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 كلمة شكر
 

ا حب العلم علينا بفاضل النعم وبعثه في قلبن وامتنانهقه بعد الحمد لله العلي الكبير على توفي
 وأهله.

 اللهم فلك الحمد حتى ترضا ولك الحمد إذا رضيت ولك الحمد بعد الرضا.

 وعملا بقول النبي محمد صلى الله عليه وسلم "من لم يشكر الناس لم يشكر الله".

لأستاذة ا إلىالعمل وبالأخص  كل من ساعدني في إنجاز هذا إلىنتقدم بجزيل الشكر والعرفان 
نا " على توجيهاتها القيمة وارشاداتها الصائبة لتي لم تبخلحفاي هدىالمشرفة علينا الدكتورة "

 بها طوال فترة الدراسة.
مسؤول خلية التسويق بمصرف السلام  "نوفل حسان"،السيد  إلىكما نتقدم بجزيل الشكر 

 لكل المعلومات التي ساعدتنا على إتمام هذا العمل.الجزائر على الوقت الذي منحه لنا وتقديمه 

 بمديرية الموارد البشرية لمصرف السلام الجزائر. "خلاف شفيقة"كما لا ننسى السيدة 

كما لا يفوتني ان نشكر كل من السادة والسيدات الذين قدموا لنا يد المساعدة او اسروا لنا 
د ، والسي"بوزيد علاوشيشم: السيد "نصيحة أو كلمة طيبة لدعمنا و مساندتنا ونخص منه

 ".  رياض برهوان"، والأستاذ "هاني بقبقوالأستاذ " "كاملي مرا ، والسيد ""بغدا ي عبد الغاني"

 كل من ساعدنا من قريب أو من بعيد لإتمام هذا العمل. إلىو 

 

  



 
 

 الإهداء

 
اع الثاني في البق" التي غادرتنا في بداية السداسي آيت بوعون مريمروح أمي الغالية " إلى

المقدسة، المرأة التي كانت من ورائي لطلب العلم وحث عليه وحرصها الدائم على حصولي على 

 أحسن العلامات والعمل بإخلاص والإتقان الدائم في العمل

يوم الدين إلىأن يجعل هذا العمل صدقة جارية في ميزان حسناتها  تعالىأسأل الله   

 

 

 مجحوم خير الدين 

  



 
 

 ءالإهدا

 

وح جدي الغالي الذي كان دافعي الأول والأساسي لطلب العلم، وأهدي هذا العمل لى ر إهدي هذه المذكرة أ 
 .أمي الغالية أطال الله في عمرها لقوي ليومصدر الأمان و  أس مالي في هذه الحياة ر لى سندي و إ

إلى عائلتي هذا العمل  هديأ ، كما الذي هو سبب وجودي في هذه الحياةوالدي العزيز  إلىهديها أ كما 
 بالأخصإخواتي و  إلىهديها أ ، كما ص عمتي " خديجة السيد حسن حمزة "بالأخو 

 " بوعيشاوي عبلة " .

الداعم لي في جميع مجالات  لا يزالهاني ابراهيم بقبق " الذي كان و  ستاذ "إلى ابي الروحي أهديها كما أ 
 حياتي.

 " تسنيم النوري " .ات " فاطمة المحمدي " وتي العزيز لى صديقاو أخيرا أهدي هذا العمل إ

 

 

 

 عبدالله السيد حسن نورة

 

 

  



 
 

 مسصخلص الدراسة

ا فيها صرف حيث أخذن المزيج التسويقي الموسع للخدمات المصرفية على رضا الزبون  أثرت هذه الدراسة تناول
 والدليل المادي فرادبالأ السلام الجزائر كنموذج للدراسة الميدانية، ومن خلال إيجاد مدى اعتناء المصرف

 والعمليات، وإيجاد مدى تأثيرها على رضا الزبائن.
الدور  برازإالمفاهيمي حول إعطاء صورة شاملة للتسويق المصرفي من خلال  طاروقد تم تسليط الضوء في الإ

جود فعلا و الفعال لذي يلعبه في كسب رضا الزبون، وقد تم تدعيم هذه الدراسة بجانب تطبيقي لمعرفة ما هو م
لال تحليل خمن في الميدان ومدى اهتمام المصارف بالمزيج التسويقي الموسع ومدى تأثيره على رضا الزبون 

ستعانة ببرنامج ا بالاإلكترونيالإحصائي لآراء زبائن مصرف السلام محصل عليها عبر الإستبيان الموزع عليهم 
SPSS V26 والعمليات والدليل المادي على رضا  فرادن الأجود تأثير لكل م إلى، وقد خلصت هذه الدراسة

الزبون، وهذا ما يستدعي ضرورة الإعتناء الجدي بهذه العناصر لتحقيق ولاء الزبائن والاستمرار والبقاء في دنيا 
 الأعمال.   

  تسويق مصرفي، جودة الخدمة، رضا الزبون، المزيج التسويقي الموسع. الكلمات المفصاحية:

Summary: 

The study examined the impact of the expanded marketing mix of banking 

services on customer satisfaction, where we took Bank ALSALAM Algeria as a 

model for field study, and by finding the extent to which the bank is taking care of 

individuals, physical evidence and operations, and finding how they affect customer 

satisfaction. 

The conceptual framework has been highlighted on giving a comprehensive picture 

of banking marketing by highlighting the effective role it plays in winning customer 

satisfaction. This study was supported by an application to know what is already in 

the field, how banks are interested in the expanded marketing mix and how it affects 

customer satisfaction during the statistical analysis of the views of the clients of the 

Bank ALSALAM obtained through the questionnaire distributed electronically 

through SPSS V26. This study has concluded that individuals, processes and 

physical evidence have a high impact on customer satisfaction, which requires that 

these elements be taken seriously into account to achieve customer loyalty, 

sustainability and business continuity. 

Keywords: Bank Marketing, Quality of Service, Customer satisfaction, extended 

Marketing Mix.  
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 مقدمة عامة:

 الدور إلىراجع  وهذا ةدول كل إقتصاد عليها يبنى التي يةساسالأ ركانالا أحد المصرفي الجهاز يعتبر
 على ةسلبي ثارآ من له وما الاكتناز على والقضاء الاستثمارية المشاريع تمويل خلال من به يقوم الذي الفعال

 .وازدهاره المجتمع رفاهية وزيادة البطالة على القضاء في مباشره بصفه يساهم فهو ،قتصادالإ
 ظل في وخاصه والمصارف البنوك مختلف بين شديدا تنافسا يشهد اليوم المصرفي السوق  واقع نإ
 الزبون  سلوك على تأثير من لها وما تصالوالإ علامالإ تكنولوجيه وسائل تطور وكذلك السوق  وتحرير العولمة

 .المتغيرات هذه أمام للصمود جهودها مضاعفه إلى اليوم بالبنوك اليوم مما ادى المصرفي
 تلك لمواجهه لها حصن بمثابة هو حديث فكر تبني إلى اتجهت البنوك هذه نأ نرى  ذلك ولتحقيق

 بالتسويق اليوم يعرف ما هو الفكر وهذا استمرار، ونمو رباحأ من هاأهداف تحقيق لها يضمن كما. المتغيرات
 .المصرفي
 يةالمصرف المؤسسة أهداف تحقيق نأ وهي يأساس ةقاعد على مبني المصرفي للتسويق ن تسويقيإ

 ورغباتهم ملائم لحاجتهم مصرفي تسويقي مزيج عرض خلال من وذلك ،الزبائن رضاءإ خلال من لاإ يتم لا
 .لتوقعاتهم ومطابق

قتصادية لإالتي نتجت عن التغيرات اهم الافرازات في عالم التجارة و أ يعد تسويق التسويق المصرفي من      
لمصرفي رات الكبيرة في مجال التجارة والمجال اأن شهد العالم التغي، وكما الديموغرافية والتكنولوجياالاجتماعية و و 

خاصة في التعاملات التجارية الخدمات المقدمة من قبل المصارف، و  ذلك بسبب في توسعفي الخصوص و 
مشاريع و  أخرى مجالات  إلىحيث لم يقتصر التعامل المصرفي على الدفع و التحويل المالي فقط بل تطور 

 في تعاملات بحيث توسعت هذه التعاملات .  آخرا جعل المصارف تتخذ شكل كتر اتساع ممأ
الانفتاح عد ذلك بيات الدولية و قتصادجعلها في محرك قوي في الإ إلىدت التنمية في هذه التعاملات أو  

سة فبالتالي زيادة المناالمجال الخدمي وبشدة و  إلىاقبال العملاء  إلىدى ذلك أمما الواضح للمجال الخدمي و 
ون سعي وراء كسب رضا الزببعد اكتساب العملاء الكبر عدد من الزبائن، و أفي السوق المصرفي لاكتساب 

 .وولاءه
 أفضلقوى و أكبر عدد ممكن من الزبائن عن طريق أكما تحاول المؤسسات الخدمية في استقطاب  

صبح من أية في السوق المصرفية بعد شدة المنافسة الحالالاستقطابية التسويقية، ولكن و  دواتساليب والأالأ
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ساليب التسويق ألذلك تم تطوير و  ،التسويقية وأن كان جيدة دواتقناع واستقطاب الزبائن بالأساليب والأإالصعب 
 . خرى ساليب التسويقية الأسلوب التسويق التفاعلي والتسويق بالعلاقات وغير من الأأمنها وتطويرها و 

المزيج  هميةية لجذب الزبون ونيل رضاه، ولأساسلعوامل الجاذبة والأهم اأ يعتبر المزيج التسويقي من و  
ية أساسر نيل رضاهم تم توسيعه ليشمل ثلاث عناصيات جذب الزبائن المصرفيين و أساساعتباره من التسويقي و 

ر بربع التقليدية فيصبح المزيج التسويقي الموسع يحتوي على سبع عناصر تعتالعناصر الأ إلىجديدة بالإضافة 
مل التعا إلى من التسعير داءتباحتواء جميع الجوانب الذي تحيط بالزبون بشكل مباشر إ، لكي يتم كتر شمولاأ

 . مع الفرد في المؤسسة المصرفية
ا ليهإعلى درجة من الجودة التي يطمح أ  إلىبالتالي العمل على تطوير هذه العناصر للوصول و    
دمة من قبل قاكتساب رضاه التام عن الخدمات المصرفية الم محاولةو  بالتالي استقطابه بهذه العناصرالزبون و 

 .   المؤسسة المصرفية، وبالتالي الولاء التام للمؤسسة وعلامتها التجارية
ي الخط اجد فالمتو ول و ع على الاهتمام بالعنصر البشري وهو المقدم الأكما اهتم المزيج التسويقي الموس 

دلائل الاهتمام بالن متوفر في المزيج التقليدي، و كع الزبون وهو الذي لم يي في التعامل المباشر ممامالأ
ب دور حاسم في جذب انتباه الملموس يلعلى اعتبار على أن الجزء المرئي و الملموسة المحيطة بالزبون ع

هم أ  التي تساهم في جعل الزبون يتخذ قرار الشراء أو التعامل مع مؤسسة مصرفية بحد ذاتها لتوفرو  ،الزبون 
من حيث  رفية، من حيث العمليات التي تقام داخل المؤسسة المصاحترافية كثروسائل الراحة والرفاهية والأ

 . شباعها لحاجة المستهلكإسرعتها و فعاليتها ومدى 
 فرادأو التوافق بين العملاء و من هنا فإن التسويق في المؤسسات المصرفية يعمل على الانسجام و  

