دينار سنة  32.1مقابل  2011 مليون دينار سنة 

13.9%.  
  

                                                
 .50، ص مرجع سبق ذكره - 1
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  )2013-2010(المؤشرات المالية للسنوات: 6- 5الجدول رقم 
  المبلغ بألاف الدنانير  السنة المالية

2010  2011  2012  2013  
  2,076.937 2, 016.6  2,052,858 1,969,064  مجموع الموجودات

  1,146.687  1,028.093  1,125,667  1,023,349  إجمالي التسهيلات الإئتمانية
 - عملاء(مجموع الودائع

  )بنوك
1,586,989  1,631,418  1,587.636 1,614.122  

  316.986 276.510  259,194  214,408  )مساهمي البنك(حقوق الملكية
  4.506 14.267  18,114  21,351  حقوق غير المسيطرين

  50.204 46.222  49,674  45,427  صافي الربح قبل الضريبة
  .41، ص39ص 2011،2013بنك الأردن، التقرير السنوي :المصدر
  2011النسبية لموجودات البنك لسنة  الأهمية: 11-5الشكل رقم 

  
 .31، صذكرهمرجع سبق  ،2011نك الأردن، التقرير السنوي ب: المصدر
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  2013الأهمية النسبية لموجودات البنك لسنة : 12-5الشكل رقم 

نقد وأرصدة وإیداعات لدى البنك%19

تسھیلات إئتمانیة مباشرة50,1%

موجودات مالیة متنوعة وإستثمارات في شركات
حلیفة%24,6.
ممتلكات ومعدات وموجودات غیر ملموسة%1,4

موجودات ضریبیة مؤجلة وأخرى%4,4

  
 .33، صمرجع سبق ذكره، 2011بنك الأردن، التقرير السنوي : المصدر

ت إن بنك الأردن من أكبر البنوك العاملة في المملكة، التي تقدم مجموعة متنوعة وشاملة من المنتجا
والخدمات المصرفية المتطورة لقطاع الأفراد، لتلبي مختلف متطلبات وتطلعات هذه الشريحة الواسعة 
من العملاء، بمستوى خدمة عالي الجودة، ومزايا تنافسية إضافية سواءا في مجال التمويل أو الإدخار، 

لسـيارات،  القروض السكنية، الشخصـية، قـروض ا  : فمن البرامج المصرفية التي يقدمها البنك
والقروض العقارية ، ومهما تعددت إحتياجات العملاء التمويلية فإن برنـامج الحـل للقـروض    
الشخصية من أفضل البرامج التي تقدم ضمن شروط ميسرة وسهلة وبسقف تمـويلي يصـل إلى   

  .دينار50000
شمل وسع البنك نطاق خدماته لي :فروع وشركات التابعة لبنك الأردن وعدد الموظفين فيها -

فرعا في فلسطين والشركات التابعة له في  13توفير خدمات مصرفية خارج الأردن من خلال 
بنك الأردن سورية وشركة تفوق للاستثمارات المالية وشركة الاردن للتأجير (سوريا والأردن 

جهاز في سورية، كما  12جهاز و 37، وبلغ عدد أجهزة الصراف الآلي في فلسطين )التمويلي
 .2013موظفا سنة  1769موظفي البنك  بلغ عدد

  الشركات التابعة لبنك الاردن: 7- 5الجدول رقم 
رأس المال   اسم الشركة

  المدفوع
نسبة ملكية 

 %البنك 
طبيعة عمل 

  الشركة
مكان 
  عملها

  تاريخ التملك

شركة تفوق 
  للاستثمارات المالية

مليون  3.5
  دينار اردني

وساطة   100
  مالية

فيفري  23  عمان
2006  

ماي  17  سوريةاعمال   49مليون  3000 -بنك الأردن
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  2008  مصرفية  ليرة سورية  سوريا
شركة الاردن 

  للتأجير التمويلي
مليون  10

  دينار اردني
تأجير   100

  تمويلي
ديسمبر  1  عمان

2011  
  .50، عمان، ص2011بنك الأردن، التقرير السنوي  :المصدر

  نظيمي  أهداف بنك الأردن وهيكله الت: المطلب الثاني
  أهداف بنك الأردن : أولا

  :1تحقيق ما يلي إلى هدف بنك الأردني  
، فلسطين، الأردن(التي يعمل ا  الأسواقالاستمرار في تعزيز المركز المالي والتنافسي للبنك في  -1

والمحافظة على النسب المالية الرئيسية للبنك ضمن متطلبات الجهات الرقابيـة والمعـايير   ) سوريا 
  .يةالعالم

طـة  وتطبيق الخالاستمرار في تعزيز وتطوير مفهوم البنك الشامل والتركيز على قطاع التجزئة  -2
بما يساهم في تلبية إحتياجات شرائح العملاء وفقا لتقسيمات ، الأفراداصة بقطاع الخ ستراتيجيةالإ

  .السوق
شـركات ومؤسسـات   المنتجة من خلال لاقتصادية ا تلبية الاحتياجات التمويلية للقطاعات -3

  .حسب القطاعات المستهدفة في السواق التي يعمل اة غيرمتوسطة وص
الاستمرار في تعزيز شبكة الفروع ومنافذ التوزيع للوصول إلى الشرائح المستهدفة من العملاء  -4

  .بما يتوافق مع الإستراتيجية الجديدة لخدمات الأفراد
رامج العمل على مسـتوى التنظـيم والعمليـات    مشاريع وباستكمال الإستمرار في تنفيذ و -5

 .والتشغيل دف تعزيز مستوى الخدمة المقدمة للعملاء 
 .الإستمرار في تطوير وتعزيز القاعدة التكنولوجية والتقنية وأنظمة الإتصالات في البنك- 6
المصرفية  الإستمرار في تعزيز وتأكيد إلتزام وتوافق البنك مع القوانين والتشريعات والتعليمات - 7

  .والمهنية الصادرة عن الجهات الرقابية 
 . الإستمرار في تطوير سياسات الإئتمان وإدارة مخاطر الإئتمان وفقا لأفضل الممارسات العالمية - 8

                                                
 .2012مقابلة شخصية مع مدير التسويق لبنك الأردن، الادارة العامة ، عمان ،  - 1
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استمرار البنك بالارتقاء بمستوى الموارد البشرية وزيادة كفاءا وتنمية قدراا ومهاراا الفنية  - 9
مشاريع الموارد البشرية وتطوير أنظمة وسياسات الموارد البشرية وفقا ل تكماوالشخصية، واس

، بالإضافة إلى مواصلة العمل على تطوير العملية التدريبية من لأفضل الممارسات الإدارية الحديثة
 .خلال طرح برامج تطويرية متخصصة يتم بناؤها إستنادا إلى مفهوم الجدارات

ته التجارية لدى كافة فئات اتمع ملإيجابية لبنك الأردن وعلاالاستمرار في تعزيز الصورة ا - 10
التوجه للأنشطة وتميزها في السوق المصرفي، وإبراز اسم البنك ودوره في خدمة اتمع من خلال 

  .       والمشاريع التي تعنى بالتنمية المستدامة
  الهيكل التنظيمي لبنك الأردن: ثانيا

مكتبا للصرافة، وعلى مستوى  13فرعا و  67اتب المنتشرة في الأردن بلغ عدد الفروع والمك      
الهيكل التنظيمي للبنك نجد دائرة خاصة بالتسويق والعلاقات العامة والتي أوكل لها القيام بالمهام 

  :1التالية
  .وضع نظام للمعلومات التسويقية عن طريق القيام ببحوث التسويق -1
 .تطوير المنتجات والخدمات المصرفية -2
 .التعريف بمنتجات وخدمات البنك عن طريق الترويج لها -3
 .دراسة السوق من حيث تحليل العملاء والمنافسين -4
 .تحقيق الأهداف العامة للبنك -5
 .إصدار وتوزيع التقارير السنوية للبنك -6
 .متابعة جميع الموارد -7
 
 
 
 
  

                                                
  .2012، عمان، ، الإدارة العامةلبنك الأردن سويقمقابلة شخصية مع مدير الت 1
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  لبنك الاردن الهيكل التنظيمي: 13- 5الشكل رقم 

  

 

  مجلس الادارة

المدير (رئيس مجلس الادارة 

/ لجنة ادارة المخاطرلجنة  لجنة الاستثمار
 الادارة التنفيذية

لجنة الموجودات 
 والمطلوبات

لجنة العطاءات 
 والمشتريات

اللجنة 
 العقارية

 دائرة التدقيق الداخلي مستشار

لجنة الترشيحات  امانة السر اللجنة التنفيذية لجنة ادارة المخاطر لجنة التدقيق
 والمكافآت

لجنة الحاكمية والاستراتيجيات 
 المؤسسية

والعمليات والأنظمة التنظيم / مساعد المدير العام
 الآلية

 نائب المدير العام

اللجنة التوجيهية 
 لأنظمة المعلومات

 لجنة التسهيلات الائتمانية

دائرة الامتثال 
 والمخاطر

 دائرة تنمية المطلوبات

المصرفیةتنمية الاعمال / مساعد المدير العام  

 دائرة ائتمان الافراد

دائرة التخطيط 
 والدراسات

 الدائرة القانونية

دائرة الموارد 

 دائرة التحصيل

 دائرة متابعة الائتمان

 الدائرة العقارية

الادارة الاقليمية لفروع دائرة التسويق والعلاقات  الدائرة المالية دائرة ائتمان الشركات
 فلسطين

دائرة العمليات 
 المركزية

 وحدة البنوك المراسلة

 وحدة الحافظة اليومية

دائرة تنفيذ القروض 
)الافراد(المركزية   

دائرة عمليات الودائع 

دائرة عمليات الخزينة 
 والحوالات المركزية

 دائرة دعم الفروع

 دائرة عمليات البطاقات

دائرة الخدمات الادارية 
 واللوازم

 دائرة الخدمات الهندسية

دائرة الخدمات التجارية 
 المركزية

 دائرة الانظمة الآلية

دائرة تنفيذ 

 دائرة التنظيم

المصرفية دائرة الخدمات 
 للافراد

دائرة الخزينة 
 والاستثمار

 دائرة تنمية المطلوبات

 دائرة تنمية الاعمال التجارية

 دائرة التأجير التمويلي

 .134ص ،2011عمان،  ،2011بنك الأردن، التقرير السنوي  :المصدر
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  علاقة التسويق بتطوير خدمات بنك الأردن: المبحث الرابع
الهادفة إلى توسيع قاعدة عملائه واستهداف فئات وشرائح  تهاستمر البنك في تطبيق إستراتيجي      

 احتياجات العملاء ويواكب بييل واصل البنك تطوير مجموعة منتجاته وخدماته بما حيثجديدة، 
في السوق المصرفية والوضع الاقتصادي المحلي والإقليمي، بالإضافة إلى  التطورات والتغيرات الحاصلة

تطوير وتحديث قنوات إيصال الخدمة للعملاء دف زيادة مستوى الخدمة المقدمة، وتعزيز رضا 
  .العملاء الأفراد والشركات والمؤسسات المتوسطة والصغيرة

  ردنالخدمات المصرفية التي يقدمها بنك الأ: المطلب الأول 
 خدمات الأفراد: أولا

أفضل يولي البنك كل العناية والإهتمام بقطاع الأفراد وهو ما يدفعه لتوفير منتجات وخدمات وفق 
الممارسات المصرفية الحديثة لتلبية تطلعات العملاء، وفي هذا اال فقد طورت إدارة الخدمات 

ية الجديدة مرتكزة على دراسة المنافسين المصرفية للأفراد نموذج أعمالها بالإستناد إلى الإستراتيج
  .والعملاء والتغيرات بالسوق

متطلبات مختلف شرائح العملاء، فقد تم طرح حملة البنك على تطوير برامج تلبي  حرصوقد 
خاصة بالقروض العقارية شملت العملاء الأردنيين والمغتربين خارج الأردن والمقيمين من غير 

افسية عديدة وحلول تناسب مختلف الإحتياجات ، كما تم طرح حملة الأردنيين، وصممت بمزايا تن
ت الإيداع بالعملات الأجنبية ، هذا بالإضافة إلى القروض الشخصية مقابل تأمينات نقدية وشهادا

إعداد عروض خاصة للسلف الشخصية لبعض الشركات المعتمدة، كما أطلق برنامج المكافآت 
  . باقات المصرفية على معاملام المصرفيةلمكافأة عملاء ال" نقاطي"الشامل 
وفي سبيل الارتقاء بجودة الخدمة المقدمة لعملاء البنك تم إطلاق أعمال مركز الاتصال،          

والذي يضطلع بدور هام في التعامل مع احتياجات العملاء والإجابة على استفسارام وتلبية 
كما واصل تطوير مستوى جودة الخدمة المقدمة ة، متطلبام وتقديم الخدمة لهم على مدار الساع

بالفروع عن طريق الإستمرار في برنامج قياس رضا العملاء على عدة مستويات من خلال شركة 
متخصصة ، كما إستمر في تطبيق برنامج العميل الخفي لضمان تقديم مستوى مميز من الخدمة 

  .للعملاء في الفروع
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 خدمات الشركات:ثانيا
لت مجموعة الخدمات البنكية للشركات الكبرى تقديم التمويل اللازم لمختلف واص       

القطاعات والأنشطة الإقتصادية والمشاريع ذات الجدوى الإقتصادية مع المحافظة على نوعية المحفظة 
الإئتمانية ضمن مخاطر مقبولة وذلك في ظل إستمرار تباطؤ الأنشطة الإقتصادية في الأسواق المحلية 

من أبرزها ليمية التي يعمل فيها البنك، كما ساهم في تمويل عدد من القطاعات الحيوية والإق
قطاعات الطاقة، الأغذية ،الأدوية، المستشفيات والإسكان ، كما واصل تنفيذ مجموعة من قروض 

، تم تنفيذها لتمويل 20121مليون دينار خلال سنة  20.1التجمع البنكي والتي بلغ رصيدها 
   .المشاريع الإقتصادية المنتجة شملت قطاعات المياه والطاقة والعقارات مجموعة من