نك وطموحاته الب أهدافول وتحقيق مل لنيل رضا الزبون في المقام الأتي تعمل بشكل متكادارته الإالمؤسسة و 
عال من جميع فت المصرفية بشكل ديناميكي حركي و المرادة تعمل المؤسسا هداف، ولتحقيق الأفي المقام الثاني

 . البنك أنشطةالجوانب التي تتركز عليها 
يات الدول، إقتصادة مين، في تووظائفها بشكل إيجابي أو سلبيفاءة البنك في القيام بأنشطتها تنعكس كو  
ة من دمع زيادة الطلب يكون على المؤسسة الخدمية الزيالطلب على الخدمات المصرفية يزداد، و ن اإوبالتالي ف

مات تقديم الخد رتقاء فيالاها الوظيفي وبالتالي الزيادة و أداءبمستويات  الارتقاءفعاليتها في تقديم الخدمات، و 
ى رضا بالتالي الحصول علعلى أكمل وجه وتحقيق رغباتهم و عليه تحقيق احتياجات الزبائن المصرفية، و 

 . المرجو من قبل المؤسسة المصرفية الزبائن
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سلطة قصد تطبيق ية من خلال القتصادمن المعلوم أن الجزائر باشرت مجموعة من الإصلاحات الإو  
لية الدو و  الوطنية التطوراتائمين على المؤسسات المصرفية مواكبة هذه ، مما يحتم على القالمعايير الدولية

ق الدولية المنافسة الشديدة في السو المزيد من التحسينات والتطورات في المؤسسة، في مواجهة التطورات و  إجراء
ستمر في مالبحث الالخدمات المصرفية، وترقيتها وفق المعايير الحديثة والدولية، والسعي و  إنتاجفي مجال 

 . جديد و تطوير المنتجات الموجودة تقديم منتجات مصرفية
ريق تبنيها ، وهذ عن طوذلك لإرضاء الزبائن الحاليين والمستقبلين والمتعاملين مع المؤسسة المصرفية 
صرفية لموسع في عرض خدماتها المتطبيق المزيج التسويقي االحديثة و  والمعلوماتيةالتكنولوجية  لأساليب

لذي يعتبر هو للعميل ا القوي كيد و طريق المنافذ التسويقية الفعالة، والاهتمام الأ تقديمها للعملاء عن تسهيلو 
تسويق جيات تسويقية للبنك واعتماد بحوث الاستخدام استراتيي للمؤسسة المصرفية، وتعديل و ساسالمحور الأ

 علومات التسويقية لتحقيق ذلك.  المو 
لتسويق الخدمات والمزيج التسويقي الموسع والتسويق المصرفي، المقدمات حول ا ومن خلال هذه 

لعبه الزبون ما يدولية في مجال التسويق المصرفي و كذلك المنظومة المصرفية الجزائرية في ظل التطورات الو 
 . ي لأي مؤسسة مصرفيةساسالهدف الأ مدى رضاه للبنك الذي يعتبري و أساسمن دور محوري و 

 :إشكالية البحث 
ناعة يره في صمدى تأثي المؤسسات المصرفية الجزائرية و التسويق المصرفي ف أهميةلقلة الوعي بنظرا  

ثبات إدنا ر أقمنا هذا البحث الذي من خلال أ، في الجديد، في ظل المناخ المصر ميزة تنافسية قوية في السوق 
ات المصرفية وير الخدمالمزيج التسويقي الموسع في التسويق المصرفي على وجه الخصوص في تط أهميةمدى 

 . تحقيقه من قبل المؤسسة المصرفية وبالتالي تحقيق رضا الزبون الذي يراد
المزيج التسويقي الموسع للخدمات المصرفية على رضا  أثرثبات إمكانية إدراسة ثبات و إجل أمن و  

 : عددنا الإشكالية التاليةأ الزبون في الخدمات المصرفية 
 ؟ا الزبون في بنك السلام الجزائر ي الموسع للخدمات المارفية لنيل رضالمزيج الصسويق أثرما هو 

 : النحو التالييمكن طرحها على  سللةالأوهذه الاشكالية تفرع منها عدة  
 ؟هم خصائصهأ ما هو التسويق المصرفي؟ و  –
 ؟ لمقصود بالمزيج التسويقي الموسعما ا –
 ؟ءالمستهلك نحو اتخاذ قرار الشرا لتحريك يةساسما المقصود بسلوك المستهلك؟ وماهي الدوافع الأ –
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 ؟ ما هو رضا الزبون؟ وكيفيه قياسه –
 ؟ ماهيه الجودة؟ وكيفيه قياسها –
 ؟التسويقي الموسع لنيل رضا الزبون الجزائر على تطبيق المزيج  ما مدى اهتمام بنك السلام –

 نوردها  من الفرضياتوعة البحث فقد وضعنا مج أهدافتحقيق  ةبغي: على ضوء ما تقدم و البحث فرضيات
 : فيما يلي

( للمزيج التسويقي 0.05يوجد تأثير ايجابي أذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) الرئيسية:الفرضية  –
 الموسع على رضا الزبون في مصرف السلام من وجهة نظر الزبائن.

(  لمقدمي 0.05)يوجد تأثير ايجابي ذو دلاله إحصائية عند مستوى دلالة  الفرعية الأولى:الفرضية  –
 الخدمة على رضا الزبون في مصرف السلام من وجهة نظر الزبائن.

( لحصول على 0.05يوجد تأثير ايجابي ذو دلاله إحصائية عند مستوى دلالة ) الفرعية الثانية:الفرضية  –
 الخدمة على رضا الزبون في مصرف السلام من وجهة نظر الزبائن.

( ل الدليل 0.05ثير ايجابي ذو دلاله إحصائية عند مستوى دلالة )يوجد تأ الفرعية الثالثة:الفرضية  –
 المادي على رضا الزبون في مصرف السلام من وجهة نظر الزبائن.

 الدراسات السابقة:  

رة ، ومعرفة الصو ء عن الخدمات المصرفية المقدمةركزت تلك الدراسات على معرفة درجة رضا العملا  
 ، كما ركزت هذه الدراسات على المزيج التسويقياليت يتعاملون معها أيضاالبنوك  المتخيلة لديهم عن تلك

نحو مخلف أنواع الخدمات والعناصر المصاحبة له ومدى احتياجات العملاء للخدمات وأكتاف احتياجاتهم 
 .المصرفية

 : دراسات السابقة على النحو التالينطرح بعض من الو    
التعرف على مدى  إلىهدفت الدراسة  :ه في رضا الزبون أثر يقي و  راسة محمد وعبد الله: المزيج  الصسو  -1

ي إمكانات المصارف محل الدراسة على رضا الزبون والحكم يكون على درجة تعاملها مع معاير أثر ت
ي الزبون بما يقدم من إمكانات ملموسة وغير ملموسة لكي يتم تقدمي بعض الاقتراحات أثر الجودة ومدى ت

جريت الدراسة على عينة من المدراء والزبائن لبعض المصارف التجارية في حافظة أ  للمصارف المبحوثة
ها أن عناصر هممجموعة من الاستنتاجات أ  إلىوتوصلت الدراسة  .ننوى باستخدام استمارة الاستبيان

المزيج التسويقي المصرفي تلعب دورا مهما في رضا الزبون عن طريق تأمني المزيج التسويقي المناسب 
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 وجود ارتباط معنوي موجب بني إلىإشباع حاجات الزبون ورغباته كما أشارت النتائج  إلىي يهدف الذ
 .عناصر المزيج التسويقي المصرفي ورضا الزبون 

2- Teas Kenneth   1988:  تسويق الخدمات المصرفية وتحليلها من خلال  أهميةاستهدفت هذه الدراسة
قدرته في تحسين مستوى الرضا القائم لدى العملاء، وقد مدى واستطاعة البنك و  أهميةإظهار  محاولة

 :من النتائج نذكر أهمها فيما يلي مجموعة إلىتوصلت 
 داءأمستوى رضا مرتفع عن  الأول، يوجد مستويين من مستويات قياس رضا العملاء أنهأظهرت  –

ي فلا يوجد التالوتقدمي الخدمات المصرفية، وب أداءالبنك، والمستوى الثاني منخفض وغير راضي عن 
حل وسط، إما تقدمي خدمات في المستوى تحقيق المنفعة والملائمة الزمنية والمكانية، وإما فقدان 

 .العملاء وبالتالي يكون خطر على البنك إذ مبرور الوقت يمكن أن يفقد البنك عددا مهما من عملائه
على الخدمات المصرفية تنوع مصادر حصولها  خرى أثبتت الدراسة أن الشركات والمنظمات الأ –

لارتباطها بعلاقات متنوعة من بنوك مختلفة، بغرض الحصول على مزايا إضافية، كما تقوم بالمفاضلة 
 .بني معدل سعر فائدة الإيداع وسعر فائدة الإقراض بين مختلف البنوك

3- Mc cullough  1988:  دمات خالتوجه بالتسويق في عملية توزيع ال أثراستهدفت هذه الدراسة قياس
المصرفية للبنوك الدولية على درجة رضا العملاء، كما أوضحت الدراسة أن تقدمي خدمات مصرفية 

 :متنوعة تعد واحدة من ستة محددات للرضا الكلي عن البنوك التي يتعاملون معها وأن هذه المحددات هي
 . كفاءة البنك في  تقدمي خدمات للعملاء من حيث السرعة –
 والاستجابة لانشغالهم. حسن معاملة العملاء  –
 .موقع البنك –
 .تنوع الخدمات المقدمة للعملاء –
 من كبرجانب ذلك أظهرت الدراسة أن العملاء الموجهين بالتسويق يحصلون على إشاعات أ إلى –

 هميةأ ، كما أكدت على رضا عن مصارفهم أكثرء البنوك غير الموجهين بالتسويق، ولذا فهم عملا
عملاء بصورة دقيقة على أن يتم ذلك من خلال بحوث التسويق حيت يتمكن تحديد احتياجات ورغبات ال

 . ملائم لهمالبنك من تقدمي مزيج تسويقي 

4- Rogloun  1989نامج ية لتحديد مكونات بر ساس: ظهرت هذه الدراسة بعض أساليب بحوث التسويق الأ
ات لكل مكون من هذه المكونإرضاء العملاء من خلال المزيج التسويقي للبنك، وقياس الماهية النسبية 
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أن هناك  لىإفي تقويم المنتجات والخدمات اليت يقدمها البنك مقارنة بالمنافسين، وقد توصلت الدراسة 
 :ية في البرنامج الفعال لخدمة العملاء وهيأساسأربعة جمالات 

 أن تكون ثقافة البنك موجهة لخدمة العملاء.  –
 .في تقديم الخدماتفعالية  أكثرات جراءأن تكون النظم والإ –
 . الخدمات أداءماد معاير محددة في اعت –
 .مباشر مع العملاء إتصالاختيار موظفي البنك الذين هلم  –
 البنك من تلقي أي مؤشرات مبكرة لمنع إدارةوبمقتضى هذا النظام المبين على ذلك البرنامج تتمكن  –

 .والمحافظة على العملاء أي تدهور حديث في مستوى الخدمة، وبالتالي يمكن تصحيح الأخطاء
 هدف البحث:  

 زيج التسويقي الموسع وتطوير الخدماتتطبيق الم إلىضرورة اهتمام البنوك  إلىيهدف هذا البحث  
 .ساليب حديثة لنيل رضى الزبون أالمقدمة واستخدام استراتيجيات و 

بون في رضا الز  هميته لنيلأ مدى المزيج التسويقي الموسع، و  أهميةكما تهدف لتوضيح فكرة مدى  
ساليب جديدة لتطوير المؤسسات المصرفية من خلال توضيح أتوضيح  إلى، كما تهدف المؤسسات المصرفية