 خدمات المؤسسات المتوسطة والصغيرة: ثالثا
واصل البنك تقديم خدماته لقطاع المؤسسات المتوسطة والصغيرة من خلال مراكزه        

من أهمية كبيرة في توفير  المتخصصة والمنتشرة في كافة محافظات المملكة الأردنية، لما لهذا القطاع
 التمويل الطويل والقصير الأجلوعمل البنك على توفير فرص العمل ودفع عجلة النمو الاقتصادي، 

والتركيز على بناء شراكات وتعاقدات مع المؤسسات  ،للأنشطة التجارية والصناعية والخدمية
ظلة الشركة الأردنية لضمان الداعمة لهذا القطاع، حيث تم زيادة عدد العملاء المضمونين تحت م

القروض ومن بين القطاعات التي تم تمويلها شركات الإسكان، التجارة المتعلقة بالإنشاءات 
  .والصناعات الغذائية وتجارا

إعداد دراسات تقسيم السوق لقطاعات فرعية وتطوير برامج ائتمانية تتناسب مع  تمكما      
لسياق إعداد دراسة تحليلية لقطاع التجارة الخارجية في بعض قطاعات الأعمال، حيث تم في هذا ا

الأردن وإعادة تصنيف القطاع الاقتصادي للعملاء في المحفظة الائتمانية ووضع الخطط التسويقية 
  .للقطاعات المستهدفة

 خدمات التأجير التمويلي:رابعا
 خدمات التأجير واصل بنك الأردن تنويع خيارات التمويل لعملائه، فإستمر في  تقديم      

قطاع : التمويلي لكافة الأصول والقطاعات ، حيث تم إستهداف قطاعات جديدة في السوق شملت
                                                

  .25ص، عمان، الإدارة العامة، 2012التقرير السنوي ، بنك الأردن 1
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الخدمات، القطاع الطبي، القطاع الصناعي وقطاع العقار، ولغايات تطوير وتحسين التغطيات 
ة المستأجرين من التأمينية لعملاء التأجير التمويلي حيث يتم التأمين على العقار الممول وعلى حيا

خلال شركات التأمين المعتمدة للبنك، كما تم الترويج لهذه المنتجات بإستخدام الوسائل الإعلانية 
المختلفة بالإضافة إلى الفروع وأجهزة الصراف الآلي وموقع البنك الإلكتروني ، كما تم إعداد 

   . التمويليإستحداث قسم التنفيذ لدى شركة الأردن للتأجير إجراءات عمل تواكب 
 خدمات استثمارية :خامسا
" تفوق للاستثمارات المالية"يقدم بنك الأردن مجموعة خدماته الاستثمارية من خلال شركة      

 3.5، برأسمال مقداره 2006ة بالكامل لبنك الأردن تم تأسيسها في سنة كوهي شركة مملو
من الخدمات المالية المتخصصة خصص الشركة بتقديم مجموعة متنوعة تمليون دينار أردني، وت

  :1منها
  .الوساطة المالية - 1
  .الاستثمارات المالية - 2
 .التعامل بالهامش - 3
 .أمانة الاستثمار - 4
  الخدمات المصرفية الإلكترونية: سادسا   

حيث تم تمديد واصل البنك تطوير وتنويع الخدمات المقدمة من خلال منافذ التوزيع الإلكترونية، 
د الفواتير من خلال بنك الإنترنت والبنك الناطق، كما إستمر في تنفيذ ومتابعة طلبات حملة تسدي

العملاء من خلال القنوات الإلكترونية ، وفي مجال تطوير بيئة في الفروع تم زيادة عدد الفروع التي 
في إستمر البنك تطبق نظام إدارة الدور إلى سبعة فروع، وعلى صعيد توسيع شبكة الصراف الآلي 

 110توسيع شبكته في كل من الأردن، فلسطين وسوريا، حيث بلغ عدد أجهزة الصراف الآلي 
جهازا في فلسطين، بالإضافة إلى  28منها مزود بخدمة الإيداع النقدي الفوري، و 21في الأردن، 

                                                
  www .Bank of jordon.com: الموقع الالكتروني لبنك الأردن 1
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جهازا في سوريا، كما تم تطوير نظام بنك الإنترنت وتحديثه بأنظمة متطورة تلبي تطلعات  12
   . ملاء ، إضافة إلى إطلاق خدمة بنك الموبايل للعملاء حيث تم إعتماد شركة رائدة في هذا االالع

وفي إطار زيادة تواصل العملاء مع بنك الأردن وعرض كافة تفاصيل الخدمات والمنتجات التي 
جديد  يقدمها والحملات الإعلانية الجديدة التي يتم إطلاقها، قام البنك بتطوير موقع إلكتروني

  .سورية-الأردنلفروع البنك في فلسطين وموقع آخر لبنك 
وتم تطبيق المواصفات ) E-statement(كما تم تطبيق نظام كشف الحساب بالبريد الإلكتروني 

الجديدة للشيكات وفقا لمتطلبات البنك المركزي الأردني، وعلى صعيد البطاقات الإئتمانية فقد 
      .ظام التوافق مع معايير بطاقات الإئتمانتمت المباشرة بالتحضير لتطبيق ن

  الأردن علاقة بحوث التسويق بتطوير خدمات بنك: المطلب الثاني
حديد وتعيين مكانة السوق المناسبة لطرح منتجاته ومن ثم تطوير إستراتيجية تيقوم بنك الأردن ب 

: لتحديد عوامل مثل الوصول إليها وتطوير خدماته المصرفية، ومن أجل ذلك يقوم بتحليل السوق
المستوى الكلي، والإتجاه والمواقع الجغرافية للطلب على الخدمة ، ونتيجة لهذا التحديد يتم تقسيم 

  .ورغبات العملاء ومعرفة كيفية إدراكهم للمنافسينالسوق 
فيتضمن تحديد مصادر البنك المالية والبشرية ومعرفة الطريقة الأردن  أما التحليل الداخلي ببنك

ومن خلال هذا التحليل يتمكن البنك من إختيار عدد محدد من أقسام ). الملموسة(صول المادية والأ
  .السوق التي ينوي البنك تزويدها بالخدمات المصرفية الجديدة أو الموجودة أصلا

ثم تحليل المنافسين الذي يتم من خلاله تحديد نقاط الضعف والقوة للبنك وعلى ضوئها يتم تحديد 
مصرفية معينة، وبربط تلك التصورات مع التحليل الداخلي للبنك مييزه ككل أو كخدمة الفرص لت

فإنه يتم توجيه وتركيز نقاط القوة لهذه الخدمة نحو أقسام السوق المستهدفة، حيث من خلال 
عرف تكامل الأنماط الثلاثة للتحليل المتمثلة في تحليل السوق والمنافسون والبيئة الداخلية للبنك يتم الت

في السوق ولكل مكونات الخدمات المصرفية المطروحة في على الإنطباعات السائدة عن بنك معين 
  .وتبني العملاء لهذه الخدماتهذا السوق، وتحدد مدى رغبة 

كما أن هذه الخطوات التي يقوم ا بنك الأردن تؤدي إلى تطوير خطة عمل تسويقية محددة للبنك 
بارات لهذه الخطة وأخذها بعين الإعتبار عند الشروع والتوجه نحو بحيث يتم مراعاة جميع الإعت
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التسويقية التي أو خدمات مصرفية معينة تنسجم مع طبيعة ومقتضيات خطة العمل تطوير خدمة 
  .توصل إليها البنك

  طوير خدمات بنك الأردنبتالمصرفي التسويق  مجالعلاقة تدريب العاملين في : لمطلب الثالثا  
الهادفة للارتقاء بالموارد البشرية وتطوير قدراا الفنية  تهتمر البنك في تطبيق إستراتيجيسإ       

والشخصية والإدارية، فعمل على تنفيذ مجموعة من المشاريع المتعلقة بتطوير الموارد البشرية وفقا 
ف والذي لأفضل الممارسات الإدارية الحديثة، وفي هذا اال تم استكمال مشروع تقييم الوظائ

يتضمن تصميم هيكل درجات وظيفية وسلم رواتب يتناسب مع مستوى الرواتب في السوق 
المصرفي الأردني، مما سيكون له أثر إيجابي على زيادة رضا الموظفين والمحافظة على الأكفاء منهم، 

بتطبيق وسيتم الاستناد إليه في وضع وتحديث أنظمة الموارد البشرية في البنك، كما تم المباشرة 
ارية وتحديد متطلبات المشروع ووضع الخطط اللازمة تشالنظام الآلي للموارد البشرية مع شركة اس

ومكافأة الإنتاجية العالية  "تقييم الأداء بالأهداف"لذلك، هذا واستمر البنك أيضا بتطبيق نظام 
   ".رواد التطوير"و " الموظف المثالي"للموظفين، بالإضافة إلى مبادرتي 

ولضمان حسن سير العمل لدى جميع فروع البنك ودوائر الإدارة العامة تم استكمال تحضير      
فريق العمل الرديف، إضافة إلى ذلك فقد تم إعادة النظر في بعض السياسات والإجراءات الخاصة 

  .بالموارد البشرية، وبرامج الحوافز المختلفة حسب أفضل الممارسات العالمية
على استكمال الشواغر الناتجة عن توسع أعمال  2012دن خلال سنة حرص بنك الأر      

البنك وعمليات إعادة التنظيم والتطوير في دوائر الإدارة العامة والفروع، حيث وصل عدد موظفي 
  .مكتبا للصرافة منتشرة في الأردن 13فرعا و  67موظفا موزعين على  1748البنك إلى 
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  لبنك وفئات مؤهلامعدد موظفي ا :8- 5الجدول رقم 
  عدد موظفي بنك الأردن  المؤهل العلمي

2011  2012  2013  
  02  02  02  دكتوراه
  86  91  98  ماجستير

  06  05  05  دبلوم عالي
  1136  1096  1069  بكالوريوس

  273  279  304  دبلوم
  89  100  121  ثانوية عامة

  177  175  191  دون الثانوية
  1769  1748  1790  اموع

 .121، ص 122، مرجع سبق ذكره، ص 2012، 2011 بنك الأردن، التقرير السنوي :المصدر
 %5و  2011سـنة   من مجموع الموظفين% 6يشكل موظفو البنك أصحاب الشهادات العليا 

 %63و  2011سنة  %59في حين يشكل حاملي شهادات البكالوريا  2013، 2012سنتي 
سـنة   %17دبلوم معهد فيشـكلون   ، أما المتحصلين على2013سنة  %64و  2012سنة 

سـنة  %7، أما أصحاب الثانوية العامـة فيشـكلون   2013و 2012سنتي  %16و  2011
و  2011سنة  دون الثانوية العامة% 11و   2013سنة  %5و 2012سنة   %6و  2011

  .بين ذلكالتالية تل اشكلأوا  2013و 2012سنتي  10%
 

  2011لمؤهل العلمي لسنة توزيع موظفي البنك حسب ا:  14-5الشكل رقم 
بكالوریوس 59

دبلوم 17

ثانویة عامة 7

دون الثانویة 11

دراسات علیا 6

 
  8- 5رقم  من إعداد الباحثة اعتمادا على الجدول :المصدر
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  2012توزيع موظفي البنك حسب المؤهل العلمي لسنة :  15-5الشكل رقم 
بكالوریوس 63

دبلوم 16

ثانویة عامة 6

دون الثانویة 10

دراسات علیا 5

 
  8- 5رقم  من إعداد الباحثة اعتمادا على الجدول :المصدر

  
  2013توزيع موظفي البنك حسب المؤهل العلمي لسنة :  16-5كل رقم الش

بكالوریوس 64

دبلوم 16

ثانویة عامة 5

دون الثانویة 10

دراسات علیا 5

 
  8- 5رقم  من إعداد الباحثة اعتمادا على الجدول :المصدر

في تقديم التدريب اللازم للموظفين في كافة  2012هذا وقد استمر البنك خلال سنة     
برنامج  519رصة تدريبية لموظفي البنك من خلال ف 8022المستويات الإدارية، حيث وفر 

ودورة تدريبية داخلية وخارجية شملت كافة جوانب العمل المصرفي، وقد بلغت نفقات التدريب 
  .1ر أردنيدينا 400.333 حوالي 2012في سنة 

  
  
  
  
  

                                                
  .74ص، ، مرجع سبق ذكره2012التقرير السنوي ، بنك الأردن 1
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  2013-2012-2011 واتسنلبرنامج التدريب ل: 9- 5 الجدول رقم

 .125،ص 123مرجع سبق ذكره، ص  ،2011،2013  بنك الأردن، التقرير السنوي  :المصدر
دورة  172دورة من  89نلاحظ أن الدورات الداخلية التي نظمتها دائرة التدريب في البنك بلغت 

 2012سنة % 48دورة اي ما يعادل  83، بينما بلغت الدورات الخارجية %52أي ما يعادل 
بينما بلغت   %90أي ما يعادل  403من مجموع  2012دورة داخلية سنة  326وإرتفعت إلى 

أي  519من مجموع  474بلغت الدورات الداخلية  2013، أما سنة  %10الدورات الخارجية 
  .لتالية ا لاشكالأضحه توكما .دورة 45بينما بلغت الدورات الخارجية  %91ما يعادل 

  2011توزيع  الدورات التدريبية خلال :17 -5الشكل رقم 

48,00% 52,00%
الدورة الخارجیة 
الدورة الداخلیة 

  
  .على الجدولمن إعداد الباحثة اعتمادا : المصدر

  
  
  
  

  من الدورات التدريبيةالمستفيدين   عدد الدورات  البيان
2011  2012  2013  2011  2012  2013  

الـتي  (الدورات الداخليـة  
نظمتها دائرة التـدريب في  

  )البنك

89  326  474  1445  7845  9129  

  75  177  275  45  41  83  الدورات الخارجية
  9204  8022  1720  519  403  172  اموع
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  2012توزيع  الدورات التدريبية خلال :18 -5الشكل رقم 

الدورة الخارجیة %10

الدورة الداخلیة 90 %

 
  .من إعداد الباحثة اعتمادا على الجدول: المصدر

 2013توزيع  الدورات التدريبية خلال :16 -5الشكل رقم 

الدورة الخارجیة %9

الدورة الداخلیة 91 %

 
 .ا على الجدولمن إعداد الباحثة اعتماد: المصدر

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



الأردنية                                                            في البنوك علاقة التسويق بتطوير الخدمات المصرفية                             :      الفصل الخامس  

234 
 

   2012/2011مجالات الدورات التدريبية :10- 5الجدول رقم 
المستفيدين من الدورات   عدد الدورات  الموضوع

  التدريبية
2011  2012  2011  2012  

  1518  196  76  11  التدريب المصرفي الشامل
  2930  366  143  22  مصرفية

  1503  317  81  31  إدارة المخاطر والامتثال
  383  338  22  25  إدارية

  -  11  -  7  شهادات مهنية
  1402  238  49  15  التسويق ومهارات البيع

  4  15  3  7  مالية وتدقيق ورقابة
  131  11  5  8  حاسوبية

  151  228  24  46  أخرى
  8022  1720  403  172  اموع

  .123مرجع سبق ذكره، ص،2012، 2011ردن، التقرير السنوي بنك الأ: المصدر
  

ورات التدريبية التي شملت كافة المستويات الإدارية من الموظفين متنوعة وقد بلغت الدورات إن الد
دورة  49مقابل  2011سنة  موظف 238دورة شملت  15بالتسويق ومهارات البيع  الخاصة

    . موظف 1402شملت  2012سنة 
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  :خلاصة الفصل الخامس
دف إلى تعزيز وضع البنك التنافسي، وبالتالي زيادة الخدمات المصرفية إن عملية تطوير       

ربحيته على المدى الطويل، ولكن هذا لا يمكن أن يتم أو يتحقق إلا إذا كان هناك كفاية وفعالية في 
النشاط التسويقي وبشكل منسق مع عملية تطوير الخدمات المصرفية، فعند تطوير خدمة مصرفية 

ملة بالتنسيق مع مختلف الدوائر والوحدات في البنك، جديدة يجب على البنك أن يضع خطة كا
الإجراءات المتعلقة بتلك الخدمة المطورة، كذلك يجب أن وذلك لكي تتم عملية تكييف وتعديل 

يتم إختيار الطرق المناسبة للإعلان عن هذه الخدمة للعملاء، بالإضافة إلى تدريب الموظفين على 
شكل الصحيح والمطلوب، والتأكد من حصول العميل على تقديم ومتابعة تنفيذ هذه الخدمة بال

  .جميع الخطوات والإجراءات المتعلقة بتنفيذ تلك الخدمة المطورة
يسعى البنك الإسلامي الأردني لتقديم خدمات ومنتجات مصرفية متميزة، والإلتزام بتطويرها  

سلامية الغراء ويحقق وتحسينها، وإبتكار خدمات جديدة بما ينسجم مع مبادئ وقيم الشريعة الإ
كما يسعى إلى كل جديد في مجال الصناعة المصرفية والتكنولوجية، والتطلع تطلعات المتعاملين، 

لبلوغ ثقة الجميع في خدمات البنك المميزة التي تتماشى مع المتغيرات ضمن إطار إلتزام البنك 
  .بالمنهج الإسلامي

يا من التطورات والإنجازات على مختلف حقق بنك الأردن ومنذ إنطلاقته سجلا راسخا وقو
المستويات، وحظي بثقة المؤسسات المصرفية والمالية والإستثمارية المحلية والعربية والعالمية، وإنطلاقا 

وقواعد من إستراتيجيته الهادفة إلى الإرتقاء بالبنية التحتية وتوفير بيئة عمليات ومنظومة إجراءات 
ت قادرة على مواكبة متطلبات البنك الحالية والمستقبلية، بيانات وسياسات وأنظمة صلاحيا

 لإتمام المعاملات وبما يساهم في تقليل التكاليف والإرتقاءوتختصر الفترة الزمنية لتنفيذ الخدمات 
بمستوى الخدمة المقدمة للعملاء بإعتبارها الميزة التنافسية الرئيسية للبنك، حقق البنك إنجاز مجموعة 

  .امج العمل في مجال التنظيم والعمليات والأنظمة الآليةمن مشاريع وبر



 

 
  الفصل السادس

علاقة التسويق بتطوير الخدمات 
  المصرفية في البنوك الجزائرية
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:تمهيد  
 1986 سنة من ابتداءا المصرفية المنظومة عرفتها التي الإصلاحات لسلسلة كانت لقد       

 أمام اال فتح  في الكبير الدور ، 1990 أفريل 14 في المؤرخ 10- 90 القانون ووصولا إلى
 وجد الذي البركة الجزائري، بنك ومنها بالجزائر المصرفي اال في للاستثمار الأجنبية الشركات

 له على التصريح وافق الذي الجزائر لبنك البنك اعتماد طلب تقديم خلال من للتحقيق سبيله
 تحت 1991ماي  20 بتاريخ البنك هذا إنشاء بموجبه ليتم الجزائري، المصرفي السوق في بالعمل

 .1991سبتمبر شهر في فكان فعلي بشكل لنشاطه ممارسته بداية أما الجزائري، البركة بنك اسم
 تنفيذب الجزائري البركة بنكتم الترخيص ل والقرض بالنقد المتعلق 10 -90رقم  القانونوب        

 المصرفي العمل فرصة بذلك ليتيح السمحة، الإسلامية الشريعة لأحكام فقاو المصرفية الأعمال جميع
  .الشريعة هذه مبادئ أساس على التعامل إلى يسعون الذين للمتعاملين

 داخليا هياكلهو صميم أنشطتهت إعادةتماشيا مع هذه التطورات قام القرض الشعبي الجزائري ب       
 السوق، عن بمعلومات البنك تزويد على تعمل التي " والاتصال مديرية التسويق " باستحداث

لدى  التسويقية الذهنية ونشر ،البنك صورة وتحسين وفروعه، البنك مستوى البيع على قوة وتطوير
آخذا في إعتباره علاقة البنك بالعملاء إلى جانب المنتجات  ،البنك موظفي وباقي المديرية موظفي

والخدمات المصرفية التي قدمها في السوق، دف مواجهة المنافسة والحفاظ على مكانته في السوق 
  .صرفية الجزائريةالم

من خلال هذا الفصل سنوضح الدور الذي يلعبه التسويق في تطوير الخدمات المصرفية في البنوك 
الجزائرية من خلال بنكين أحدهما إسلامي وهو بنك البركة والآخر تقليدي وهو القرض الشعبي 

  :تقسيم الفصل إلى المباحث التاليةبلك الجزائري وذ

  بنك البركة الجزائري عريفت: المبحث الأول
  علاقة التسويق بتطوير خدمات بنك البركة الجزائري: المبحث الثاني

  القرض الشعبي الجزائري تعريف: المبحث الثالث
  .علاقة التسويق بتطوير خدمات القرض الشعبي الجزائري: المبحث الرابع
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  بنك البركة الجزائري عريفت: المبحث الأول
عن طريق بنك الفلاحة  1984سنة لقد كان أول إتصال عملي بين الجزائر ومجموعة البركة 

مليون دولار خصصت لتدعيم  300والتنمية الريفية وكانت ثماره تقديم قرض مالي للجزائر قيمته 
 17، أما ثاني لقاء فكان خلال ندوة البركة الرابعة التي عقدت بالجزائر مابين  1التجارة الخارجية

، ولقد أسفرت هذه الندوة عن قرارات كانت أهمها بالنسبة للجزائر تشكيل 1986نوفمبر  20و
لجنة بين مجموعة البركة من ناحية، ومن ناحية أخرى ما يستحقه هذا البنك من دعم للإستثمار 

  . وجذب للمدخرات الداخلية والخارجية لتوجيهها نحو الإسهام في التنمية والنهوض بالإقتصاد
  لمحة عن بنك البركة الجزائري: المطلب الأول

   لمحة عن مجموعة البركة الدولية: أولا
 الإسلامية بنوكال، وتعتبر من مملكة البحريننشأت في  شركة مساهمةمجموعة البركة المصرفية هي 

الرائدة عالمياً، وتقدم مجموعة البركة خدمات عديدة منها التجزئة المصرفية والتجارية والاستثمارية 
وخدمات الخزانة، وتخضع كافة الخدمات التي تقدمها اموعة لقواعد الشريعة الإسلامية 

، كما يبلغ مجموع مليار دولار أمريكي 1.5المرخص به للمجموعة ويبلغ رأس المال . السمحاء
  .2مليار دولار 1.8حقوق المساهمين نحو 

موظف حول العالم وتغطي استثماراا نطاقاً  60,000أكثر من وتفخر اموعة اليوم بأا تضم 
واسعاً من الأعمال في آسيا وإفريقيا وأوروبا وأمريكا الشمالية، مع التركيز على تنمية اتمعات 
المسلمة ، كما تحرص في عملها على تطوير الأفراد واتمعات من خلال توفير برامج التدريب 

يحقق الفائدة لأفراد ذلك اتمع ويساعد على تطوير أسلوب الحياة للمجتمع والتعليم والتأهيل، بما 
ومن هذا المنطلق أسست اموعة إدارة مستقلة ضمن الهيكل الرئيسي للمجموعة تختص . ككل

  .بتخطيط وتنفيذ مشاريع التنمية الاجتماعية
موعة بوجود راسخ على مستوى جغرافي واسع يتمثل في وحداا المصرفية التابعة وتتمتع ا

  . فرعا 400وتقدم هذه الوحدات خدماا لعملائها عن أكثر من . بلدا 14المنتشرة في 
  
  

                                                             
  .2012، زائريبنك البركة الج من داخليةوثائق  1
  www.albaraka.comموقع المجموعة   2
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  مجموعة البركة الدولية: 1- 6الجدول رقم 
  إسم البنك  الموقع  سنة التاسيس

  سلاميلإبنك الأردن ا  الأردن  1978
  بنك التمويل المصري السعودي  مصر  1980
  التمويل التونسي السعوديبنك   تونس  1983
  بنك البركة الإسلامي  البحرين  1984
  بنك البركة السودان  السودان  1984
  بنك البركة التركي للمشاركة  تركيا  1985
  بنك البركة المحدود  جنوب إفريقيا  1989
  بنك البركة لبنان  لبنان  1991
  بنك البركة الإسلامي  باكستان  1991
  الجزائربنك البركة   الجزائر  1991
  مكتب تمثيلي  أندونيسيا  2008
  بنك البركة سوريا  سوريا  2009
  بنك البركة العراق  العراق  2011

  مكتب تمثيلي  ليبيا  تحت التأسيس
Source : al baraka banking group, annual report2011,p :32. 

  لمحة عن بنك البركة الجزائري :ثانيا
وذلك وفقا للترخيص الممنوح له من قبل بنك  1991تأسس بنك البركة الجزائري في ماي 

، ويعتبر 1990افريل  14المؤرخ في  10- 90الجزائر، في إطار أحكام قانون النقد والقرض رقم 
مليون دج موزعة  500أجنبي وإسلامي في الجزائر، ولقد بلغ رأس مال البنك آنذاك  بنككأول 

بلغ رأسمال  2006، وفي سنة )%49(ومجموعة البركة ) %51(بين بنك الفلاحة والتنمية الريفية 
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المؤرخ في  11- 03 الأمردج وهي خاضعة لأحكام  2.500.000.000بنك البركة الجزائري 
   1دج10000000000البنك رأسماليبلغ  ، واليوم 2003 أوت 26

 عمد بنك البركة الجزائري في ظل متطلبات السوق إلى فتح عدة وكالات تلبي حاجيات الأفراد،
فرعا موزعة عبر التراب الوطني، بالإضافة الى فرع  25كان عدد فروع البنك  2011ففي سنة 

كما هو مبين في  2016كالة سنة و 50تحت الانجاز في ولاية بجاية، مع ارتقاب بلوغ الوكالات 
  فروع بنك البركة الجزائري:  2-6الجدول رقم                        .الجدول أدناه

  المقر  اسم الفرع  المقر  اسم الفرع
2وكالة قسنطينة   الجزائر وسط، الجزائر العاصمة  وكالة الخطابي   قسنطينة 

  باتنة باتنةوكالة   بئر خادم، الجزائر العاصمة  وكالة بئر خادم
  عنابة وكالة عنابة  الرويبة، الجزائر العاصمة  وكالة الرويبة

  سكيكدة وكالة سكيكدة  القبة، الجزائر العاصمة  وكالة القبة
  سطيف 1وكالة سطيف  الشراقة، الجزائر العاصمة  وكالة الشراقة 
  سطيف 2وكالة سطيف  الحراش، الجزائر العاصمة  وكالة الحراش

وكالة برج   باب الزوار، الجزائر العاصمة  وكالة باب الزوار
 بوعريريج

  برج بوعريريج

  غرداية 1وكالة غرداية  البليدة  وكالة البليدة
  غرداية 2وكالة غرداية  تيزي وزو  وكالة تيزي وزو

  الاغواط وكالة الاغواط  تلمسان  وكالة تلمسان
  الوادي وكالة الواد  وهران  1وكالة وهران 
  بسكرة وكالة بسكرة  وهران  2وكالة وهران

      قسنطينة  1وكالة قسنطينة 
source :banque al baraka d’algerie,rapport annuel 2011,alger,2011,p :13 

                                                             
1 www.albaraka-bank.com 10/07/2012.  
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 لها شقيقة، شركات في مساهمات في إطار الإستراتيجية التنموية الجزائري البركة بنك يسجل كما
  .أدناه الجدول في المساهمات تلك أهم وتظهر عامة، بصفة والمالية ونشاطاته المصرفية بموضوعه صلة

 أهم الشركات المساهم فيها بنك البركة الجزائري: 3 - 6الجدول رقم 
  النسبة  المبلغ  إسم الشركة