  .سويقي الموسع  في نيل رضا الزبون خير من المزيج التالعناصر الأ ميدانية تثبت مدى تأثيردراسات 

 البحث أهمية:  
ويقي الموسع المزيج التس أثرالممارسين لموضوع يين و مكاديفي إثارة الباحثين الأيمكن أن يساهم البحث  –

 .صرفيفي رضا الزبون الم
ج للمزي هميةعطاء الأإ تحسيس المهتمين خصوصا في مجال الخدمات المصرفية بضرورة  محاولة –

 . كانة تنافسية في السوق المصرفي وتحقيق رضا الزبائنالتسويقي الموسع لإعطاء م
 محد ات البحث: 

  .راسة على بنك السلام الجزائرالد إجراءيتم  –
من خلال استبيان موزع ر الدراسة على مجموعة من المتعاملين مع بنك السلام الجزائ إجراءأن يتم  –

 .رلمقدم من طرف بنك السلام الجزائعلى العملاء لقياس مدى رضاهم عن المزيج التسويقي المصرفي ا
 معوقتات البحث : 



 مقدمة عامة
 

 ز
 

إقامة الاستبيان في البنك و  إلىصعوبة الوصول  إلىدى أمما  coved -19فيروس كورونا المستجد  
ى ذلك دأ، و من القبل الحكومة نتيجة الفيروس الميدان وصعوبة التحرك بسبب الحجر الصحي المفروض

 . عملاء البنك إلىا إلكترونيلإرسال الاستبيان 

 منهج البحث: 
له ى جانبني أحدمها نظري يتم من خلاإن المنهج الذي يتبعه الباحث لتحقيق هدف الدراسة ينطوي عل 
يات المتعارف ل الاستراتيجالتسويق المصرفي وكيفية البحث عن رضا الزبون من خلا أهميةمفهوم و  إلىالتطرق 

ي قواقع رضا الزبون  من خلال تطبيق المزيج التسوي إلىعبارة عن دراسة حالة نتطرق من خالها  خرعليها، والآ
 .زائرالموسع في بنك السلام الج

من  ية لمكونات الدراسة وذلكساسم الأ: يوضح الباحث من خلاله المبادئ العلمية والمفاهيالجانب النظري  -1
المراجع العلمية العربية والأجنبية والمتمثلة في الكتب ذات الصلة بموضوع البحث،  إلىخلال الرجوع 

   .شأنالأحباس والدراسات في هذا ال إلىضافة بالإ
من  يتاستخلاص بعض النتائج ال محاولة إلى: يلجأ الباحث من خلاله ) راسة حالة( الجانب الصطبيقي -2

ا أن تساعد في تحقيق هدف البحث وذلك من خلال استقراء المعطيات والمعلومات الموثقة من طرف هشأن
 .اإلكترونيخلال الاستبيان المقدم الإجابات المحصل عليها من 

 لاث فصول ث إلىقمنا بتقسيم البحث  هميتههذا الموضوع يناسب وأ إعطاء قدر كاف  محاولة: هيكل البحث
 :  وهم على الشكل التالي

لها لاربع مباحث يتم من خأالذي يتكون من " و الصسويق الخدمات المارفيةوهو تحت عنوان " :الفال الاول –
ذكر ف به و يمراحل تصور هذه الخدمة والتعر  إلى بالإضافةهم خصائصها أ التعريف بالخدمات المصرفية و 

 .له توضيح المزيج التسويقي الموسع، كما تم من خلارة فيهالعوامل المؤثهميته و أ 
جودة الخدمة  أهميةوالذي شمل مفهوم و " "الجو ة المارفية ورضا الزبون  : تحت عنوانالفال الثاني –

م هأ م تقسيماته و هأ و ودراسة الزبون ، دراسة سلوك المستهلك إلىها بالإضافة أبعادهم مستوياتها و أ المصرفية و 
 . المؤثرات الخاصة لنيل رضاه، وبالتأكيد دراسة رضا الزبون 

فية في وصوتم من خلاله عمل دراسة تحليله و  "ة ميدانية في بنك السلام الجزائر راس" :الفال الثالث –
 .ي الموسع في نيل رضا زبائن البنكبنك السلام الجزائر لمعرفة مدى تأثير المزيج التسويق



 

 

 

 الفال الأول
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 :تمهيد

ا جذريا، المصرفية تغيير  نشطةتغيير الأ إلىلقد شهد السوق المصرفي تحولات وتطورات عديدة أدت 
 ما يعرف بالبنوك الشمولية تقوم بمختلف إلىحيث تحول نشاطها من مجرد القيام بعملية الاقراض والايداع 

تغيرات هذه الم أمامأن البنوك الصامدة  العمليات المعروفة حاليا داخل وخارج الوطن. ولقد أثبت الواقع الحالي
رفي، فهو طبيعة الوظيفة التي يقوم بها التسويق المص إلىهي التي تبنت مفهوم التسويق المصرفي، وهذا راجع 

شباعها بكفاءة لنيل رضاه، وجلب زبائن جدد، إيعمل على تحديد حاجات ورغبات الزبون ومن ثم العمل على 
يقي مصرفي ملائم له. وفي نفس الوقت يحرص التسويق المصرفي على وذلك من خلال عرض مزيج تسو 

 مامأتحقيقها من زيادة المبيعات وتعظيم الأرباح مع الصمود  إلىالتي يسعى المصرف  هدافالأ إلىالوصول 
المنافسة وزيادة الحصة السوقية اتجاها نحو النمو توسع والاستمرار، وكذلك الإستفادة من العولمة المصرفية 

 اختراق الأسواق الدولية.ب
في هذا الفصل عرض مفصل كتمهيد عام حول التسويق المصرفي والمزيج التسويقي  سنحاولوعليه ف

د خصصناه شقين: الشق الأول فق إلىمبحثين، ففي المبحث الأول قسمناه  إلىالخاص به، حيث قمنا بتجزئته 
. أما الشق الثاني فقد خصصناه للتسويق لتعريف وخصائص الخدمة المصرفية، ومراحل تطورها وأنواعها

يه ه، أهميته والعوامل المؤثرة فيه. أما فيما يتعلق بالمبحث الثاني فقد قمنا فأهدافالمصرفي بمختلف تعاريفه و 
بعرض عناصر المزيج التسويقي المصرفي المتمثلة في المنتج والتسعير، والترويج والتوزيع، وفي الأخير تطرقنا 

ات والدليل مقدمي الخدمة والعملي فرادلخدمات المصرفية والمتمثلة في الأيج التسويقي الموسع لعناصر المز  إلى
 المادي، والتي هي تعتبر موضوع بحثنا.
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 تسويق الخدمات المارفية إلىالمبحث الأول: مدخل 
خير لأعموميات حول الخدمة المصرفية، ثم نشرع في ا إلىسنتطرق في هذا المبحث في وهلة أولى  

  .ية المتعلقة بهساسالتسويق المصرفي والمفاهيم الأ إلى

 المطلب الأول: تعريف الخدمة المارفية وخاائاها
 لقد تعددت التعاريف والخصائص المتعلقة بالخدمة المصرفية، نسرد أهمها فيما يلي: 

 :تعريف الخدمة المارفية أولا:
والعمليات ذات المضمون المنفعي الكامن  نشطةلأا مجموعة من اأنهن تعرف الخدمة المصرفية بأيمكن 

في العناصر الملموسة وغير الملموسة والمقدمة من قبل المصرف، والتي يدركها المستفيدون من خلال ملامحها 
وقيمتها المنفعية والتي تشكل مصدراً لإشباع حاجاتهم ورغباتهم المالية والائتمانية الحالية والمستقبلية، وفي 

 1العلاقة التبادلية بين الطرفين. تشكل مصدرا لأرباح المصرف من خلال الوقت ذاته
ا مجموعة من المهارات الشخصية والمستلزمات المادية والأعراف أنهوسع على أكما يمكن تعريفها بشكل 

 2ها بشكل يتوافق مع توجهات الزبون لاتخاذ القرارات الرشيدة.إنتاجوالقواعد القانونية التي يتم عرضها و 
وعرفها الدكتور مصطفى يوسف كافي على أن الخدمة المصرفية تمثل مجموعة الخدمات التي يقوم 

ا غير التي يكون جوهره نشطةو مجموعة الأأا نشاط أنهالبنك بتقديمها لعملائه، حيث يمكن تعريفها على 
نتج مادي وقد لا رتبطا بمها مإنتاجملموس، يقوم بتقديمها البنك لعميله بغية إشباع حاجاته ورغباته، قد يكون 

   3يكون، ولا يترتب عنها انتقال للملكية.
من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن الخدمة المصرفية هي كل النشاطات والأعمال الصادرة 
من المصرف والموجهة نحو العميل بحيث ينتج عنها منفعة مزدوجة، فهي تلبي حاجة ورغبة لدى العميل وفي 

 المصرف، كما يمكن أن تكون مرتبطة بمنتج مادي، ولا يترتب عليها نقل للملكية. أهدافحقق نفس الوقت ت

 4:: خاائص الخدمة المارفيةثانيا
 نشطةخيرة في الأاختلاف هذه الأ يمكننا إسقاط جميع خصائص الخدمات على الخدمات المصرفية مع

جهزة المستخدمة لتقديم الخدمات موظفين والأال أداءذلك طريقة  إلىات المتبعة عند تقديمها، ضف جراءوالإ
                                                             

 32،الأردن ، ص  2004تيسير العجارمة ، التسويق المصرفي ، دار ومكتبة حامد  1
 82،الأردن ، ص2008ثامرالبكري ، أحمد الرحومي ، تسويق الخدمات المالية ، دار أثراء للنشر والتوزيع ،الطبعة الاولى   2
  98، الجزائر، ص2017مصطفى يوسف كافي، التسويق المصرفي، دار ألفا للوثائق، الطبعة الاولى  3
عة بن ممحمد آيت محمد ، دراسة المزيج التسويقي للخدمات المصرفية حالة الصندوق الوطني للتوفير و الاحتياط ، مذكرة لنيل شهادة ماجستير ، جا 4

 8-7 ، ص ص2009يوسف بن خدة، الجزائر، 
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، كاختلاف رغباتهم أخرى المصرفية من جهة، والامور المتعلقة بالمستفيدين من هذه الخدمات من جهة 
 وحاجاتهم وطبيعة المنافع التي يرغبون في الحصول عليها.

 خصائص الخدمات المصرفية على النحو التالي:  إبرازويمكننا 
 عدم الملموسية:   -1

والاستهلاك تتمان في أن واحد، وبالتالي فالخدمة غير مادية، حيث لا يمكن رؤيتها  نتاجإن عمليتي الإ
أو لمسها أو تذوقها قبل عملية الشراء، على عكس ما إذا قارناها بالمنتجات المادية، فتقديم المصرف لخدمة 

تخدمين مة ومنها ما يلي: المكان والمسية لتجسيد تلك الخدأساسمصرفية بفاعلية يتطلب أن تتوفر عدة دعائم 
 (، والأسعار. logoوالتجهيزات، المعلومات، العلامة )

 عدم الانفاالية: -2
م تباع ها وتوزيعها عكس السلع، فهي تنتج ثإنتاجفالخدمة المصرفية تتميز بعدم إمكانية الفصل بين 

 . ثم تستهلك، فالخدمات بصفة عامة تباع ثم تنتج وتستهلك في نفس الوقت
 صعوبة الصمييز في الخدمة المارفية:    -3

كبير من  ا تتصف بقدرأنهفالخدمات التي تقدمها المصارف لا تختلف إلا في حدود قليلة جدا، ولهذا ف
ق ثم إعادة من السو  موالمعروفة، وتتمثل في الحصول على الأالتشابه بينها، وطبيعة العملية المصرفية ال

بات الجارية والقروض بمختلف أنواعها والاعتمادات المستندية وغيرها تكاد توظيفها في السوق نفسه، فالحسا
 تكون نمطية في مختلف المصارف. 