  %10  دج 10000000  شركة التكوين ما بين المصارف
شركة مابين البنوك للمعالجة الآلية 

  والنقدية
  %4  دج1000000

  %20  دج96000000  البركة والأمان
  %20  دج50000000  البركة للتنمية العقارية

  %100  دج199994000  دار البركة
  .15، ص2003، الجزائر، 2003بنك البركة الجزائري، التقرير السنوي:المصدر

أن مجموع الميزانية بلغ  2011أوضحت البيانات المالية لبنك البركة الجزائري لسنة 
كما ارتفعت الأصول ،% 18مليار دج بنسبة نمو  3.77مليار دج وبربح صافي قدره  132.98

، ونمت إيرادات % 15، كما زادت ودائع الزبائن بنسبة % 5، والتمويلات بـ% 10بـ
الجدول الموالي يبين  و 2011مليون دولار سنة  110, 79ليصل إلى  % 6الاستغلال بنسبة 

  .ذلك
  2011البركة الجزائري لسنة أهم مؤشرات البيانات المالية لبنك :  4- 6الجدول رقم 

  الوحدة ملايين الدنانير
  )%(نسبة النمو   نمو بالقيمة  2011  2010  البنود
  10  12475  132984  120509  مجموع الميزانية
  9  1707  20550  18843  حقوق الملكية

  15  13302  103285  89983  الودائع
  5  2895  58584  55689  التمويلات

  8  563  7804  7241  الايراد المصرفي الصافي
  16  6670  49468  42798  الالتزامات خارج الميزانية
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  14  642  5141  4499  الناتج الخام
  18  535  3778  3243  الناتج الصافي

  .06، الجزائر، ص2011بنك البركة الجزائري، التقرير السنوي لسنة : المصدر

دج بنسبة  ونملي 150.788أن مجموع الميزانية بلغ  2013أوضحت بيانات سنة كما 
، كما زادت ودائع % 1التمويلات بـإنخفضت ، و% 7كما ارتفعت الأصول بـ،% 31نمو 

مليون دولار سنة  8286ليصل إلى  % 6، ونمت إيرادات الاستغلال بنسبة % 12الزبائن بنسبة 
  .يبين ذلك لتاليالجدول ا و       2201

  2012أهم مؤشرات البيانات المالية لبنك البركة الجزائري لسنة :  5- 6الجدول رقم 

  الوحدة ملايين الدنانير

نسبة النمو   نمو بالقيمة  2011  2012  البنود
)%(  

  13  17804  132984  150788  مجموع الميزانية
  7  1560  20550  22110  حقوق الملكية

  12  13230  103285  116515  الودائع
  1-  693-  58584  57891  التمويلات

  6  482  7804  8286  الايراد المصرفي الصافي
  5  2600  49468  52068  الالتزامات خارج الميزانية

  10  532  5141  5673  الناتج الخام
  11  412  3778  4190  الناتج الصافي

  .06، الجزائر، ص2012بنك البركة الجزائري، التقرير السنوي لسنة : المصدر
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2012البيانات المالية لبنك البركة الجزائري لسنة أهم مؤشرات : 1-6لشكل رقم ا

  
  )5-6(،)4-6(رقم  ينمن إعداد الباحثة بالإعتماد على الجدول: المصدر

  أهداف بنك البركة الجزائري وهيكله التنظيمي: المطلب الثاني
  أهداف ووظائف بنك البركة الجزائري: أولا

  :يتتمثل الأهداف التي يسعى البنك إلى تحقيقها فيما يل : أهداف بنك البركة الجزائري -1
  مساهمة البنك في تحقيق التنمية الإقتصادية والإجتماعية داخل اتمع الجزائري؛ - أ

تحقيق ربح خال من الربا من خلال استقطاب الأموال وتشغيلها بالطرق الإسلامية  -ب
الأخذ بعين الإعتبار القواعد الإستثمارية الصحيحة، وبأفضل العوائد بما يتفق مع ظروف العصر و

  السليمة ؛

جل التقرب من الزبائن وتحسين الخدمات المقدمة لهم أالتوسع على مستوى التراب الوطني من  -ج
  . والمساهمة في جميع قطاعات الإقتصاد الوطني

ات تقـديم  تطوير أشكال التعاون مع مختلف البنوك الإسلامية خاصة في مجالات تبادل المعلوم -د
  التمويل اللازم للمشرعات؛ 
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التركيز على دعم صغار المستثمرين والحرفيين والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، من خلال تمويل  -ه
  مشاريعهم أو المشاركة في هذه المشاريع؛

 تطوير وسائل جلب الأموال والمدخرات وتوجيهها نحو المشاركة بأسلوب مصرفي غير تقليدي -و
  .جلة التنميةمن أجل دفع ع

  :تتمثل أساسا في :الوظائف الأساسية لبنك البركة الجزائري-2

بأحكام الشريعة الإسلامية من حيث إستثمار الأموال وتمويل المشاريع وجمع الودائع مع  الالتزام - أ
  الابتعاد عن الربا والغش وكل ما يبطل المعاملات المالية؛

عليها البنك لتجنب خطر عدم القـدرة علـى    منح القروض للزبائن مقابل ضمانات يحصل -ب
  التسديد؛

فتح الحسابات الجارية، قبول الودائع من الجمهور، إصدار كفالات بنكية، فتح الإعتمـادات  -ج
  المستندية؛ 

يحتاجوـا،   توفير الحاجيات للأفراد، حيث يتمكن المتعاملون من الحصول على السلع الـتي  -د
  .ثمنها على شكل أقساط مؤجلة حسب إمكانام وذلك بدفعوبالمواصفات التي يحددوا، 

تقديم القرض الحسن للغايات الإنتاجية والاستهلاكية في مختلف االات، والمساعدة على تمكين  -ه
 الحاصل على القرض ببدء حياته المستقلة أو تحسين مستوى دخله ومعيشته؛

المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والكبيرة وكذلك يقوم بنك البركة الجزائري بالتركيز على تمويل  -و
الأفراد وذلك حسب احتياجام المالية، ويقدم لهم كذلك الإرشادات والنصـائح مـن النجـاح    

  .بمشاريعهم
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  الهيكل التنظيمي لبنك البركة الجزائري: ثانيا

قة بين يلعب الهيكل التنظيمي دورا أساسيا في توضيح مستويات المسؤوليات داخل البنك والعلا
مختلف الهياكل، كما أن نشاط بنك البركة والتحولات الجذرية التي يعرفها المحيط الإقتصادي 
الجزائري بإعتبار البنك جزء من هذا المحيط هو ما جعله يقوم بإعادة يئة وتكييف جميع هياكله 

  .لتتماشى مع طبيعة هذا المحيط
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  الهيكل التنظيمي لبنك البركة الجزائري: 1- 6الشكل رقم 

  

  

  

    

  

  

  

    

    

  

 
 .وثائق داخلية من بنك البركة الجزائري: لمصدرا

مجلس الادارةرئيس   

العامة ةالمديري  

 المدير العام المساعد الثالث المدير العام المساعد الثاني

المديرية العامة المساعدة للشؤون 
 الادارية والتنمية

المديرية العامة 
 المساعدة للاستغلال

للتمويلات المديرية العامة 
 والشؤون الخارجية

اسبة مديرية المح
 والخزينة

مديرية الموارد 
البشرية والوسائل 

 العامة

مديرية 
التمويلات 
ومراقبة 

 رقابة الشرعيةالهيئة 

المدير العام المساعد 

المراقبةمديرية   

مديرية 
الشؤون 
  الخارجية

ديرية الم
الفرعية 
  للتفتيش

ديرية الم
الفرعية 
الفرعية ديرية الم  للتدقيق

  للشؤون القانونية
التنظيم مديرية   ة التجاريةديريالم

  والإعلام الآلي

الكبيرة المديرية الفرعية لتمويل المؤسسات 
المديرية الفرعية لتمويل المؤسسات الصغيرة  المتوسطة
 والأفراد

المديرية الفرعية 
 للموارد البشرية

 المديرية الفرعية لمراقبة الإلتزامات والتحصيل

مديرية الشؤون القانونية 
 المديرية الفرعية للمنازعات والمنازعات

 المديرية الفرعية للتسويق
 المديرية الفرعية للشبكة

دائرة التنبؤات ومراقبة 
 التسيير

المديرية الفرعية للدراسات 
 والتنمية

المديرية الفرعية لتنمية 
 الإعلام الالي

المديرية الفرعية لمعالجة 
 المعلومات

المديرية الفرعية 
 للوسائل العامة

المديرية الفرعية 
 للخزينة

المديرية الفرعية 
 للمحاسبة
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 المديرية من تعتبر جزء التسويق إدارة من خلال الهيكل التنظيمي لبنك البركة الجزائري نجد أن
 ودائرة للشبكة الفرعية المديرية هما التسويق إدارة إلى فرعيتين بالإضافة إدارتين تضم التي التجارية
  :1يلي فيما الجزائري البركة بنك في التسويق إدارة وتتمثل مهام ومراقبة التسيير، التوقعات

 البنك؛ تنمية مخططات وتوحيد جمع  - 1
 المصرفي والمالية والتسيير التسويق تطور عن والخارجيين المحليين المراسلين لدى الدائم الاطلاع2-

 الميدان؛ في التطبيق قصد
 الصعبة؛ والعملة الوطنية بالعملة ولأجل الطلب تحت موارد جمع طرق ترقية3-
بنوك عامة و بصفة المصرفية بالمهنة المرتبطة والمالي الاقتصادي الطابع ذات الدراسات بكل القيام4-

 خاصة؛ بصفة )الإسلامية البنوك(المشاركة 
 المفعول الساري للتنظيم طبقا للبنك، عامة بصفة المصرفية الشروط وتحسين إعداد ضمان5-

 حترامها؛إوضمان 
 الفروع؛ مستوى على التمويل وعمليات المصرفية للعمليات القانونية المعالجة على السهر6-
 آثارها حسب الشبكة إلى مضموا وتبليغ البنك هياكل مختلف من الواردة المعلومات استغلال7-

   .الفرع على تسيير
 علاقة التسويق بتطوير خدمات بنك البركة الجزائري: المبحث الثاني

 عن راضين تجعلهم بطريقة عملائه ورغبات حاجات تلبية إلىيسعى بنك البركة الجزائري        
 احتياجام مزيج خدمي يشبع بتصميم فإنه يقوم ذلك ولتحقيق من منافسيه، خدماته أكثر

  .الاحتياجات تلك تكتسي التي المستمرة مع التغيرات ويتناسب
  الخدمات المصرفية المقدمة في بنك البركة الجزائري: المطلب الأول

 من واسعة تشكيلة مؤسسات و حرفيين و مهنيين ، أفراد من لزبائنه الجزائري البركة بنك يقدم
  :يلي فيما الخدمات نلخصها

 :وتنقسم إلى قسمين :البنك ودائع :أولا
  :في تتمثل وهي:عائد بدون ودائع- 1

                                                             
  .2012جويلية  9مقابلة شخصية مع مدير التسويق ببنك البركة الجزائري،  1
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بناءا  )مؤسسات مهنيين،( الاعتباريين للأشخاص تفتح التي الحسابات وهي :الجارية الحسابات -أ
 تسديد الوطنية، بالعملة أو إيداع سحب عمليات جميع أداء من تمكنهم والتي منهم، طلب على

 .إلخ... بالتحويلات القيام تجارية، أوراق أو شيكات
 المعاملات إجراء من يمكنهم الطبيعيين للأشخاص متاح حساب وهو :الشيكات حساب -ب 

 .إلخ... بالتحويلات القيام بالدينار، والسحب الإيداع كعمليات الشخصية
 والمهنيين للمؤسسات موجه حساب هو :الاعتباريين للأشخاص أجنبية عملات حساب -ج 

  .الخارجية التجارة الذين يمارسون
 إلى هم بحاجة الذين الطبيعيين للأشخاص موجه وهو :للأفراد الأجنبية العملات حساب -د

 في الجزائر، المقيمين وغير المقيمين للأفراد مفتوح وهو وآمنة، بسيطة أجنبية بعملات إدارة أموالهم
 بالعملات الأجنبية التجاري غير الطابع ذات الشخصية المعاملات جميع تنفيذ على يساعدهم حيث

البلدان  إلى تحويلات وإجراء الخارج من تحويلات تلقي والسحب، الدفع عمليات ذلك في بما
  .الأجنبية

 :إلى الودائع هذه تقسم:عائد ذات الودائع -2
 فيه يتم للتوفير، دفتر يعطى صاحبها حيث ادخاري طابع ذات ودائع وهي :التوفير ودائع -

 .أي وقت في منها السحب إمكانية المسحوبة،مع أو المودعة المبالغ كل تسجيل
 حيث عليه، المتفق التاريخ قبل ودائعه سحب العميل يستطيع لا وفيها :الاستثمارية الودائع -

 تعتبر
 ممارسة الأخير هذا يستطيع خلالها من إذ للبنك، بالنسبة الحسابات أفضل هي الحسابات هذه

  .بحرية وظيفته
لتصل إلى  2010مليار دولار، وإرتفعت سنة  1.06بلغت قيمة ودائع البنك  2009في سنة  

 1.16ووصلت إلى مليار  1.37حوالي  2011مليار دولار، وبلغت قيمة الودائع سنة  1.2
  .هو موضح في الشكل أدناه كما 2013مليار دينار سنة  1.25مقابل  2012مليار دينار سنة 
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  )2013- 2006(تطور ودائع بنك البركة الجزائري خلال الفترة : 3-6الشكل رقم

  
، 2011، 2008، 2007بالاعتماد على التقارير السنوية لبنك البركة الجزائري لسنوات  الشكل من اعداد الباحثة: المصدر

2013.  

 :الجزائري البركة بنك تمويلات: ثانيا
 :إلى يقسم:الأفراد تمويل -1
 للاستخدام على سيارات للحصول الأفراد مساعدة يتم بموجبه :السياحية السيارات تمويل  -أ

 إلى مدة السداد تصل كما الأصل، قيمة من % 70 إلى البنك تمويل نسبة فيه تصل حيث الذاتي،
 .المرابحة صيغة فيه تستخدم حيث شهرا، 48

 :العقاري التمويل -ب
 السكنات السكنات الجديدة، تمويل إلى يوجه ، 2007 في السوق في طرحه تم جديد منتج وهو

لى           إ البنك فيه مساهمة نسبة تصل حيث التهيئة، وأعمال التوسيع أشغال ذاتي، بناء المستعملة،
 .العقار سعر من  80%

 :وينقسم إلى :تمويل المؤسسات -2
 المؤسسة استغلال دورة تمويل إلى موجهة الأجل قصيرة قروض وهي :الاستغلال قروض -أ

 كتمويل
 المرابحة من كل فيها تستخدم حيث مصنعة، أو مصنعة نصف منتجات الأولية، المواد من مشترياا

 .والسلم الأجل قصيرة
 :إلى تقسيمها يمكن و :الاستثمار قروض -ب

0
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 الاستثمارية المشاريع إلى موجه الأجل، متوسط تمويل وهو :للاستثمارات الكلاسيكي التمويل-
 % 70 إلى البنك تمويل نسبة فيه تصل حيث التجديد، أو التوسيع، الإنشاء، إطار في تكون التي
 التكلفة من

 .سنوات خمس إلى التمويل مدة فيه تصل كما للمشروع، الإجمالية
 منقولة أصول أو  الثابتة الأصول من مجموعة شراء بتمويل البنك قيام ويعني : الإيجاري الإعتماد-

 والذي التمويل مبلغ العميل بتسديد تنتهي معينة ولفترة محددة لشروط وفقا للغير بتأجيرها والقيام
 ومع ، سنوات 5 إلى السداد مدة تصل حيث للاستثمار، الإجمالية التكلفة من %80إلى يصل قد

 .للعميل تلقائيا تنتقل المؤجرة الأصول ملكية فإن السداد فترة اية
 :المهنيين -3
 فيها تستخدم حيث المهني، الاستخدام إلى الموجهة السيارات وهي :النفعية السيارات تمويل  -أ

 صيغتي
 .والإجارة المرابحة

  السياحية السيارات تمويل  -ب
  العقارات تمويل -ج
 الاستخدام لغرض معدات اقتناء أجل من للمهنيين مخصص تمويل وهو :المهنية المعدات تمويل -د

 السداد مدة تصل كما المعدات، تكلفة إجمالي من % 70 إلى التمويل نسبة فيه تصل حيث المهني،
 .والإجارة المرابحة صيغتي فيها وتستخدم شهرا، 60 إلى

 مدة اية في واحدة دفعة أو أقساط على إما تسديده يتم مبلغه فإن التمويل نوعية كانت مهما
 .التسديد

 التجارة الخارجية: ثالثا
 :على بالاعتماد الخارجية للتجارة تمويله عند البنك يقوم

  التصدير؛ أو بالاستيراد متعلقة كانت سواء المستندية الاعتمادات -1
 ؛ المستندية التسليمات -2
 .المداخيل استرجاع أو التحويل،- 3

 :عملائه تصرف تحت يضع البنك فإن التمويلات هذه لتحقيق
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 الأولى؛ الدرجة من الأجانب المراسلين من واسعة شبكة -
   .أمان بكل الخارج مع العملاء عمليات لتنفيذ مؤهلين أعوان -

 الزكاة صندوق تمويل: رابعا
الزكاة حيث يتطلب  صندوق عن طريق الأفراد أو للمؤسسات حسنة قروضا يمنح البركة بنك إن

 اللجنة طرف من التمويل ذا هو أحق من تحديد ويتم تمويله، المراد المشروع لجدوى دراسة ذلك
 .بأسمائهم قائمة ترسل والتي للزكاة الولائية

 بعدها يتولى حيث جزئيا، أو كليا يكون قد فروعه أحد أو البنك طرف من التمويل مبلغ تغطية إن
التي  المصاريف ثمن تمثل وهي البنك بذله الذي اهود مقابل عمولة أخذ مع التمويل مبلغ تحصيل
  .التمويل هذا إعطاء في البنك تحملها
 الخدمات المصرفية الحديثة في بنك البركة الجزائري: خامسا
 قام بصفة عامة، والعالمية خاصة بصفة الجزائرية السوق تشهدها التي والتغيرات التطورات مع تماشيا
 :نجد أهمها ومن بتقديمها، يقوم التي الحالية للخدمات جديدة منتجات بإدخال البنك

 :البركة والسحب الدفع بطاقة  -1
 حمل إلى اضطرارهم إحتياجام في أي وقت دون واقتناء أموالهم بسحب لعملائه يسمح هذا المنتج

 بدأ سا، وقد 24/24أيام وعلى مدار 7/7لهم   سيولة بتوفير وذلك نقودهم، أو شيكام دفتر
 النسبةب 2007 ومارس السحب، لبطاقة بالنسبة 1998 من ابتداء البطاقة هذه في استخدام البنك
 .الدفع لبطاقة

 :بعد عن الخدمات -2
تقنية  إدخال مع خاصة سريع، وقت خلال المصرفية العمليات مختلف بمعالجة الخدمة هذه تسمح
 في شيكام بتحصيل البنك لعملاء تسمح تقنية وهي الصورة، عبر الشيك في إرسال تتمثل جديدة

 .ساعة 48 خلال نقدا البنك فروع من فرع أي
 من أجل للبنك تابعة تكون والتي التوطين وكالة إلى وإرساله الشيك تصوير في التقنية هذه وتتمثل
في  العميل إلى الشيك قيمة صرف ذلك بعد ليتم الشيك، يحملها التي المعلومات صحة من التأكد
  .بالعملية قام الذي الفرع
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 أداء الخدمة أكثر تسهل التي الإجراءات من مجموعة تبنى قد البنك فإن المنتجات، هذه إلى إضافة
  .سويفت نظام الصورة، عبر الشيك إرسال الجلوس، بنك كتبني بالعميل، علاقته وتنمي

 بالإضافة الآلي، الصراف أجهزة بتركيب الجزائري البركة بنك قام فقد خدماته عصرنة أجل نوم
المعلومات حيث تم إطلاق نظام معلوماتي للصيرفة الإسلامية  تكنولوجيا أنظمة تحديث إلى

فضلا عن إمكانية تطوير بمواصفات دولية يسمح بتقليص مدة معالجة الملفات وطلبات القروض، 
  .العديد من الخدمات المصرفية والبنكية الجديدة

  المصرفيةالجزائري بتطوير خدماته  البركة بنك في علاقة بحوث التسويق :الثاني المطلب
فعالية  بأكثر خدمته  يستطيع الذي المستهدف السوق يقوم بنك البركة الجزائري بتحديد       

 ذلك ولتحقيق لديه، المتوفرة المعلومات من انطلاقا فيه متميزة مكانة له يحقق وبما منافسيه من
يتم تقسيم  حيث الديموغرافية الأسس على الجزائرية المصرفية للسوق تجزئته في  يعتمد البنك

 :العملاء على أساس المهنة وعلى أساس الدخل وذلك كما يلي
 :المهنة أساس على السوق تقسيم 1-

الجزائرية، ووفقا  المصرفية السوق لتقسيم كأساس العملاء مهنة على في التقسيم البنك حيث يعتمد
 لذلك 

 :في تتمثل قطاعات ثلاث إلى  يتم تقسيم السوق
  الأجراء؛ باستثناء الطبيعيين الأشخاص كافة ويضم :الأفراد قطاع -أ

 كالأطباء، حرة مهن يمارسون الذين العملاء كافة يشمل :المهنيين قطاع -ب
 إلخ؛...المحامين،الحرفيين

 .صناعي أو تجاري طابع ذات أنشطة تمارس التي المؤسسات كافة يشمل :المؤسسات قطاع -ج
   .رغباته وتشبع حاجاته تناسب خدماتالقطاعات  هذه من قطاع لكل ويوجه البنك

 :الدخل أساس على السوق تقسيم- 2 
 تمويل في ويتمثل 2007بداية  الجديد في المنتج طرح عند هذا التقسيم بنك البركة إلى لجأ      

 والتهيئة، التوسع البناء، تمويل أعمال المستعملة، الجديدة، السكنات تمويل يشمل العقارات والذي
 معرفة هدفها كان والتي العقار سوق حول البنك قام ا دراسة على بناء المنتج هذا طرح تم حيث
  .تحقيقها يمكن التي الأرباح وحجم وكيفية تسييرها المخاطرة وحجم السوق حاجة مدى
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 : أقسام ثلاثة إلى السوق بتقسيم البنك إنطلاقا من ذلك قام
 المرتفع؛ الدخل أصحاب -
 المتوسط؛ الدخل أصحاب -
 .المنخفض الدخل أصحاب -

 هذه من الاستفادة يريدون العملاء الذين لراتب دج 40000 يساوي أدنى حد البنك فرض وقد
  .المرتفع وفئة أصحاب الدخل المتوسط الدخل الخدمة، ويكون بذلك قد إستهدف فئة أصحاب

  المصرفية علاقة تدريب العاملين في بنك البركة الجزائري بتطوير خدماته: المطلب الثالث
 الرافد كونه البركة الإسلامي بنك ا يعتني التي الموارد أهم من البشرية الموارد تعتبر       

 البنك،لذلك تم توظيف عملاء جميع وتوفير إحتياجات البنك أعمال وتحديث لتطوير الأساسي
على مستوى  555على مستوى الهياكل المركزية ، و 329من بينهم  2012سنة موظف 884

 دف السامية البنك ومبادئ قيم وترسيخ الفعالة العمل بيئة خلق في وقد إستمرشبكة الإستغلال 
 إرضاء مع العمل، لسوق الملائمة والعملية العلمية والطاقات الخبرات من متكامل كفريق العمل

  .للموظفين أساسي كهدف العملاء ورغبات حاجات
 يواكب بما الموظفين وإنتاجية أداء وتطوير القيادية المراكز شغل سبيل في جهوده البنك واصل كما 

 بمكافحة صلة ذات برامج في ولاسيما المتخصصة العمل وورش الدورات وتنظيم العملاء، رغبات
 التدريب في الحديثة والتقنيات البشرية الموارد إدارة والالتزام، المخاطر إدارة الأموال، غسيل

 بلغ حيث .القيادة وفنون الاستثمارية، الصيرفة السكرتارية، فنون المصرفية، العلاقات والتوظيف،
بشركات  تدريبية دورة 131 نحو لموظفي البنك تسجيلها تم التي التدريبية الدورات عدد

 موظفي لزيادة إنتاجية والفعالة الهامة العمل وورش البرامج بمختلف والمالية، للدراسات المصرفية
 عدد بلغ الموظفين من كبيرة الداخلية لكمية العمل ورش من كبير عدد إقامة تم ولقد .البنك

 شهادات لنيل موظفين 4 إرسال أيضا التدريب وقد شمل .مشاركة 201 فيها المشاركات
توى الشركة بين البنوك للتكوين موظف من التكوين على مس 25كما إستفاد  .مختلفة احترافية

)SIBF(.  
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 رفع في لتسهم داخلية تدريبية دورات توفير ظل في بالموظفين، الاهتمام البنك إدارة واصلت كما
 بالسكرتارية المتعلقة الدورات هذه شملت حيث .العمل أساسيات بأهم الوعي ولازدياد الأداء

 بغية الموظفين صفوف في واسعة ترقيات ركةقام البنك بح كما .الإسلامية بنوكال في الحديثة
 .للبنك والولاء العمل من المزيد على وتحفيزهم قيادية مراكز تسلم من تمكينهم
 البنك موظفي لتطوير خطة تدريب وضع تم فلقد البنك، موظفي لكافة الوظيفي التطور ولمواكبة

 البشرية الموارد من فريق بدأ، وقد التدريبيةالمعاهد  التي توفرها التدريبية بالبرامج إلحاقهم خلال من
 يوفرها موظفي التي الخدمات ونوعية حجم على والتعرف الوظيفية كافة الأوصاف بتحديث

 الخدمات أفضل لتوفير يهدف إنتاجيتهم مما لزيادة الموظفين احتياجات كافة توفير ومحاولة البنك،
  .البنك عملاء لكافة

  القرض الشعبي الجزائري عريفت: المبحث الثالث
التي حلت محلها بنوك  1967قامت الجزائر بعد الاستقلال بتأميم البنوك الأجنبية سنة 

تجارية تملكها الدولة، ومن بين هذه البنوك التي ظهرت بعد التأميم القرض الشعبي الجزائري الذي 
  .يعتبر من البنوك الأوائل التي تأسست بعد الإستقلال

  لمحة عن القرض الشعبي الجزائري: المطلب الأول
  نشأة القرض الشعبي الجزائري: أولا

يعتبر القرض الشعبي الجزائري ثاني بنك تجاري يتم تأسيسه في الجزائر بعد البنك الوطني        
الجزائري، وقد تأسس على أنقاض القرض الشعبي للجزائر، لوهران، لقسنطينة وعنابة، والصندوق 

 كذل و بنوك أجنبية ثلاثة إدماج تم البنوك هذه جانب إلىالمركزي الجزائري للقرض الشعبي، 
شركة مرسيليا للقرض، والمؤسسة الفرنسية للقرض والبنك، وأخيرا : وهي 1967 من إبتداءا

  .1مصر - البنك المختلط الجزائر

مال  برأس 66-36رقم  بقرار 1966نوفمبر  29في  الجزائري الشعبي القرض تأسيس تم ذا
  .دينار مليون 15 بـ يقدر

                                                             
.189، ص2003، ديوان المطبوعات الجامعية، 2، طتقنيات البنوكالطاهر لطرش،   1  
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الشعبي الجزائري لينبثق عنه بنك تجاري تمت إعادة هيكلة القرض  30/04/1985وفي 
وكالة و تحويل  40تم التنازل لفائدته عن  65/85جديد هو بنك التنمية المحلية بموجب المرسوم

، وبعد إصدار القانون المتعلق بإستقلالية 1تجاري للزبائن  حساب89000موظف و إطار و  550
مؤسسة عمومية اقتصادية  1989فيفري  22المؤسسات أصبح القرض الشعبي الجزائري في 

مليون  800، حيث قدر رأسماله الاجتماعي بــــ "شركة مساهمة"متخذة الشكل القانوني 
  .مليون دج 1سهم بقيمة اسمية  800دج مقسمة إلى 

وبعد استيفاء الشروط المطلوبة من قانون النقد والقرض حصل القرض الشعبي الجزائري 
وأصبح ثاني بنك  1997افريل  7من بنك الجزائر وذلك في  على ترخيص بمزاولة العمل المصرفي

 عمومي معتمد في الجزائر

إن رأس مال القرض الشعبي الجزائري قد شهد تطورا ملحوظا خلال : رأس المال البنك: ثانيا
  :كما هو موضح في الجدول والشكل المواليين)2010- 1966(الفترة 

  )2010- 1966(الجزائري الفترة  تطور رأس مال القرض الشعبي: 5- 6الجدول رقم 

  مليار دج

  2010  2006  2004  2000  1996  1994  1992  1983  1966  السنوات
  48  29.3  25.3  21.6  13.6  9.31  5.6  0.800  0.015  المبلغ

Source : Credit Populaire D’Algérie, 44éme édition de la foire internationale d’Alger, Alger, 
2011,p02. 