 الانصشار الجغرافي:   أهمية -4
لقائمين العملاء ا إلىفلكي يحقق المصرف النجاح المنشود يتعين عليه أن يكون قادرا على الوصول 

حقق الخدمات المصرفية، وهذا الغرض لا يت إلىأو حيث يحتاجون  والمحتملين في الاماكن التي يتواجدون فيها،
إلا إذا امتلك المصرف شبكة متكاملة من الفروع والتي تنتشر جغرافيا بشكل يتلاءم ورغبات واحتياجات العملاء 

 الخدمات والمنتجات المصرفية.  إلى
 الصوازن بين النمو والمخاطر:  -5

قيقة يشتري مخاطر، وعليه فإن الضرورة والمنطق من إيجاد في الح أنهعندما يبيع المصرف قروضا ف
رفي فإن أي عمل مص آخرنوع من التوازن بين التوسع في النشاط المصرفي وبين الحيطة والحذر، بمعنى 
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موضوعي يتضمن بالضرورة إيجاد توازن بين توسع النشاط ودرجة المخاطرة التي يتحملها المصرف، باعتبار 
 ارس نشاطها في ظل الثقة المتبادلة بين العميل والمصرف.أن المصرف مؤسسة تم

  :خرتفاوت معايير الاخصيار من عميل لآ -6
تتصف الخدمة المصرفية ببعدها الشخصي، فالمواصفات التي يطلبها عميل في خدمة مصرفية ما 

ايير التي عفي الخدمة نفسها، بمعنى أن هناك تفاوتا في الم آخرتختلف عن المواصفات التي يطلبها عميل 
يستخدمها عملاء المصرف عند إختيارهم للمصرف أولا، وفي إختيارهم للخدمة المصرفية ثانيا، ولذلك فالخدمة 

 المصرفية تنتج حسب الطلب وليس مقدما.
 

 :الخدمة المارفية لا تجزأ -7
 .لا يمكن تجزئتها قبل شراءها أو إستخدامها، كما لا يمكن نقلها أو تحريكها ماديا 

  :ا  على الو ائعالاعصم  -8
ي لتمويل ساستعتمد المصارف على الودائع في تأدية جميع خدماتها المصرفية وهي تمثل المصدر الأ

المصارف وتحقيق أرباحه، إن التنوع والارتباط والتداخل التي تتميز به الخدمة المصرفية من حيث خصائصها، 
المصارف التجارية لجلب أكبر عدد من العملاء ، فهو بذلك حتمية في أهميةلا تزيد التسويق المصرفي إلا 
 .وبالتالي تحقيق الفوائد والأرباح

 

 1سويق المارفي:النقو  هي الما ة الأولية للص  -9
ية نتاجالإ ي حيث تقوم محل السلع بالنسبة للعملياتفتعتبر النقود بمثابة المادة الأولية للتسويق المصر 

ماعية للنقود فإن فكرة المخاطرة قوية في النشاط المصرفي باعتبار الاقتصادية والاجت همية، ونظرا للأخرى الأ
أن بيع خدمات مصرفية غير ملموسة يقابلها شراء للمخاطر من قبل العملاء في سوق يشهد تقلبات متكررة، 

التوسع  هدافأ لذا يتوجب على البنوك إن أرادت کسب مكانتها في السوق أن تجمع في نشاطها التسويقي بين 
 ع وبين الحيطة والحذر.والبي

  :احصكار البنوك للعملية الصوزيعية -10
حيث ينفرد كل بنك بشبكة توزيع خاصة به )الوكالات( وهو ما لا ينطبق على توزيع السلع المادية  

التي تعتمد على الوسطاء والأطراف الخارجية لإيصالها لأماكن الطلب. كما أن الدورة التوزيعية للخدمات 

                                                             
 7، ص 2013، الجزائر، 3فايدي كمال، دور التسويق المصرفي في تحسين أداء البنوك العمومية الجزائرية، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر  1 
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ها أماكن هي نفس نتاجالمقترض، مما يجعل أماكن الإ إلىالبنك ومنه  إلىعلى: من المودع المصرفية تقتصر 
فإن قرار فتح  ذلك إلىالتوزيع والبيع من خلال الوكالات والفروع المنتشرة على نطاق جغرافي واسع. بالإضافة 

مادية )الوكلاء ع المنتجات التعقيدا مما هو عليه الحال بالنسبة لفتح نقاط بي أكثرفرع جديد للبنك هو عملية 
وتعامل  إتصالالمعتمدون( إذ يقتضي ذلك الحصول على ترخيص مسبق من البنك المركزي، فضلا على أن 

العملاء يتم مع الوكالات البنكية، بينما تبقى مراكز اتخاذ القرارات بعيدة عن انشغالاتهم وتطلعاتهم، مما يؤكد 
 ن الطرفين.التسويق كهمزة وصل بي إدارةعلى دور 

 

 تدخل السلطات النقدية في تقنين النشاط المارفي:  -11
القيود  إلىوذلك بواسطة وضع قيود إدارية وقانونية تعرف وتحدد نشاطات البنوك بدقة، بالإضافة 

 .التعريفية المتعلقة بتحديد أسعار الفائدة والعمولات المختلفة

  غياب القوانين واللوائح الصي تحمي ابصكارات البنوك: -12

نتيجة لخاصية عدم الملموسية التي تميز الخدمات المصرفية وهو ما يجعل خدمات البنوك صعبة 
من أجل  تحدي كبير أمامالتسويق المصرفي  إدارةالتمييز من قبل العملاء بشكل مستمر، الشيء الذي يجعل 

 .خرى ية للبنك مقارنة بالبنوك الأتمييز الخدمات المصرف
  طاع المارفي:منافسة غير كاملة في الق -13

 وذلك نظرا لوجود القوانين التي تحدد القدرات والنشاطات والأسواق التي يختص بها كل بنك.
  خاصية جلب الزبائن: -14

 وهناك نوعين من الزبائن: 
 وهم مستعملي الخدمة فمعظمهم موردون أو زبائن في نفس الوقت في علاقتهم مع البنك. المقصرضين: -

 الذين يودعون نقودهم في البنك فيعتبرون كموردين للبنك. وهم الأشخاص المدخرين: -

إن هذه الخصائص العالية التي تفرق بين الخدمة والسلعة، تثير العديد من المشكلات في تسويق 
مشاكل معينة لمسوقي الخدمات، وتطلب  إلىالخدمات المصرفية. إذ تفيد الدراسات أن كل خاصية تؤدي 

 معها.استراتيجيات معينة للتعامل 
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 المطلب الثاني: مراحل تطور الخدمة المارفية وأنواعها
لقد اختلفت مراحل التي مرت بها الخدمة المصرفية وتشعبت أنواعها، ويمكن سرد أهم هذه المراحل  

 والأنواع كالآتي:

 1مراحل تطور الخدمة المارفيةأولا: 
رت بالعديد من مراحل التطور. حيث إن الخدمة المصرفية، كغيرها من أوجه النشاطات الاقتصادية، م 

ك بالدخول قيام البنو  إلىتحول النشاط من مجرد القيام بعمليات الإقراض والإيداع في داخل حدود الدولة المعينة 
في مجالات الإستثمار وتملكها للكثير من المشروعات الصناعية والخدمية والتجارية، وقيامها بتصدير خدماتها 

وانتشار فروع الكثير من البنوك في معظم دول العالم، وظهور البنوك متعددة  خارج حدود الدولة إلى
الجنسيات...إلخ. ولا شك أن هذا التحول الكبير والتنوع الملحوظ في الخدمات المصرفية أو في الصناعة البنكية 

ية في دول دالاقتصا نشطةبصفة عامة كان بمثابة ضرورة فرضها واقع التطور والنمو السريع في مختلف الأ
العالم المختلفة. هذا ما يجعل الكثير من الممارسين للصناعة البنكية يرون بأن المشكلة الحقيقية التي تواجه 

ومواجهة التغير والنمو السريع في المجالات الاقتصادية والإجتماعية بنجاح،  إدارةرجال البنوك تكمن في كيفية 
 عة البنكية التي أصبحت تتصف بالمنافسة الشديدة. التغير والتطور في سوق الصنا إلىبالإضافة 
 فمن الممكن تلخيص مراحل تطور الخدمات المصرفية على النحو التالي: 

إن الخدمات المصرفية لم تعد تقتصر فقط : والخدمات المارفية نشطةالمرحلة الأولى: الصنوع في الأ  -1
 فية، وفي الوقت الحالي تعددت وتنوعتمصر  أنشطةعلى عمليات الإقتراض والإيداع وما يرتبط بها من 

في الدول المتقدمة أو الكثير من الدول النامية، ويمكننا  لتي تقوم بها البنوك سواء نشطةالخدمات والأ
 تلخيص ذلك على النحو التالي:

 شركات صناعية وتجارية وزراعية وخدمية أو المساهمة فيها. إدارةشراء أو إنشاء و  –
للبنك الأم الذي يقدم الخدمات المصرفية التقليدية )إقراض، إيداع، حسابات  إنشاء العديد من الفروع –

جارية الت نشطةجارية، تحويلات نقدية...إلخ( في كل المقاطعات والمدن، والذي يتخصص فقط بالأ
 التقليدية وأسواق الجملة.

تثمار لآلية، الإسدخول البنوك في صناعة التأمين من خلال تقديم كافة الخدمات الخاصة بالحسابات ا –
 المشترك، وكتابة أو إصدار عقود التأمين بأنواعها المختلفة.
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مثل: قروض الشخصية وتنظيم وتخطيط  فرادتقدم البنوك الآن العديد من الخدمات المصرفية للأ –
الضرائب الشخصية وميزانيات الإنفاق، دفع الإيجارات ومنح بطاقات الإئتمان أو الضمان وبطاقات 

سهيلات وقروض مالية وكافة خدمات الصيانة واستبدال اللوازم الخاصة بالمنازل، بالإضافة الشيكات وت
 لكل ما يتعلق بالاستثمارات الخاصة بشراء المساكن الجديدة أو بيعها وكذا شراء وتأمين السيارات.

 تقديم كافة الخدمات المتعلقة بالسفر والسياحة. –
المشروعات الجديدة في مجالات الصناعة  إدارةلاقتصادية و تقديم كافة الإستثمارات ودراسة الجدوى ا –

 والتجارة والزراعة والمشروعات الخدمية.
 التعامل في كافة أنواع العملات )بيع وشراء(. –
 تقديم كافة الخدمات الخاصة بالكمبيوتر ونظم المعلومات.  –
من  فرادتي يحصل عليها الأكل ما يتعلق بتقديم وصرف المعاشات والمنافع الاجتماعية ال إدارةتنظيم و  –

 الدولة.
بطاقات صرف نقدية من الوحدات الآلية التابعة لفروع البنك في كل مكان حتى يستطيع  فرادمنح الأ –

 هأنشالفرد الحصول على أي مبلغ من النقود )بحيث لا يزيد مبلغ السحب عن الحد الذي يتم الاتفاق ب
عيد العمل الرسمي في البنوك. ولا يقتصر منح هذه ساعة، وكل أسبوع( دون التقيد بموا  24خلال كل 

 البطاقات على من يملكون حسابات جارية فقط بل تمنح أيضا بطاقات مماثلة لكل من له حساب إيداع.
عدم إقتصار تقديم القروض للمؤسسات الكبيرة القائمة أو تحت الإنشاء، بل وتقديم القروض أيضا  –

( والحرفيين في مجالات PME/PMIسسات الفردية الصغيرة )الذين يرغبون في إنشاء المؤ  فرادللأ
 الصناعة، والتجارة والزراعة كذا الخدمات.