 

 

  
                                                             

 .www.cpa-bank.dz موقع البنك   1  
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  )2010- 1966(قرض الشعبي الجزائري الفترة التطور رأس مال : 4-6الشكل رقم 

  

  

  .5-6بالاعتماد على الجدول رقم  ةالشكل من اعداد الباحث: المصدر

مليون  15بلغ  نلاحظ أن رأس مال القرض الشعبي الجزائري شهد تطورا ملحوظا حيث 
مليار دينار  21من  أكثر إلىليقفز  1983مليون دينار سنة  800 ليرتفع إلىدينار عند تأسيسه 

  .2010مليار دينار سنة  48 إلى ليصل، 2000سنة 

  البيانات المالية للبنك: ثانيا

مقابل  2011في سنة   مليار دينار 13.25يحقق القرض الشعبي الجزائري ارباحا صافية بقيمة 
ارتفع صافي الدخل البنكي ، كما 1% 27.4، أي بنسبة نمو بلغت 2010مليار دينار في  10.4

، % 0.45بنسبة  2009مليون دج في سنة  22543مليون دينار جزائري مقابل  22554من 

                                                             
  .2012جوان  27محضر الجمعية العامة للقرض الشعبي الجزائري المنعقدة في يوم الابعاء  1
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مليون دج  777374مليون دج مقابل  814741بــ  2010أما مجموع الميزانية فقدر سنة 
  1.مليون دج 12888كانت حوالي  2010، والنتيجة الصافية لسنة 2009سنة 

  القوى العاملة وحسابات العملاء والوكالات التابعة: ثالثا

عاملا مقارنة  3754حوالي  2010بلغ عدد العاملين بالقرض الشعبي الجزائري سنة 
من الموظفين يعملون ضمن شبكة  % 74، حيث أن 2009عاملا سنة  3706بــــ

 % 5.5مليون حساب بزيادة قدرها  1.6بلغ عدد حسابات العملاء أكثر من لاستغلال، كما ا
بلغ عدد الوكالات  حساب جديد خلال نفس السنة كما  84234مع فتح ، 2009عن سنة 

موزعة على التراب الوطني تحت  2010سنة وكالة  139البنكية التابعة للقرض الشعبي الجزائري 
وكالات بنكية جديدة متخصصة  10استغلال، وخلال نفس السنة ظهرت وحدة  15اشراف 

  .2في التأمين تابعة للقرض الشعبي الجزائري

القوى العاملة وحسابات العملاء وعدد الوكالات التابعة للقرض  تطور: 6- 6الجدول رقم 
  )2010-2009(الشعبي الجزائري الفترة 

  الزيادة   2010  2009  السنة
  48  3754  3706  القوى العاملة

  84234  1601832  1517598  عدد حسابات العملاء
  2  139  137  عدد الوكالات

 

Source : Credit Populaire D’Algérie, Rapport Annual 2010, op cit ,p p :09,11. 

  

                                                             
1 Credit Populaire D’Algérie, Rapport Annual 2010, Alger, 2010, p :09. 
2 Credit Populaire D’Algérie, Rapport Annual 2010,op cit, p :11. 
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 أهداف القرض الشعبي الجزائري وهيكله التنظيمي: المطلب الثاني
  القرض الشعبي الجزائري ومهام أهداف: أولا

  :أهداف القرض الشعبي الجزائري - 1
  :نوجزها في الآتي الأهدافجملة من  يهدف القرض الشعبي الجزائري إلى تحقيق 
  التطوير التجاري وذلك بإدخال تقنيات جديدة في ميدان التسيير وكذا التسويق؛ - أ

التوسع على مستوى التراب الوطني من اجل التقرب من الزبائن وتحسين الخدمات المقدمة لهم  -ب
  العمل على التسيير المحكم للموارد البشرية؛و
  ؛الحديثةالوسائل التقنية  وكذار شبكة المعلومات تحسين وتطوي -ج
  التسيير المحكم في المديونية الخارجية عن طريق التحكم في القروض؛ - د

  .ةيمراكز المسؤولتقوية الرقابة على مستوى مختلف  - هـ
يقوم القرض الشعبي الجزائري بمجموعة من المهام نذكر :  مهام القرض الشعبي الجزائري-2

  :منها

  العمليات المصرفية التي تقوم ا البنوك التجارية؛القيام بجميع  -ا
تنمية وترقية القطاعات الاقتصادية كالقطاع السياحي وقطاع الأشغال العمومية، وقطاع البناء -ب

  وقطاع الري وقطاع الصيد البحري؛
تقديم القروض للحرفيين والتجار والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة بكل أنواعها، وكذلك تقديم  -ج
قروض للمهن الحرة والفلاحين؛ كما يقوم بتقديم قروض تمويل شراء السكن والبناء والتشييد ال

  ومختلف العقارات؛
 حسابات ، الجارية الحسابات مختلفة، أشكال على الأموال رؤوس وجمع الودائع إستقبال - د

  إلخ..... الادخار دفاتر و الصندوق سندات ،الأرصدة
  للقرض الشعبي الجزائريالهيكل التنظيمي : ثانيا

من خلال إستقراء الهيكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري نجد مديرية التسويق مدمجة ضمن 
والتي تتكون من خلية الإتصال  المديرية المساعدة للإستغلال تحت مسمى مديرية التسويق والإتصال

وخلية محافظة المنتجات والخدمات التي تنقسم إلى خليتين خلية التنظيم والترقية : ومحافظتين 
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التحليل والمتابعة، وأما المحافظة الأخرى فهي محافظة دراسة السوق التي تتكون بدورها من خلية 
ض الشعبي الجزائري يهتم بالقيام ببحوث دراسة السوق وخلية دراسة الزبائن من هنا يتبين أن القر

التسويق لجذب الزبائن الجدد وزيادة التعامل مع الزبائن الحاليين، إضافة إلى تعزيز المركز التنافسي 
كما هو موضح في الشكل رقم  له من خلال محاولة معرفة نقاط القوة والضعف للبنوك المنافسة له

)6 -5.(  
  :بالمهام التاليةالقيام  ذه المديريةلقد أوكل لهو
إعلام مختلف وكالات البنك بتعليمات المديرية العامة والعمل على التنسيق بين مختلف مديريات  -

  البنك ووكالاته؛
  دراسة السوق من حيث تحليل العملاء والمنافسين؛ -
  ؛السهر على تحسين سمعة البنك وتدعيمها من خلال الحملات الترويجية -
  والمراقبة ليتم التنفيذ بكفاءة وفعالية؛الإشراف على التنظيم  -
  ؛إصدار وتوزيع نشرية البنك -
وضع وتكييف سياسة الإتصال على مستوى البنك، بحيث تسمح بنقل المعلومات على أحسن  -

  .وجه داخليا، وتسمح بالوصول إلى علاقات جيدة ومتميزة مع الجمهور خارجيا
   :الشعبي الجزائري إلى تحقيق مايليدف مديرية الإتصال والتسويق داخل القرض 

  توفر للبنك معلومات عن السوق والعملاء حاليا ومستقبلا؛ -
  المحافظة على صورة البنك التجارية وترقيتها؛ -
  .نشر الثقافة التسويقية لدى مختلف الموظفين داخل البنك -
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  الهيكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري: 5-6الشكل رقم 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

 .القرض الشعبي الجزائري داخلية من وثائق: المصـدر

 المديريـة العامـة

 الديـوان

العامة المفتشية  

المساعدة العامة المديريات  

 المديرية المساعدة
 الالتزامات

للتنمية المديرية المساعدة  المديرية المساعدة 
  للأعمال الدولية

 المديرية المساعدة
 للاستغلال

 المديرية المساعدة
 للإدارة والوسائل

 التنظيم

مراقبة التسيير 
 والتنبؤات

 مركز المعالجة

 المعلوماتية

 مشاريع نقدية

مشاريع الفروع 
 الجديدة

 قسم القروض

 قروض الصناعة

 التراعات القانونية

لمستخدمينا  

 التكوين

 الوسائل العامة

 مركز المحاسبة

 مركز الطباعة

 مركز الأرشيف

 الصندوق العام

 شبكة الاستغلال

 المالية

 التسويق والاتصال

تمويل التجارة 
 الخارجية

العلاقات 
 الخارجية
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 الجزائري الشعبي لقرضخدمات اعلاقة التسويق بتطوير  :رابعال المبحث
 والوصول أهدافه تحقيقمجموعة من القرارات التي دف إلى القرض الشعبي الجزائري  يتخذ       

ومن أجل ذلك فهو يطرح تشكيلة واسعة من الخدمات ويسعى إلى  ، المستهدفة الأسواق إلى
 .تطويرها من أجل كسب زبائن جدد والمحافظة على الزبائن الحاليين

 الخدمات المصرفية التي يقدمها القرض الشعبي الجزائري: المطلب الأول
من أجل الإستجابة لإحتياجات ورغبات العملاء فإن القرض الشعبي الجزائري يسعى إلى 

، وذلك حتى يتمكن من إستحداث منتجات وخدمات مصرفية ويعمل جاهدا على تنويعها 
جدد من جهة، ومن جهة أخرى يهدف إلى زيادة المحافظة على العملاء الحاليين وجذب عملاء 

  :في الخدماتهذه  تتمثلموارد البنك لكي يتحقق التوازن في هيكل موارد البنك وإستخداماته، و
 فلاح، حرفي، صناعي، تاجر، ( معنوي أو طبيعي شخص كليفتح ل :الجاري الحساب -1

 .)إلخ ...تجارية مؤسسة
 نشاط أي تمارس التي الجماعات و الأفراد لجميع تفتح): الشيكات ( الصكوك حساب -2

  .الأجراء و الجمعيات مثل تجاري
 هميمكن لا و معينة زمنية لمدة تجميد أموالهم  في الراغبين للأشخاص تفتح :الآجلة الودائع - 3

 .المحددة المدة قبل المبالغ تلك سحب
 لموجه إلىاوهو منتج إستثماري يهدف إلى تشجيع الإدخار ( بالسكن خاص إما :التوفير دفتر -4

 .عادي توفير دفتر أو )تمويل السكن
  )2010-2009(ودائع القرض الشعبي الجزائري الفترة  تطور: 7- 6الجدول رقم 

  بملايين دج          

  2010  2009  طبيعة الموارد
  565160  541705  الودائع بالدينار

  44780  42176  الودائع بالعملة الصعبة
  609940  583881  اموع

Source : Credit Populaire D’Algérie, Rapport Annual 2010, op cit, p :09. 
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 :مايلي القروض هذه أهم من و :القروض -5
 .العتاد تمويل كقروض الإستثمارية القروض وتتمثل في  الأجل طويلة القروض -
 .العادية الإستثمارية القروض وتتمثل في الأجل متوسطة قروض -
  . ستغلالالإ قروض و الصندوق تسهيلات مثل الأجل قصيرة قروض -

في ) 2010-2009(وسنوضح تطور هذه القروض في القرض الشعبي الجزائري خلال الفترة 
  :التاليالجدول 

  )2010-2009(تطور القروض الممنوحة خلال الفترة : 8- 6رقم  دولالج
  ملايين دينار جزائري

  2010  2009  السنة
  367835  300925  قروض قصيرة الاجل

  703265  741420  قروض طويلة ومتوسطة الاجل
القروض العقارية والقروض 

  الاستهلاكية
36092  50864  

  1121964  10784437  اموع
Source : Credit Populaire D’Algérie, Rapport Annual 2010, op cit, p09. 