 .أنشطةالتعامل مع كافة أنواع الأوراق المالية وما يرتبط بها من  –
تقديم تسهيلات للشركات التجارية التي ترغب في إصدار بطاقات الضمان لعملائها كوسيلة لترويج  –

 مبيعاتها.
 رة في المواد الخام والسلع المختلفة.المتاج –

في  من أهم مظاهر التقدم :المرحلة الثانية: الصوسع الكبير في اسصخدام تكنولوجيا الخدمات المارفية -2
ي تقديم السرعة ف إلىتقديم الخدمات المصرفية هي التوسع الكبير في استخدام الكمبيوتر وهذا ما أدى 

ية وتوفير الوقت لكل من العملاء العاملين في البنوك. وقد أدى هذا الخدمات وتقليل الأعباء والبيروقراط
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مواكبة التزايد الكبير في حجم المعاملات المالية، وإمكانية حصول العميل على الخدمات  إلىأيضا 
المطلوبة في أي فرع من فروع البنك المعين، وفي أي منطقة من المناطق داخل الدولة المعينة دون 

بالفرع الذي قام العميل بفتح الحساب فيه. كما أن العميل يستطيع معرفة رصيده،  تصالالإ إلىالحاجة 
 ومجموع وتفاصيل مسحوباته وتواريخها والحصول على مبالغ نقدية في ظرف بضعة دقائق.

كذلك من مظاهر التقدم في تكنولوجيا الخدمات المصرفية هي ظهور البنوك الآلية وإدخال خدمات الحاسب 
كما هو الحال الآن في مصارف أوروبا وأمريكا وبعض  On Line Systemابيك بطريقة في الشب

 المصارف الأجنبية في الدول النامية.
ما سبق أن بطاقات الضمان وبطاقات الصرف النقدية وبطاقات الشيكات ما كانت لتصدر  إلىيضاف 

 لولا هذا التقدم الموجود في استخدام التكنولوجيا.
لتحقيق هدفي النمو والتوسع، تلجأ بعض البنوك الكبيرة : ة: النمو عن طريق الإندماجالمرحلة الثالث -3

الإندماج مع بعضها لتكوين مجموعات بنكية تقدم سلسلة من الخدمات  إلىخاصة في الدول المتقدمة 
رفية غزو أسواق الخدمات المص إلىالمصرفية المتكاملة وتحقق تغطية شاملة للبلد المعين، هذا بالإضافة 

 في خارج الدولة المعينة.
ها تدويل أنشطت إلىتتجه البنوك في الوقت الحالي : (Internationalisation)المرحلة الرابعة: الصدويل  -4

سباب أن الأ إلىأي غزو أو انتقال الخدمات المصرفية خارج حدود البلد الأم. في هذا الصدد تجدر الإشارة 
لية حد كبير مع نظيراتها الخاصة بغزو الشركات الدو  إلىتتشابه  التي قد تكمن وراء تدويل نشاط البنوك

المتعددة الجنسيات لأسواق جديدة ويكون ذلك إما عن طريق الإستثمار المباشر أو غير المباشر. وقد 
 يرجع ذلك للأسباب التالية:

 ةوبصفة خاصة خطر المنافسة وتشبع السوق المحلي –عن طريق تنويع الأسواق  –تجنب الخطر  –
 وكذلك الإضرابات العمالية التي تؤثر على النشاط الاقتصادي.

اتها في ( بالمقارنة بنظير خرى الأ نتاجانخفاض التكاليف )تكلفة العمالة والأرض وبعض مقومات الإ –
 الدولة الأم.

الإستفادة من بعض الحوافز والإمتيازات التي تقدمها الدول المضيفة وكذلك الاستفادة من الحوافز  –
 تقدمها الدولة الأم.التي 

 الرغبة في التوسع والنمو. –
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أن هناك عدد من الطرق والإستراتيجيات أو الأشكال التي تستطيع البنوك من  إلىوتجدر الإشارة 
 خلالها الدخول/غزو أسواق جديدة في الخارج. ومن بين هذه الأشكال:

   تادير الخدمات المارفية: -أ
 .المراسلين لدى المصارف الوطنية –
 .المعونات تقديم –
 .التحويلات والقروض –
 .إنشاء مكاتب التمثيل –

 :الإسصثمار المشصرك/العقو   -ب
 .المساهمة بالخبرة في إنشاء بنوك وطنية –
 .دارةعقود الإ –
 .الإستثمار المشترك –

 .إنشاء الفروع أي الإمصلاك بالكامل عن طريق شراء بنك وطني أو إنشاء بنك جديد -ج

  :مي والإ اري المرحلة الخامسة: الصطور الصنظي -5
الداخل أو المصرفية ب نشطةالأ أداءلا شك أن التوسع والتنوع في استخدام تكنولوجيا تقديم الخدمات و  

في الخارج، يتطلب بالضرورة درجة عالية من المواكبة والتلاؤم في البناء التنظيمي والإداري للبنوك، الإضافة 
م على درجة والتنظي دارةظائف الإدارية واعتماد أساليب ونظم للإالعمليات المصرفية وإنجاز الو  إدارةأساليب  إلى

 عالية من التخصص والتمهين. وتتلخص الإتجاهات الحديثة في هذا المجال في الآتي:

في كل الفروع وكذلك كل  MBO (Management By Objectives) هدافبالأ دارةاستخدام نظام الإ –
 الأقسام والإدارات الوظيفية في كل فرع.

 العليا على الأساليب العلمية في التخطيط والتخطيط الإستراتيجي. دارةالتدريب المستمر لأعضاء الإ –
 نشطةأإنشاء وحدات للخدمة المركزية تقوم بالتنسيق بين الإدارات/الأقسام والفروع والتخطيط لدخول في  –

 جديدة أو تنمية واستغلال الفرص الجديدة في الداخل والخارج وكذلك البحوث.
إنشاء وحدات إدارية مركزية مساعدة تكون مهمتها مساعدة الإدارات الرئيسية الخاصة بالتسويق والخدمات  –

 .فرادالإدارية والأ
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ها البعض المرتبطة ببعض نشطةا على تجميع الأأساسالتكوين التنظيمي )إنشاء الإدارات والأقسام( يعتمد  –
 سواء في الداخل أو في الخارج.

 مركزي وتفويض السلطة بدرجة كبيرة للفروع في الداخل والخارج.تطبيق الأسلوب اللا –
 معاملة كل فرع من فروع البنك في الداخل والخارج كمراكز ربحية مستقلة. –
 نشطةأالعمليات المصرفية لإستيعاب أي تغيير في  إدارةالمرونة الكبيرة في بناء الهياكل التنظيمية و  –

لسوق ولتحقيق الإستغلال الجيد لجوانب القوة الموجودة سواء في وخدمات البنك وكذلك لمواجهة متغيرات ا
 الناحية المالية أو الكفاءات.   

فصل الإيرادات المحققة من بيع الخدمات الغير مصرفية )مثل تقديم الإستشارات، خدمات نظم المعلومات  –
 عها.والكمبيوتر( وكذلك نفقاتها عن تلك التي ترتبط بالخدمات المصرفية بجميع أنوا 

من  أكثر بناء هياكلها التنظيمية على إلىتعدد أسس بناء الهيكل التنظيمي حيث تتجه معظم البنوك الآن  –
)إحتواء البنك على الإدارات الوظيفية والمناطق الجغرافية والمنتج/الخدمة والعملاء وغيرها من  أساس

 الأسس(.
وث في جميع المجالات. ويمكن للفرد أن يدرك الاهتمام بإنشاء وحدات لخدمة المعلومات والكمبيوتر والبح –

هذا من خلال تحليل أي هيكل تنظيمي لأي بنك من البنوك المتقدمة. حيث يلاحظ وجود وحدة لخدمة 
 المعلومات والحسابات الآلية للبنك.

 ةإدار سمى خاصة ت إدارةاهتمام البنوك الحديثة بالعلاقات الإنسانية في العمل بدرجة كبيرة جعلها تنشئ  –
 العلاقات العامة.

م ا تخطط وتنظم نشاطها وجميع عملياتها الخاصة بتقديأنهوبالنسبة للمصارف المتعددة الجنسيات، فنجد  –
 الدولي والمحلي ولكل القطاعات السوقية والعملاء المختلفة.  ساسالخدمات المصرفية على الأ

 :أنواع الخدمة المارفية ثانيا:
مجموعة واسعة ومتعددة من خدمات مصرفية لتلبية احتياجات ورغبات  تقدم البنوك في العصر الحالي  

 1المتنوعة لزبائنها ويمكن عرض بعض أنواع الخدمات المصرفية فيما يلي:
 .(ATMخدمات السحب بواسطة الصكوك )دفاتر الشيكات( أو عن طريق الصراف الآلي ) –
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ر لدى البنوك أو المؤسسات المالية. خدمة الحصول على عوائد من خلال فتح حسابات الودائع والتوفي –
 ات المستقبلية. والرغب الاحتياجاتبذلك المال وفي نفس الوقت زيادته، ونموه لمواجهة  الاحتفاظالغرض منها 

 .آخرسواء لتسديد الفواتير أو لأي سبب  موالخدمة تحويل الأ –
 خدمة التأمينات. –
 .خدمة الوساطة في بيع الأسهم والسندات –
 ضمانات لفتح الاعتمادات المالية لأغراض المتاجرة.خدمة تقديم ال –
 خدمة الحماية من الأخطاء أثناء التعامل والمخاطر التي تتعلق بتقلبات أسعار الصرف في المستقبل. –
 من المؤسسات المالية أو البنوك. الاقتراضخدمة  –
 خدمة تبديل العملات )عمليات صرف العملات( –
 ... الخ موالخدمة استثمار الأ –

نوعين  لىإ فرادالأ إلىتقسيم الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك  إلىما اعتمد بعض الباحثين ك 
 1هما:

 :الخدمات المارفية المحلية (أ

 تتمثل في:
 تشمل هذه العمليات على جميع عمليات الإيداع والسحب والمقاصة. عمليات الاندوق: -1
 لمدة معينة وبفائدة معينة، ولا يجوز للعميل سحبهي ودائع نقدية يودعها العميل لدى البنك  الإيداع:  -2

الوديعة إلا في نهاية المدة الزمنية المتفق عليها وإلا فقد الفائدة عن هذه الوديعة وتتم عملية الإيداع 
بملأ استمارة معينة بها طلب الإيداع وجميع البيانات الخاصة بالمبلغ والفوائد، ويحصل على إيصال 

 بوضع وديعة فيه. من البنك ليثبت قيامه
 الشباك المختص إلىالسحب من الحسابات الجارية، حيث يتقدم حامل الشيك  إجراءيتم  السحب:  -3

ن الشيك، مستفيد م أنهوبعدها يقوم الموظف بالتحقق من الشخصية على بطاقة التعريف والتأكد من 
خص من طرف الش ثم الحصول على توقيعه وبيانات عنه تقيد على ظهر الشيك، ويتم السحب إما

 .آخرنفسه، وإما لحساب شخص 
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والشيك سند يقوم بواسطته شخص يدعى الساحب إعطاء أمر لبنك ما أو مؤسسة معتمدة يدعى  
 المسحوب عليه، بدفع عند الإطلاع قيمة محدودة سواء لفائدته أو لفائدة شخص ثالث وهو المستفيد أو الحامل.