  2010حسب نوعها سنة  توزيع القروض: 6-6الشكل رقم 

  

  .8-6بالاعتماد على الجدول رقم  ةالباحث إعدادالشكل من  :المصدر

قروض قصیرة الأجل
32.78%

قروض متوسطة 
وطویلة الأجل

62.68%

القروض العقاریة 
وقروض 
الإستھلاك

4.53%
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  :وسائل الدفع الحديثة -6
جيب للتحديات التي فرضتها العولمة من خلال تطوير منتجاته تإن القرض الشعبي الجزائري يس

سواء على ووسائل الدفع كالبطاقات الإلكترونية وخدماته المصرفية خاصة في مجال الإعلام الآلي 
وذلك بدفع وسحب النقود لإجراء المعاملات اللازمة، أو على المستوى الدولي  المستوى الوطني

  . ATMوتوفير أجهزة الصراف الآلي 
إن القرض الشعبي الجزائري هو أول بنك طرح في السوق الداخلي بطاقة السحب وذلك سنة 

المنتشرة عبر التراب الوطني، بالإضافة إلى البطاقة البنكية ة الصراف الآلي من خلال أجهز 1989
    .الذهبية العاديةبالإضافة إلى البطاقة ،  2006في سنة  CIBالمشتركة 

 :الدولية اتالبطاق -أ
وتسمح لحاملها فيزا وكل منهما بطاقة للسحب والدفع  بطاقةنوعين بطاقة ماستركارد و يوه

بالقيام بعمليات الدفع لدى التجار المتعاقدين مع منظمة فيزا الدولية أو الماستركارد سواء على 
تخفيفا على العميل تحويل المستوى الخارجي أو على المستوى الوطني وذلك لتسوية معاملاته ، 

لات لمعاملات الدفع تمنحه البطاقة تسهيففي حالة سفر العميل إلى بلد آخر وحمل النقود معه، 
، بالعملة الأجنبية في بلد آخر مما تسهل إقامته بالخارج وتسمح له بالسفر بكل إستقلالية وحرية

  :كما أنه للبطاقة وظيفتين هما
 visaتسمح بالدفع في المحلات التجارية الواقعة في المناطق الحرة ، والتابعة لشركة  -

international والمحلات الموجودة داخل التراب الوطني ،.  
 visa internationalتسهيل عمليات السحب والدفع في المحلات التجارية التابعة لشركة  -

  . في الخارج
  :الوطنيةالبطاقات  -ب

، cpa cash هناك ثلاثة أنواع من البطاقات البنكية المستخدمة على المستوى المحلي وهي بطاقة
  .والبطاقة الذهبية العادية، CIBبطاقة

وهي بطاقة ممغنطة خاصة بالسحب الآلي تصدرها شركة : CPA cashبطاقة  -
SATIM بدأت ،CPA  أفريل  25وتم تجديدها في  1989إستخدامها إبتداء من سنة

، والتي بواسطتها يمكن  يملكون رقم أعمال كبيرخاصة بالتجار الكبار الذين ، هذه البطاقة 2000
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دفع  التعاملات بين البائعين والمشترين، وهي توفر عليهم التكاليف الخاصة بصيانة أموالهم وتحميهم 
  .من خطورة حملها والسرقات وذلك مقابلة أخذ البنك لعمولة، ويتم إستخدامها في الموزع الآلي

  :يجب أن يتميزوا حاملي هذه البطاقة بالمواصفات التالية
 ن يكون الحساب المعني دائم الحركة من دفع وسحب؛أ -
 دج؛200000أن يفوق الدخل السنوي لصاحب البطاقة  -
 أشهر؛ 3أن تكون مدة فتح الحساب تفوق  -
 .الإستقرار في الوظيفة والسمعة الطيبة -

  :CIB البنكية المشتركةبطاقة ال -
هي منتج بنكي تسمح لعملاء البنك بسحب مقدار محدد من المال من الموزعات الآلية التابعة للبنك 

ت على إصدار هذه البطاقة والمتمثلة في القرض عبنوك التي وقللمن الموزعات الآلية التابعة  أو
الوطني للتوفير الشعبي الجزائري، بنك الفلاحة والتنمية الريفية، البنك الوطني الجزائري، الصندوق 

  :الجزائر الخارجي ووكالات البريد، وتنقسم إلى نوعين  والإحتياط، بنك
تمكن حامليها من تخليص خدمات أو مشتريات عن طريق جهاز  :الكلاسيكية  CIBبطاقة  *

  .المتواجد عند التجار) TPE(الدفع الإلكتروني
  .الموصلة بشبكة النقد الآلي البنكية) DAB(  السحب على الموزعات الآلية للأوراق النقدية -
تمكن حامليها من دفع مستحقام بكل أمان فهي تضمن قدرة دفع  :الذهبية  CIBبطاقة  *

أيام  7/7كبيرة عند التجار، كما تسمح بسحب أموالهم عبر كل الموزعات الآلية للأوراق النقدية 
  .ساعة وعبر كل الوكالات ذات مصلحة الدفع المسبق 24/24و
وهذه البطاقة خاصة يستفيد منها فقط التجار المالكين لحساب بنكي  :البطاقة الذهبية العادية -

دج، ومن  300وتكلفة الحصول عليها تقدر بـ ، دج 500000برصيد لا يمكن أن يقل عن 
  :مزاياها مايلي

  .سهولة ويسر التعامل ا بأمان وضمان الدفع ا وطنيا ودوليا* 
  .ت كمحفز لإستخدام البطاقةالحصول على علاوا* 
   . في السنة% 5فترة السماح تقدر بشهر واحد، بزيادة * 
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  علاقة بحوث التسويق بتطوير خدمات القرض الشعبي الجزائري: المطلب الثاني
فعالية  بأكثر خدمته  يستطيع الذي المستهدف السوق بتحديد القرض الشعبي الجزائرييقوم        

 ذلك ولتحقيق لديه، المتوفرة المعلومات من انطلاقا فيه متميزة مكانة له يحقق وبما منافسيه من
تحليل محفظة العملاء وفقا لحاجات ورغبات  على الجزائرية المصرفية للسوق تجزئته في  يعتمد البنك

السن، الجنس، الفئة الإجتماعية، المهنة، الوضعية ( متجانسة ووفقا لمعايير محددة مسبقا هي
 :يتم تقسيم العملاء على أساس المهنة وذلك كما يلي، و)...العائلية

 :المهنة أساس على السوق تقسيم-
الجزائرية، ووفقا  المصرفية السوق لتقسيم كأساس العملاء مهنة على في التقسيم البنك حيث يعتمد

 لذلك 
 :في تتمثل قطاعات ثلاث إلى  يتم تقسيم السوق

الذين يتعاملون مع البنك  الأجراء باستثناء الطبيعيين الأشخاص كافة ويضم :الأفراد قطاع -أ
دج ، هذه الفئة تزود البنك بودائع مصرفية 600000والذين لديهم دخل سنوي يقدر بـ 

  ؛مستقرة
 كالأطباء، حرة مهن يمارسون الذين العملاء كافة يشمل :المهنيين قطاع -ب

الذين يخضع عملهم لموافقة السلطات العامة، ويدرج ضمن هذه الفئة فقط  إلخ...المحامين،الحرفيين
 ؛من رقم اعماله %  80العملاء الذي يحقق معهم البنك 

تشمل هذه الفئة كل شخص طبيعي يمارس بمفرده   :الفردية والتجار المؤسسات قطاع -ج
  .دج1000000نشاط تجاري أو صناعي أو أي نشاط آخر يتجاوز رقم أعماله 

وزارات ، إدارات (تشمل هذه الفئة شريحة العملاء المؤسسية : قطاع المؤسسات الكبرى -د
وجميع الأشخاص الإعتبارين المدرجة على القائمة التجارية للبنك، ) عمومية، هيئات مماثلة أخرى

 . EPIC ,SPA,SARL,EURL,SNC :وهي
  :البيانات لترتيب أهمية المؤسسات وهيمن أجل التسيير الجيد لهذه الفئة ،يأخذ البنك مجموعة من 

  رقم الأعمال، مجموع الميزانية، القوى العاملة
وفي غياب هذه العناصر يقوم البنك بترتيب هذه المؤسسات وفق حركة الأعمال التي تساعد على 

  .مؤسسة  300من رقم الأعمال في حدود % 80نمو البنك والتي تحقق 
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   .رغباته وتشبع حاجاته تناسب القطاعات خدمات هذه من قطاع لكل ويوجه البنك
  علاقة تدريب العاملين في القرض الشعبي الجزائري بتطوير خدماته المصرفية: لمطلب الثالثا

أصبح العنصر البشري في إطار طرق التسيير الجديدة، من بين أهم وسائل تحقيق المردودية في        
ة بشكل خاص، فأصبح من الضروري الإهتمام ا عن طريق نظم التحفيز بنكيالالمؤسسات 
العمل الجديدة والتقنيات التكنولوجية الحديثة ، إضافة إلى ذلك فإن إدخال أساليب ...والمكافآت

لابد من أن تترافق مع برامج تدريب وتكوين للعمال لغرض التعرف على هذه التقنيات وإستعمالها 
بتحقيق المردودية وتجنب المخاطر، ولأجل ذلك عمد القرض الشعبي الجزائري  بالطريقة التي تسمح

، إضافة إلى وضع برامج تكوين واسعة )SIRH(إلى إدخال نظام الإعلام الآلي للموارد البشرية 
  .المدى تمس كل مستوياته الإدارية، وكذا نظم تشجيع العمال عن طريق الحوافز والكفاءات

موظفا  48موظف و موظفة بزيادة مقدارها  3754دد موظفي البنك بلغ ع 2010بنهاية سنة 
:، و الشكل الموالي يبين تطور أعداد الموظفين خلال السنتين2009عما كان عليه بنهاية سنة   

تطور أعداد الموظفين في القرض الشعبي الجزائري: 7-6الشكل رقم  

 

                      

                                             

                                                                   

                                                                                     

 
Credit Populaire D’Algérie, Rapport Annual 2010, op cit, p :09.  source :  
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من مجموع الموظفين ، وقد سطر البنك العديد من البرامج التكوينية % 63تمثل الإطارات الجامعية 
تمثلت في تكوينات ذات المدى القصير والمتوسط، والتي تكتسي معظمها شكل ملتقيات أو أيام 

أو عمليات تأطيرية وحتى في بعض الأحيان تربصات تدريبية تتناول في مجملها تعريف إعلامية 
إلى غاية وظائف التمويل  والإتصالات البنكية من مجرد مهام الإستقبال وإلمام المصرفيين بكل العملي

المكلفين (  ومتابعة التسديد وتحصيل القروض، حيث تمس هذه التكوينات كل مستويات البنك
وقد بلغ عدد المصرفيين المكونين  ، ...)المكلفين بالدراسات والمدراءبالإستقبال، المكلفين بالزبائن، 

  .1مصرفي في كل مجالات النشاط1000ما يعادل  2009خلال سنة 

كما يوفر البنك تكوينات لنيل شهادات بنكية وذلك بمساعدة المركز الوطني للتكوين المصرفي 
حيث أصبح من الممكن لدى المصرفيين اليوم من نيل شهادات تسمح لهم برفع مستويام العلمية 

  . والعملية من جهة والحصول على الترقية إلى مناصب أعلى من جهة أخرى

 

 

                                                             
.مقابلة مع المكلفة بالدراسات في القرض الشعبي الجزائري  1  
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     :خلاصة الفصل السادس  

لقد حرص كل من بنك البركة الجزائري والقرض الشعبي الجزائري على إقتحام فضاءات         
بحكم المنافسة الحادة بأن الدراية هي ضمان تكنولوجية جديدة، وذلك لأما واعيين كل الوعي 

نوعية الخدمات، ومن اجل ذلك سعى مسؤولوا البنكين إلى تحديث وتطوير أنظمة الدفع عن طريق 
إدخال أحدث التكنولوجيا في التعاملات المصرفية مع العملاء، سواء تعلق الأمر بتقنية إرسال 

كية في العمل المصرفي بعد تعميم تركيب الأجهزة الشيك عبر الصورة أو في مجال دخول البطاقة البن
  ).TPE(وجهاز حامل الدفع ) DAB(اللازمة لذلك كالموزع  الآلي للأوراق النقدية 

 المستمدة التمويلية الطرق في والمتمثلة مالية، منتجات عدة على الجزائري البركة بنك يعتمد       
 إلىتمويله والتقرب من العملاء، بالإضافة  أساليبستطاع تطوير إمن الشريعة الإسلامية، وقد 

التوسع في شبكة فروعه وزيادة موارده البشرية بوذلك  الأمالدعم الذي يحظى به من الشركة 
هذه الخطوات لتحقيق الاستفادة القصوى من  أهلتهوتنويع الخدمات والمنتجات المقدمة وقد 
  .الفرص المواتية في السوق الجزائري المتنامي

 الخدمات المصرفية تطوير بمهمة تضطلع الجزائري الشعبي للقرض التابعة التسويق إدارة إن       
 يحقق مما عملاء جدد واستقطاب الحاليين العملاء على الحفاظ أجل من الجديد وتقديم وتنميتها

 رغباته وإشباع وإرضاءه السوق المصرفي سيد هو الزبون لأن واستمراره، واستقراره بنكال ربحية
 من الهدف لتحقيق سبيلا ذلك من اعتبارها وتتخذ في البنوك تأخذه عامل أهم يعد وحاجاته

  .قيامها
  



 

 
  

  ـاتمةالخــــ
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  اتمـــةـــــــــــالخ

إن إهتمام البنوك بالتسويق قد إنعكس على عدة نواحي ترتبط أساسا بتغير إستراتيجياا        
بعناصره  التسويقية المتبعة من خلال التحسين في إعداد مزيج تسويقي ملائم ومناسب لخدماا

السبعة في ظل التحولات والتطورات التكنولوجية العالمية من خلال بيئة متغيرة ومتجددة بإستمرار، 
لتحقيق جودة تنافسية في الخدمات، لا بد من فهم عميق ولقد تأكدت البنوك حاليا أنه 

والقيام بمختلف ، لاحتياجات العملاء ولمتغيرات السوق وللتطورات التقنية في البيئة العملية للخدمة
البحوث التسويقية من بحوث العملاء من خلال دراسة سلوكهم لتلبية حاجام وتطلعام 
الطموحة وأيضا بحوث السوق المصرفية من خلال معرفة نقاط القوة والضعف للبنوك المنافسة 

ام التهديدات المتجهة نحوها والقيوإستغلال الفرص التي تتيحها هذه السوق إلى جانب تجنب 
بحوث العملاء وبالتالي إعداد مزيج تسويقي للخدمات بتجزئة السوق المصرفية المناسبة من خلال 

لهم، وذا يتم وضع إستراتيجية تسويقية مصرفية ملائمة التي تقدمها للعملاء بطريقة مناسبة 
إلى  ، كل هذا كان بحاجة ملحةتتضمن أهداف البنك من خلال إتخاذ القرارات في الوقت المناسب

تبني التكنولوجيا المصرفية في مجال العمل المصرفي في ظل المنافسة الشديدة التي أفرزا التطورات 
بظلالها على الصناعة المصرفية، حيث نتج  ألقتالمتلاحقة التي شهدا الساحة المصرفية العالمية والتي 