 الصحويل والمقاصة:   -4
 يعرفان كالآتي:

تتم هذه العملية بتحويل النقود التي يجريها البنك بحيث يجعل عميل معين مدينا بمبلغ  لصحويل المارفي:ا –
 أهدافأ ، وتبدخردائنا بنفس المبلغ، أو في نقل المبلغ من حساب لآ آخرمعين لكي يجعل حساب عميل 

 دينه. ئنة مبلغا يعادل قيمةحساب دا إلىالبنك بأن يتم نقل حسابه  إلىالعملية عندما يصدر المدين أمرا 
هي تبادل أوراق الدين بين البنوك وتحصيلها ويتم هذا التداول في غرفة المقاصة بالبنك المركزي،  المقاصة: –

حيث يجتمع مندوبو البنوك فيها لتسوية وعمل مقاصة بين الشيكات المسحوبة على هذه لبنوك لصالحها، 
 شؤون المالية بين البنوك.وغرفة المقاصة هي منشأة تقوم بالتسوية لل

الوديعة في التعريف الصرفي هي اتفاق بين البنوك والمودع، حيث ندفع للمودع مبلغا من  قتبول الو ائع: –
بين  فاقبالاتالنقود بوسيلة من وسائل الدفع، ويتبنى على ذلك خلق وديعة تحت الطلب أو لأجل يحدد 

ع مبلغ معين من وحدات النقود القانونية للمودع أو مصرفي بدف التزامالطرفين، وينشأ عن تلك الوديعة 
 لأمر لدى الطلب أو حينما يحل الأجل.

 
 :الخدمات المارفية الخارجية (ب

 ثلاثة أنواع وهي: إلىوتنقسم 
 هو الوسيلة المثلى لتنفيذ العقود، ويصدر في شكل خطاب صادر من البنك بناء الإعصما  المسصندي: -1

لمستورد على طلب ا د المستندي تعهد كتابي صادر بناءيعتبر الإعتما على طلب أحد عملائه، وبالتالي
لصالح المصدر يتعهد فيه البنك بدفع أو قبول كمبيالات مسحوب عليها عند تقديمها وحسب الشروط 

 الواردة في الإعتماد.
مهلة لتسديد  نيقصد بها إثبات الإلتزام بدفع مبلغ، وخاصيتها المشتركة هي إعطاء المدي الأوراق الصجارية: -2

واسم -وأهم أشكالها الكمبيالة )السفتجة / السند لأمر(، ويشترط فيها إيضاح مكان وتاريخ الوفاء الديون،
 إمكانية التداول والتظهير.   إلىمبلغ معين إضافة  أداءالمستفيد، واسم وتوقيع المتعهد ب
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د زء رأسمال الشركة المساهمة، أما السنا في الأسهم والسندات، فالسهم هو جأساسوتتمثل  الأوراق المالية: -3
 يعتبر جزءا من قروض تصدرها الشركات أو الهيلات الحكومية. 

 هأهدافالمطلب الثالث: تعريف الصسويق المارفي و 
ه حسب وجهات نظر الباحثين والمتخصصين في هذا أهدافلقد تعددت تعاريف التسويق المصرفي و  

 على سبيل الذكر لا الحصر، وهي:المجال، وفيما يلي سنقوم بعرض بعضها 
 :: تعريف الصسويق المارفيأولا

مجموعة " :أنهالتسويق المصرفي ب Philip Kotlerلقد عرف أشهر المفكرين في ميدان التسويق  
إداري محدد، وتقوم على توجيه انسياب خدمات البنك بكفاءة وملائمة  إطارالمتكاملة التي تجري في  نشطةالأ

 1.البنك، وذلك في حدود توجهات المجتمع" أهدافللمتعاملين من خلال عملية مبادلة تحقق لتحقيق الإشباع 
سائل توجيه مختلف الو  إلى"حالة فكرية، تهدف  :أنهالتسويق المصرفي على  Michel Badocيعرف  

الزبائن وإسعاد  ءهو فن إرضا أخرى والإمكانيات المتاحة للبنك والتأمين لتلبية وإشباع وإرضاء الزبون، أو بعبارة 
  2 .رب العمل في نفس الوقت )مردودية، جودة وصورة("

ية حاجات ها وتلبأهداف"الطريقة التي تستطيع المصارف من خلالها تحقيق  :أنهعلى   Marshكما عرفه 
 طلب حقيقي." إلىالسوق وتحويل هذه الحاجات 

اصل المخطط المنظم والمتو : "أنهعريف للتسويق المصرفي على وأجمع خبراء التسويق على وضع ت 
ية ساسلدراسة الخدمات المتغيرة التي تقدمها المؤسسات المصرفية لإرضاء وتلبية حاجات عملائها. والغاية الأ

   3.منه هو الإستجابة لتلك الحاجات ببرامج فعالة متسمة بالإبداع والخلق لا بالمحاكاة والتقليد"
لذي يقوم ذلك النشاط ديناميكي ا ج أن التسويق المصرفي هون استنتاعلى ضوء التعاريف السابقة يمك 

به البنك من خلال الإستغلال الأمثل للموارد المتاحة لديه بهدف إرضاء زبائنه الحاليين والمرتقبين، من خلال 
بح، نمو البنك )ر  أهدافتحقيق  إلىإيجاد واشباع حاجاتهم ورغباتهم وحتى الكامنة منها، والذي تؤدي بدوره 

 ستمرار(. وا

 
                                                             

 3، ص 2013، الجزائر، 3دي كمال، دور التسويق المصرفي في تحسين أداء البنوك العمومية الجزائرية، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر فاي 1 
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 :الصسويق المارفي أهداف: ثانيا
في  ى خر التي تضمن بالتعاون مع الوظائف الأ نشطةن التسويق المصرفي يتضمن مجموعة من الأإ 

العميل في الوقت والمكان المناسبين وبالجودة المطلوبة وبأقل  إلىالبنك استمرار تقديم الخدمات المصرفية 
ق احتياجات العميل وطموحاته وبذلك يحقق التسويق المصرفي جملة من تحقي إلىتكلفة ممكنة، والتي تهدف 

 نوجزها في الآتي: هدافالأ
رفع الوعي والثقافة المصرفية خصوصا لدى موظفي البنك مع تحسين مستوى الخدمات المصرفية  -1

وتطوير أساليب أدائها تقديمها على أكمل وجه للعملاء وبالتالي تحسين سمعة البنك وبناء صورة 
 إيجابية.

 المساهمة في عملية التجديد والتطوير البنكي والمالي من خلال: -2
 تطوير الخدمات المصرفية الموجودة. –
 ابتكار خدمات مصرفية جديدة تستجيب رغبات العملاء.  –

 .الأمانالمالية للبنك والمتمثلة في السيولة الربحية  هدافتحقيق الأ -3
مات عملاء الحالية والمستقبلية، قصد تصميم وتقديم الخددراسة السوق للتعرف على رغبات واحتياجات ال -4

البنكية لهم بأعلى كفاءة وأقل تكلفة ممكنة من جانب، وبما يحقق هدف البنوك بنية تطوير خدماتها 
 آخروزيادة دخلها من جانب 

خلق أسواق صرفية وممارسة العمل فيها عن طريق اكتشاف أنواع جديدة من الخدمات المصرفية التي  -5
 غب فيها العملاء.ير 

قامتها في إالمساهمة في اكتشاف الفرص الاستثمارية ودراستها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن  -6
 نطاقها، وتأسيس وترويج هذه المشاريع.

 الإطلاع المستمر والدائم على البنوك المنافسة ومعرفة نسبة تمركزها في السوق. -7
 لمتغيرات السوق وتطورات احتياجات العملاء.تكييف البنوك وجعلها مرنة في الاستجابة  -8
يعتبر التسويق الصرفي أداة تحليلية رئيسية في إدراك النشاط المصرفي، ويساعد العاملين في المصارف  -9

 على رسم السياسات مع وضع التكتيكات، كما يقوم بمراقبة ومتابعة العمل المصرفي. 
بجذب الودائع المدخرات )كمادة أولية( من جهة،  يلعب التسويق المصرفي دورا مزدوجا من خلال قيامه -10

 . أخرى وتقديم العروض ومنح الخدمات المصرفية كمنتجات 
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ية ساسيوفر قاعدة المعلومات الأ نهالرئيسية في أي مؤسسة مالية وذلك لأ نشطةيعتبر من الأ أنهكما   -11
قرارات، رسم الخطط واتخاذ الها أساسداخل المؤسسة، والتي يتم على  خرى الأ نشطةالتي ترتكز عليها الأ

خاصة في الآونة الأخيرة ي ظل التغيرات السريعة التي يشهدها العالم في مجال التطورات التكنولوجية 
 1.والانفتاح الاقتصادي العولمة

 الصسويق المارفي والعوامل المؤثرة فيه أهميةالمطلب الرابع: 
المعاصرة وهذا ما زاد من الاهتمام به من قبل  لقد برهن التسويق المصرفي مكانته في دنيا الأعمال 

 العوامل المؤثرة فيه فيما يلي:  التسويق المصرفي أهميةالمصارف في الدول المتقدمة، ويكمن ارجاع 
 :الصسويق المارفي أهمية أولا:

 بنجاح أنشطتها التسويقية تمارس المالية للخدمات منتجة شركة توجد أنه القول بمكان الصعوبة من 
 والابتكار، الخلق على الحافز لتوليد القوة دافعة ذات المبدعة الروح هو فالتسويق. لديها الوظيفة هذه وجود ون د

 .الإنسان جسد في الروح بمثابة اأنهب تشبيهها يمكن وبالتالي التطوير والامتياز وعلى والتجديد، التحسين وعلى
 عامة )حيث المتقدمة بصفة الدول في المالية الشركات في المتعددة ونشاطاته التسويق أهمية وتزداد

 المتحدة الولايات في الخدمات سهام قطاعإ جماليإ من %20 بحدود والتأمين المالية الخدمات قطاع يسهم
 تستمد لكونها بخاصة النامية الدول وفي (2004 لعام الناتج القومي إجمالي من %80 أصلا والبالغ مريكيةالأ
 مايلي: هاأبرز  من والتي العقبات من مجموعة من تعاني النامية الدول في المالية سوق كون ال من هميةالأ هذه

 .الدول هذه باقتصاديات قياسا المالية الخدمات حداثة –
 .منها البعض لدى وبدائيتها فيها المستخدمة العمل أساليب تقليدية –
 .عام بشكل والنقدية المالية الثقافة ضعف  –
 .الخدمات المالية لتنشيط الداعمة المالية والتشريعات السائدة المالية المؤسسات محدودية –
 المتعاملين ثقة سلبا على ينعكس استقرارها وعدم العامة المالية التسويقية البيلة في المتسارعة التقلبات  –

 .المالية الأسواق مع التعامل في للدخول واستعدادهم
 المنتجة المالية المؤسسات والشركات في التسويقي النشاط على كبيرة أعباء تلقي وغيرها العقبات هذه 
 بشكل تزداد الجانب هذا في التسويق أهميةفإن  وبالتالي .بخاص النامية الدول في المالية للخدمة والمقدمة

                                                             
 53مصطفى يوسف كافي، مرجع سبق ذكره، ص  1 
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 حتى أو الشركات أو فرادالأ مستوى  على الإيجابي الاقتصادي تنشيط الفعل في حقيقية أداة  سيكون  نهلأ كبير
 .الدولة تصادمستوى إق على

 إدارات بإنشاء للخدمة المالية المنتجة الشركات تقوم أن التسويق بيلة ومتطلبات دواعي ومن أنهف وعليه 
 المهام أدناه في نوضح أن ويمكن .للخدمات المالية الفعلي المحرك تعد لكونها التنظيمي هيكلها في تسويقية

 :الإدارات هذه بها تضطلع أن يمكن التي
 .وتصنيفهم واتجاهاتهم الزبائن كسلو  دراسة

 .المالية الخدمات وتوزيع موقعها واختيار الفروع إدارة –
 .المالية الخدمات عن والنشر تصالوالإ والترويج علانالإ –
 .المالية الخدمات وتطوير وتنمية دراسة –
 .المالية الخدمات تسعير –
 .التسويقية البرامج ةومتابع إدارةو  المالية الاستراتيجية وتعريف إعداد  في المساهمة –
 الفرص وصناعة بتطورات السوق، الخاصة البيانات كافة وتحليل فحص و وجمع السوق  ببحوث القيام –

 1الخ ...التسويقية
التسويق المصرفي في المؤسسات المالية وهذا لمواجهة المشاكل التسويقية بما  أهميةكما يمكننا حصر 

 :2يلي

 افتتاح فروع جديدة للمصرف. –
 دمات مصرفية جديدة للعملاء.تقديم خ –
 دراسات تسويقية خاصة بها. إجراءالبنك في مشروعات معينة تتطلب  أموالاستثمار  –
دراسة العميل من حيث رغباته ودوافعه وكيفية إشباعها من الناحية المصرفية وضمان استمرار تعامله  –

 ورضاه عن المصرف.
 ك وتوفير الإمكانيات والموارد اللازمة لذلك.الإشهار والترويج لصالح الخدمات التي يعرضها البن –
 جديد. الوعي بها وإدراكها بشكل علمي إلىاكتشاف العملاء المحتملين وفق مناهج تسويقية متقدمة تحتاج  –

                                                             
 90ثامر البكري، أحمد الرحومي، مرجع سبق ذكره، ص  1 

 14محمد آيت محمد، مرجع سبق ذكره، ص  2 
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رسم سياسة الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف لعملائه في ضوء الظروف الاقتصادية والاجتماعية  –
 وقت تقديمها ومراعاة الأسلوب المناسب.المحلية والعالمية مع تحديد 

 :: العوامل المؤثرة في الصسويق المارفيثانيا
  1 لقد عد الباحثون ستة عوامل تؤثر في تسويق الخدمة المصرفية وهي كالتالي: 

 : الصغير في سلوك الزبون  -1
ه نحو جوهي ظاهرة واضحة في التسويق المصرفي، فالزيادة الحاصلة في معدل تشغيل النساء والتو 

الشراء الراغبين في امتلاك بيوت للسكن، والبيع و  فراداستقطاب الحسابات الخاصة بالأطفال، والتركيز على الأ
عن طريق التقسيط لدى العديد من المنظمات والزيادة العامة في الدخل وارتفاع مستوى المعيشة وغيرها من 

 .خرمن وقت لآ ت في تغير سلوك الزبائنأثر ، كلها عوامل خرى الظواهر الأ
الظواهر الخاصة بالتغيير في سلوك الزبائن تلك التي تتطلب اكتساب المعرفة في كيفية  أكثرولعل 

استخدام آلية التعامل مع الأجهزة الحديثة والبطاقات المصرفية، عند طلب كمية من النقود وإيداعها أو تحويلها، 
 استخدام هذه التقنيات والتعامل مع آلياتها. مما يعني ضرورة التوجه نحو الزبائن وتعليمهم كيفية 

 2:الأسباب التالية إلىويمكن إرجاع التغير في سلوك الزبون 

 .تقدم مستوى التعليم –
 .زيادة معدل الدخل الشخصي المتاح للإنفاق –
 .سهولة الحصول على المعلومات –
 .  تصالالتطور الملموس في وسائل الإ –
 قتلة القوانين والصدخلات الحكومية: -2

ظرا لوضوح صفة التعامل في قطاع الخدمات المصرفية، فإن ما يصدر من قوانين وتشريعات تكون ن
 تكون قليلة لوضوح الصورة في التعامل وإعطاء خرى غالبا محدودة نسبيا، كما أن التشريعات الحكومية هي الأ

 الوحدات لمصرفية الحرية في استخدام ما تراه مناسبا لمعالجة أية ظواهر.
 
 

                                                             
 34سير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص تي 1 

 

  30ص  ، 1سليمان شكيب الجيوشي، محمود جاسم الصميدعي، تسويق الخدمات المالية، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، ط 2 
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 افسة:المن -3
وهي سمة ظاهرة في هذا القطاع نتيجة لمرونة التعامل في هذا الجانب والسرعة في التغيير والتبديل 

 ، وما اقتناء التقنيات الحديثة والتشجيعخرى أية ظواهر تصدر من المصارف المنافسة الأ أمامواتخاذ المواقف 
ور ن ذلك تنويع في الخدمة وتطويرها بمر على استخدامها إلا ظاهرة واضحة في مجال المنافسة، بحيث ينتج ع

 الوقت. 
 الإبداع الصكنولوجي:  -4

هذه الناحية لها تأثير واضح في سوق الخدمات المصرفية، فعلى سبيل المثال وصل العدد الإجمالي 
ATM  من  أكثر 1994الممتلكة من قبل المصارف والجمعيات الإسكانية في المملكة المتحدة في عام

 موقع. 19000
تخدام التكنولوجيا يسهم في توسيع الموارد والقدرة للمصارف على المنافسة في هذه الصناعة المتقلبة اس 

 إدارة وتعزيز والتسليم للتوزيع جديدا اإطار  الجديدة المدفوعات أنظمة والمتفجرة بالمنتجات الجديدة، وتعد
 وستعتمد التكاليف، من تقلل التي دواتالأ من وهي التكنولوجيا، على هائلا الطلب يجعل المعلومات، هذا

 عبر العربي التسوق  أن على الدراسات وجدت إحدى .التجهيز تكاليف تقليل على المستقبل في الربحية
 شهرا، عشر أربعة قبل سجلت التي القيمة أضعاف تسعة سجلت حيث مليون دولار 90 حوالي بلغ نترنيتالإ

 المشتريات هذه مةقي لدفع ٪80 بنسبة الائتمان بطاقات واستخدمت
  :والجو ة الزبون  علاقتات -5

 بناء إلى وتهدف معه، العلاقات تعزيز واستمرارية الزبون، جذب في تكمن للتسويق الرئيسية المهمة
لم  فالزبون  المصرفية، الخدمات عن له الكلي الرضا وتحصيل الطويل، على المدى المتعددة الخدمة علاقات

 مقدمة في الخدمة جودة يضع جانب أن تعامله في يحاول إذ العكس وإنما امل،التع في التقليدي الفرد ذلك يعد
 والدقة السرعة حيث من الجودة بعنصر ترتبط أمور كلها والتحويل مثلا والسحب فالإيداع المطلوبة، الأمور
 البيع علاقات التقدم في جلأ من عليها التركيز سيتم الشخصية المبيعات أن نرى  وهنا في العمل، والكفاءة

 يحل أن ويتوقع مستقبلية أهمية ذات لكونها مع الزبائن الشخصية العلاقات من المزيد وتطوير الاستشارية،
 .التسويقية للحملات رئيسية كوسيلة الواسع التسويق استخدام نسبية مكان المباشر التسويق

 1عولمة المؤسسات المالية من خلال الإسصحواذ )الصملك( والإندماج. -6
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 الثاني: المزيج الصسويقي المارفيالمبحث 
من المتفق عليه اليوم أن المزيج التسويقي المصرفي مركب من شقين أحدهما ما يعرف عند بعض  

، الترويج Priceالتسعير  ،Product المكون من المنتج 4Psالباحثين بالمزيج التسويقي التقليدي أو 
Promotion التوزيع ،Placeسماه بعض الباحثين بالمزيج التسويقي الموسع للخدمات  ، أما الشق الثاني فهو ما

. وفيما يلي تفصيل Physical support، والدليل المادي Process، العمليات People فرادوالمتكون من الأ
  تطوير مزيج تسويقي خاص بالخدمات مختلف عن السلع.  إلىلكل لهذه العناصر وأسباب الدعوى 

 الصسويقي الخاص بالخدمات  المطلب الأول: عناصر المزيج
 (P.Kotler)وأهم العناصر التي تؤلف أي استراتيجية تسويقية، و يرى  أبرزيعد المزيج التسويقي واحدا من  

جية ، أو بشكل أدق فإن المزيج التسويقي يمثل على أرض الواقع الاستراتيمزيج التسويقي هو )التسويق( ذاتهأن ال
 1العليا للشركة. دارةالتي ترسمها الإ  )ting strategyTotal marke(التسويقية الشاملة

 و هي عناصر أربعة :  4Psو يعرف المزيج التسويقي بـ : 

 priceالسعر              -1
  productالمنتج          -2
    placeالمكان             -3
 promotionالترويج       -4

ي تقادات شديدة من قبل الباحثين المجددين فان إلىإلا أن هذا المزيج التسويقي )التقليدي( قد تعرض   
رة يام ما بعد الثو أمجال الخدمات، حيث يجمع هؤلاء على أن هذا المزيج بصيغته التقليدية الموروثة عن 

ضرورة الابتعاد عن المزيج التسويقي  إلىتدعو  (shostack) فالباحثة الصناعية، لا يصلح لقطاع الخدمات.
 (Lovelock) ويرى  .، باتجاه مدخل جديد يتلاءم وطبيعة قطاع الخدمات الفريدة)هالعقيم كما تصف (التقليدي

 ت.خدمابمزيج تسويقي يكون ملائما للينبغي الاستغناء تماما عن المزيج التسويقي الرباعي واستبداله  أنه
   :أسباب الدعوة لمزيج تسويقي خاص بالخدمات أولا:

، زيج التسويقي التقليدي ليصبح ملائما لقطاع الخدماتتنادي بضرورة تكييف الم أخرى برزت أصوات 
 حيث يرى هؤلاء أن عملية التكييف هذه ضرورية لعدة أسباب، في مقدمتها: 

                                                             
 89، الأردن، ص2009. دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، العلاق، تسويق الخدمات رأ حميد الطائي، د. بشي 1
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 أن المزيج التسويقي قد تم تطويره أصلا للشركات الصناعية. –
 يلبي لاأن ممارسي النشاط التسويقي في قطاع الخدمات يجدون أن المزيج التسويقي التقليدي الموروث  –

  .معظم احتياجاتهم
 .المزيج التسويقي التقليدي ضيقة بحيث لا تصلح تماما في تسويق الخدمات أبعادأن  –
 .ها بنوع من التفصيلتناولهذه الأسباب، دعنا ن هميةولأ

 :أن المزيج الصسويقي قتد تم تطويره أصلا للشركات الاناعية (أ
مرة في الستينيات من القرن الماضي، أوضح منذ فكرة المزيج التسويقي لأول  (Borden) عندما طور  

البداية أن عناصر المزيج التسويقي )المنتج، والسعر، والتوزيع والترويج( إنما تختص بالقطاع الصناعي حصريا، 
ولم يتطرق إطلاقا للخدمات التي تتسم  .(Tangibles)تحدث عن المزيج التسويقي للسلع الملموسة أنهبدليل 

  (Intangibles) اللاملموسيةبدرجة عالية من 
بنموذج محدث للمزيج التسويقي، عندما ذكر أن هذا المزيج  (Mc Carthy) وفي وقت لاحق، جاء 

ليس بالضرورة واحد لجميع المؤسسات، حيث أن بإمكان المؤسسة أن تكيفه حسب أوضاعها وإمكاناتها. 
جوانب منه لقطاع الخدمات قدر تعلق  أن المزيج التسويقي التقليدي قد يصلح في (Mc Carthy) وأضاف

 (Service delivery)الأمر بالعناصر الملموسة في الخدمة، وهي العناصر التي تسهل عملية تقديم الخدمة 

ذكر صراحة أن المزيج التسويقي التقليدي يصلح فقط للمؤسسات  (Borden) أن إلىومن المفيد الإشارة 
الربح )مثل مؤسسات الخدمة العامة(.  إلىقطاع الخدمات لا تسعى  الربحية. بينما نجد أن هناك مؤسسات في

استبعد من نموذجه  (Borden) ومما يؤشر عدم صلاحية المزيج التسويقي التقليدي في قطاع الخدمات، أن
 قطاعات خدمية مهمة مثل القطاع الصحي، وقطاع التعليم، والتسهيلات الائتمانية وغيرها. 