عن ذلك ظهور خدمات مصرفية متطورة تلبي حاجات ورغبات العملاء بمختلف شرائحهم في 
  .الوقت المناسب وبالسرعة والجودة المناسبة والكفاءة الفعالة

توسع إن تسويق الخدمات المصرفية يعبر عن إستراتيجية البنك لفترة مستقبلية في مجال ال       
بسوق العمليات المصرفية وبالعوامل التي تؤثر فيه، ومتابعة لما يطرأ من تطورات على العمل 

في مجال تسويق الخدمات المصرفي، وما مدى إهتمامها بإجراء البحوث والدراسات المتخصصة 
يواجه البنوك هو عملية تطوير الخدمات المصرفية المصرفية، ولقد أصبح التحدي الحقيقي الذي 

المقدمة لتلبي إحتياجات العملاء على نطاق واسع بإعتبارهم نقطة البدء في العمل المصرفي، وأيضا 
إكتساب قدرات تنافسية تؤهلها في إعطاء صورة جيدة عنها وتمكنها من المحافظة على حصتها 

  .السوقية



 الخاتــــمة
 

271 

 

اتيجيا لبقاء البنك تكمن أهمية تطوير الخدمات المصرفية في أن هذا التطوير يعتبر محددا إستر       
عملية تطوير الخدمات المصرفية ضرورية وحيوية بسبب التحرر من وإستمراره، وقد أصبحت 

إلى زيادة حدة المنافسة ، إذ أن قدرة البنك على تطوير خدماته  الأنظمة والقيود الذي أدى بدوره
        . السوقالمصرفية وتحسينها بإستمرار من شأا أن تزيد وتعزز من وضعه التنافسي في

  :لقد مكنتنا هذه الدراسة من التوصل إلى جملة من النتائج تتمثل في: النتـــــائج 
التي  ظل التطورات المتلاحقة إن تبني مفهوم التسويق المصرفي من قبل البنوك أمرا ملحا في- 1

المنافسة بين البنوك تشهدها الساحة المصرفية المحلية والعالمية والتي تبلورت أهم ملامحها في إحتدام 
حيث يساهم هذا المفهوم في زيادة موارد البنك، وتطوير خدماا المصرفية للحفاظ على العملاء 

  .الحاليين وكسب عملاء جدد، وتعزيز المركز التنافسي وزيادة الحصة السوقية له
ات مصرفية التي قدمت خدمفي الجزائر  الأوائلالقرض الشعبي الجزائري يعتبر من البنوك  إن - 2

  .المصرفية ات عملائه في السوقمتطورة بغية تلبية إحتياجات ورغب
  أصبحفقط، إذ  الإسلامية بنوكالخدمات المصرفية الإسلامية حكراً على ال  يعد تقديملم- 3
العاملة في الدول  بنوكال تقديم هذه الخدمات، ولم يقتصر ذلك علىفروع لالتقليدية  بنوكال في

بفتح نوافذ ودوائر  بنوكقامت هذه ال العالمية حيث بنوكالعربية والإسلامية بل تعداها إلى ال
إضافة إلى بنك البركة يوجد بنك  في الجزائرف ،متخصصة للاستثمار والعمل المصرفي الإسلامي

 100قدر بــــي أعمالمن السوق المالي الجزائري برقم  % 15على السلام وهما يستحوذان
  .مليار دينار جزائري سنويا

خدماته المصرفية المقدمة وفقا لمبادئ الشريعة الإسلامية تطوير استطاع بنك البركة الجزائري  - 4
التوسع في شبكة بوذلك  الأمالشركة  الدعم الذي يحظى به من إلى إضافة، والتقرب من العملاء

لتحقيق الاستفادة  أهله ممافروعه وزيادة موارده البشرية وتنويع الخدمات والمنتجات المقدمة 
  .القصوى من الفرص المواتية في السوق الجزائري المتنامي

أظهرت الدراسة أن بنك البركة وبنك القرض الشعبي الجزائري لايعطي الأهمية الكافية لبحوث - 5
ولايعتمدون عليه في إتخاذ القرارات بشأن تطوير خدماا المصرفية، بالرغم من أهميته  التسويق

بإعتباره نظام فرعي من نظام المعلومات التسويقية، وخاصة عدم إهتمامهم بدراسات البحث 
  .والتطوير وعدم كفاية قيامهما ببحوث العملاء
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إذ تكتفي بتقديم بنوك محدودة حاليا، أظهرت الدراسة أن الخدمات المصرفية التي تقدمها ال - 6
الخدمات الكلاسيكية حيث أن الخدمات المستحدثة المقدمة من طرفها غير كافية لمواجهة المنافسين 
، كما أن رغبات وإحتياجات العملاء في تطور مما يتطلب تنويع وتطوير هذه الخدمات المصرفية 

  .المقدمة إليهم لتلبيتها
يل الموظفين في مجال التسويق المصرفي وذلك لقلة الدورات التدريبية أظهرت الدراسة نقص تأه- 7

  .الداخلية والخارجية على مستوى البنوك الجزائرية
إن بنك الأردن يهتم بتدريب العاملين في مجال التسويق المصرفي بحيث يخصص لذلك ميزانية  - 8

  .كل سنة
من النمو المتواصل وترسيخ مكانته  تمكن البنك الأردني الإسلامي من تحقيق درجات عالية  - 9

وهو ينفرد عليها بتقديم خدمات مصرفية وإستثمارية وفق رؤية مختلفة بين كوكبة البنوك الأردنية، 
عن البنوك التقليدية ، تعتمد الضوابط الشرعية منهجا ومبادئ الإقتصاد الإسلامي أسلوبا في تعامله 
في السوق المصرفية مع المحافظة على المركز المالي للبنك والسعي المستمر لزيادة حصته في السوق 

ترسيخ القيم التي تحملها الرسالة، إضافة إلى المرونة والإبداع، قدرته على قيادة السوق والعمل على 
والتوسع والإنتشار الجغرافي والقدرة على التطور والنمو والتغطية الإعلامية الإيجابية في تلبية 

  .حاجات المتعاملين معه بإستمرار
  :ن نقدم بعض الاقتراحات نوجزها فيما يليعلى أساس النتائج المتوصل إليها، يمكننا أ:الإقتراحات

ضرورة تبني البنوك للتسويق المصرفي بجل مفاهيمه وأبعاده وذلك من خلال تطبيق المفاهيم  - 1
والأساليب التسويقية الحديثة على النشاط المصرفي الذي تقوم به، حيث يسمح لها من صياغة 

والمسؤوليات الرامية إلى بعث الديناميكية  إستراتيجيات تمكنها من التكفل على أحسن وجه بالمهام
  . في الإقتصاد وتحقيق التنمية والإنتعاش

ضرورة ملاحظة أن تطوير الخدمات المصرفية يكون في نوعية الخدمات وفي الكيفية التي يتم ا  - 2
يتم إشباع أكبر قدر ممكن من الحاجات غير المشبعة لدى العملاء، تقديم هذه الخدمات، بحيث 

ك من خلال دراسة السوق المصرفية وتحديد رغبام وإحتياجام وإدخال المزيد من المنتجات وذل
  . المصرفية الحديثة كون المنتجات الحالية غير كافية مقارنة بالإحتياجات المتزايدة
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إنتقال الإدارة في البنوك من التركيز على توفير الخدمات المصرفية بشكل مستمر إلى التركيز  - 3
  .زيادة نوعية الخدمات المصرفية على 

 بنكوحتى يحقق البنوك، تعد الموارد البشرية العنصر الرئيسي لعملية تحقيق الأرباح في ال- 4
تنمية  ىذلك إلا من خلال العمل عل ىالإسلامي ذلك لابد أن تتوافر لديه الخبرة المصرفية ولا يتأت

أداء  ىأفضل مستو يق التدريب للوصول إلىالإسلامية عن طر بنوكمهارات أداء العنصر البشري بال
تدريب موظفي بنك الاسلامي على دورات في الفقه الاسلامي ونوع المعاملات ، وذلك بفي العمل

المالية الاسلامية والبيوع الحلال والبيوع الحرام ببث روح العقيدة الاسلامية في نفوسهم والتهيئة 
  .وفقهالنفسية لترويج المصرفية الاسلامية عن علم 

نظراً إلى مسؤوليتها  في الجزائر الإسلامية بنوكالأطر القانونية الناظمة لعمل ال وضعضرورة  - 5
 وضع مؤشرات ومعايير خاصة، مع الاجتماعية في الاحتواء المالي بالتعامل مع شرائح اتمع كافة

والمصرفية الإسلامية المقدمة،  الخدمات والمنتجات المالية جودة: الإسلامية مثل بنوكال بقياس أداء
  .كفاءم وخبرم في مجال العمل المصرفي الإسلامي ونوعية العاملين ومدى

 إدارة خلال من متخصص بشكل وممارستها بنكال في التسويقية بالوظيفة الاهتمام زيادة - 6
 .بنكلل التنظيمي الهيكل ضمن مختلفة فرعية تقسيمات لها للتسويق

 بالاهتمام وذلك ،لبنكبا للعاملين والتسويقية الإدارية والخبرة المعرفة مستوى زيادة على العمل - 7
 المصرفي، التسويق مجال في الفعالة التدريبية البرامج بإعداد المتزايد

 تزويد في هماتس كوا النشاط، لهذا العلمية للأسس وفقاً التسويق ببحوث الاهتمام زيادة - 8
 وتحسين التسويقية السياسات وتنفيذ الخطط لوضع اللازمة والمعلومات بالبيانات  بنكال إدارة
  .بنكال يقدمها التي المصرفية الخدمات جودة

 مهارام تنمية على والعمل ،البنك في للعاملين مناسبة مادية عمل بيئة توفير ضرورة - 9
  .به الحديث المصرفي التسويق تطبيق في هماتس عوامل باعتبارها الابتكارية،

توجه البنوك نحو إدارات متطورة بدل التقليدية بحيث تمتلك أجهزة وقدرات جديدة ومتطورة - 10
  .قادرة على تطوير الخدمات المصرفية للعملاء

 .الإستفادة من التطور في الخدمات المصرفية على مستوى عالمي - 11
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  :آفاق الدراسة
 فإننا ذال أخرى جوانب من دراسته يمكن و عميق و واسع البحث مجال أن إلى الأخير في نشير

 بعض نقترح
  :يلي كما مستقبلية لبحوث عناوين تكون أن يمكن التي و البحث بموضوع الصلة ذات المواضيع

  .دراسة مقارنة -دور التسويق في تطوير جودة الخدمات المصرفية   -
  أثر الإستراتيجية التسويقية على الأداء في القطاع المصرفي-
    .الجودة الشاملة في تحسين الخدمات المصرفيةدور إدارة  -
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 :الملخص
يعتبر التسويق المصرفي محور نشاط البنوك وأداا الرئيسية للتقدم وتحقيق النمو المتوازن لخدماا،        

نموه مرن بتوافر وعي  فالتسويق المصرفي ذو أهمية خاصة للبنوك حيث أن تطور العمل المصرفي وإزدياد
تسويقي بالدرجة الأولى، وتزداد أهميته في البنوك الإسلامية التي أخذت بالظهور حديثا ، وذلك لحاجة 

  .العملاء المتزايدة لمثل هذه الخدمات ولجهلهم ا
 ويعتبر العميل مفتاح العمل المصرفي، وإشباع رغباته يعد أهم عامل يجب أن تأخذه البنوك في       

مؤشر إعتبارها، فمتى إستطاع البنك جذب إهتمام أكبر قاعدة من العملاء الحاليين والمرتقبين كان ذلك 
أو الخدمات المصرفية على إختلاف أنواعها على نجاح الخطط التسويقية التي يتبعها البنك ، أن المنتجات 

ولذا فإن هذا يحتاج إلى جهد رغم أا مصممة لإشباع حاجات ورغبات العملاء إلا أا غير ملموسة ، 
وقبول تلك المنتجات لدى العملاء ، ولهذا فإن إدارة التسويق في الجهاز أكبر من البنك حتى يتم تقديم 

  .المصرفي تعتبر هي المحرك الفعلي للعمليات المصرفية
تصل إن بقاء البنك يعتمد ويرتبط بشكل مباشر بقدرته على تطوير الخدمات المصرفية بشكل مستمر ل

إلى إشباع حاجات ورغبات العملاء المتغيرة باستمرار ، ولكي يحقق تطبيق التسويق المصرفي دوره 
الأساسي في تطوير الخدمات المصرفية المقدمة، كان من الضروري على إدارات البنوك القيام بممارسة 

 .بحوث التسويق المصرفي وتدريب عامليها في مجال التسويق المصرفي

بحوث  تطوير الخدمات المصرفية، ، المزيج التسويقي المصرفي،المصرفيتسويق ال :المفتاحيةالكلمات 
 .التسويق، تدريب العمال

 
 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract: 
Marketing is the focus of the banking activity of banks and main instrument of 
progress and achieve balanced growth for their services, banking marketing is of 
particular importance for banks as the evolution of the banking business and its growth 
depends on increasing awareness of the availability of first-class marketing, And 
increasingly important in Islamic banks, which took emerge recently, and therefore 
need to growing customer demand for such services and ignorance of them. 

The client's key banking business, and satisfy the wishes is the most important factor 
you must take banks in mind, when the bank was able to attract the attention of the 
larger base of customers and potential customers that was an indicator of the success 
of the marketing plans followed by the Bank, that the products or banking services of 
all kinds, although it designed to satisfy the needs and desires of customers but they 
are not concrete, So this needs to be a greater effort from the bank until they are 
offering and acceptance of those products to the customers, so marketing management 
in the banking system is considered the engine of the actual banking operations. 

The survival of the bank depends directly linked to its ability to develop banking 
services continuously for up to satisfy the needs and desires of customers' ever-
changing, and in order to achieve the application of bank marketing its key role in the 
development of banking services offered, it was necessary to departments of banks 
doing exercise Marketing Research banking and training of employees in marketing 
banking.   

Key words: bank marketing, marketing mix banking, the development of banking 
services, market research, worker training. 
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