يقي في قتطاع الخدمات يجدون أن المزيج الصسويقي الصقليدي الموروث لا أن ممارسي النشاط الصسو  (ب
  :يلبي معظم احصياجاتهم

أثبتت الدراسات الميدانية أن مديري مؤسسات الخدمة يواجهون مشاكل وحالات في الميدان تختلف 
ي المجالات ف بشكل كبير عن تلك التي تواجه مديري المؤسسات الصناعية. وإن معظم هذه الاختلافات ينحصر

 1:التالية
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 .مشاكل تتعلق بجودة الخدمات )حيث يصعب قياسها مقارنة بالسلع( –
)وهذا غير وارد في قطاع  إن الناس الذين يقدمون أو يؤدون الخدمة قد يصبحون جزء من "منتج الخدمة" –

 .السلع(
 .لا يمكن تسجيل براءة اختراع للخدمة –
 خدمةإن مؤسسات الخدمة غير قادرة على تخزين ال –
إن المزيج التسويقي في قطاع الخدمات عادة ما يكون أوسع وأشمل بالمقارنة مع قطاع السلع الملموسة.  –

فالتفاعلات بين مورد الخدمة والمستفيد. وبين المستفيدين أنفسهم، تعتبر حيوية وحاسمة في قطاع الخدمات 
غالب لحظة ينما السلع لا تستهلك في الها، بإنتاجالسلع. فالخدمة تستهلك في لحظة  إنتاجقطاع  إلىقياسا 
 .هاإنتاج

 :المزيج الصسويقي الصقليدي ضيقة بحيث لا تالح تماما في تسويق الخدمات أبعا أن  (ج
ضرورة تكييف المزيج التسويقي التقليدي ليتلاءم مع الحاجات والمتطلبات  إلىمن دليل يدعو  أكثريوجد 

التسويقي التقليدي لا يأخذ بنظر الاعتبار الناس الذين يقدمون  الخاصة بقطاع الخدمات. مثال ذلك، أن المزيج
الخدمة )مورد الخدمة(، كما لا يأخذ بنظر الاعتبار أيضا البيلة المادية التي تقدم الخدمة من خلالها. في حين 

 عأن هذين العنصرين، أي موردي الخدمة والبيلة المادية، يعدان من العوامل ذات التأثير الكبير في قطا
 Physical) بمعنى (P)الناس ، و  - (People) بمعنى (P) ا بالحرفإليهالخدمات، ويشار 

Environment) -  لخدمة، عناصر ا أبرزأحد  إلىالبيلة المادية. كما أن المزيج التسويقي الموروث لا يتطرق
 .ع الخدمات، مما يؤشر عدم صلاحية المزيج الموروث في القطا(Process) وهو عملية الخدمة ذاتها

 تعديل المزيج الصسويقي ليلائم الخدمات:  إلىالحاجة  ثانيا:
 (mix marketing revised) تظهر الانتقادات الثلاثة أنفة لذكر حاجة ملحة لمزيج تسويقي معدل  
 تسويق الخدمات.  دارةلإ

ه كل من ي جاء با معدلا عن النموذج التقليدي التسويقي الذإطار وعليه، فقد اقترح عدد من الباحثين 
)Borden(  و) Mc Carthy(الخاص بتسويق الخدمات عناصر سبعة  طارفي الستينيات، ويتضمن هذا الإ

7Ps :1هي 

  منتج الخدمة(service)                                                       product  
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                                       السعر          price         
                                                                             التوزيعplace 
  يج     الترو                                                            promotion       
                       الناسpeople                                                       
     ) الدليل المادي )البيلة المادية              physical Evidence                     
              عملية تقديمprocess                                                         

التسويقي  عناصر المزيج يوضح هذه العناصر بإيجاز، دعنا نتفحص الجدول التالي الذي تناولن نأقبل   
 للخدمات.
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 عناصر المزيج الصسويقي للخدمات(: 1جدول رقتم )

 88ص  الأر ن، 2009وري العلمية للنشر والصوزيع، أ حميد الطائي،  . بشير العلاق، تسويق الخدمات.  ار الياز المادر: 

 الخدمة 
Product 

Service)) 

 السعر 
Price  

 الصوزيع 
Place 

(Distribution 

Channels) 

 الصرويج 
Promoti

on 

 الناس 
People  

الدليل 
 الما ي
)البيئة 

 الما ية (
Physical 

Evidence  

عملية تقديم 
 الخدمة 

Process 

و أالمدى  -
 النطاق 

 الجودة  -
سم إ -

 الصنف 
 المستوى  -
خط  -

 الخدمة 
 الضمانات  -
خدمات ما  -

 بعد البيع 

  .الخصومات -
 .الحسومات -
  .العمولات -
  .المستويات -
شروط الدفع  -

. 
القيمة  -

من  .المدركة
قبل 

 .المستفيد
الجودة  -

 /السعر.
تمييز  -

 .الاسعار

 الموقع  -
القدرة على  -

 إلىالوصول 
حيث تقدم 

 الخدمة .
 قنوات التوزيع  -
 ية التوزيعتغط -

. 

علانالإ -
. 

البيع  -
الشخ
 صي 

تنشيط  -
المبيعا

 .ت
 .الدعاية -
العلاق -

ات 
  .العامة
 

 القائمون  -
على تقديم 

الخدمة 
)موردو 
 (.الخدمة

 .التدريب -
 .التوجيه -
 .الالتزام -
 المحفزات. -
المظهر  -

 الخارجي 
 السلوك. -
 المواقف. -
 .المستفيدين -
 ون .خر الآ -
درجة المشاركة  -

 إنتاجفي 
 الخدمة.

 ينالعلاقات ب -
المستفيدين 

 انفسهم 
علاقات  -

 موردي الخدمة
مع 

   .المستفيدين

البيلة  -
 .المادية

 ثاث .الأ -
  .اللون  -
 .التصميم -

 .والديكور
 .مستوى  -

الضوضاء
. 

السلع  -
الداعمة 
.لتقديم 
 .الخدمة

ء الأشيا -
الملموسة 

في بيلة 
تقديم 
 .الخدمة

كافة  -
التسهيلات 

المادية 
 .خرى الأ

 .السياسات -
 ات .جراءالإ -
 .المكننة -
تدفق  -

 .النشاطات
حرية  -

التصرف أو 
الاختيار 

منوحة الم
للقائمين 

على تقديم 
 . الخدمة

توجيه  -
المستفيدين 
 .من الخدمة

مشاركة  -
لمستفيدين ا

في عملية 
تقديم 
 . الخدمة
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يضم النموذج المعدل المزيج تسويق الخدمات ثلاثة عناصر إضافية هي )الناس، والدليل المادي، 
(، كما أن النموذج المحدث لـ Borden) ـوعملية تقديم الخدمة(. هذه العناصر لم يتضمنها المزيج التقليدي ل

(Mc Carthyاستبعدها أيضا ) إن هذه العناصر السبعة تعد بمثابة الشريان الحيوي للبرامج التسويقية .
فشل البرنامج التسويقي لمؤسسة الخدمة المعنية. يشترط  إلىلمؤسسات الخدمة، وإن إهمال أي منهما قد يؤدي 

حاجات ورغبات  إلىأن تكون القرارات التسويقية مستندة ( The marketing conceptمفهوم التسويق )
لمستفيدين. فالمشترون يقتنون السلع والخدمات لإشباع رغباتهم وحاجاتهم. وعليه، فإن المشتري عندما يدخل ا

من عملية  يةآتالحصول على حزمة من المنافع والإشباعات المت إلىيتطلع  أنهفي عملية التبادل في السوق، ف
أجزائه المكونة له. لكن  إلى( عادة Market offeringالتبادل هذه. إلا أن المشتري لا يقسم العرض السوقي )

يقي عناصره أو أجزائه المكونة له. إن المزيج التسو  إلىمن وجهة نظر البائع، فإن العرض السوقي يقسم أو يجزأ 
ملاءمة لتنظيم المتغيرات المسيطر عليها من قبل رجل التسويق، والتي تلعب دورا في  كثريعد الأسلوب الأ

 .التبادل في السوق التأثير على عمليات 
إن عملية تكوين المزيج التسويقي في قطاع الخدمات لا تختلف كثيرا من حيث المبدأ عما هو معمول 

 ، حيث تتضمن عملية تكوين أو خلق المزيج التسويقي الخطوات التالية:خرى فيه في الأسواق الأ
 . (Sub mixes) عزل العرض السوقي عن مكوناته أو عناصره المزيجية الفرعية –
 .تنسيق العناصر المزيجية الفرعية لتشكل جزء من المزيج التسويقي –

إن المزيج التسويقي الخاص الذي تتبناه أو تختاره مؤسسة معينة سيختلف بالطبع طبقا للظروف السائدة 
 (. لخ...إ)مثال ذلك، مستوى الطلب، عمر الخدمة المقدمة

رات و تفصيل عناصر المزيج بما ينسجم مع متغيوعليه فإن عملية المزيج التسويقي تتطلب تغيير أ
لا يوجد مزيج تسويقي واحد يصلح لكل الظروف والحالات. وبالتأكيد فإن عناصر  أنهواحتياجات السوق. بمعنى 

المزيج التسويقي غالبا ما تتداخل مع بعضها البعض. فلا يمكن في الواقع العملي اتخاذ قرار حول عنصر 
ل عنصر النسبية لك همية. كما أن القيمة أو الأخرى لتسويقي بمعزل عن العناصر الأمعين من عناصر المزيج ا

 .من عناصر المزيج التسويقي قد تتباين حسب الظروف والأزمان
يري يتطلب من مد أنهوتأسيسا على ما تقدم، وبالنظر للطبيعة غير الاعتيادية لقطاع الخدمات، ف

تناهية مع موضوع تكوين المزيج التسويقي الخدمي. ولا عجب تسويق الخدمات التعامل بحذر شديد ودقة م
التسويقي،  من أسلوب في تكوين مزيجها أكثروالحالة هذه أن نجد في الواقع العملي مؤسسات خدمية كثيرة تنتهج 
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 "وذلك اعتمادا على فصول السنة، أو أنماط الطلب، أو طبيعة المستفيدين، أو مستوى مشاركة المستفيد في 
 . 1" الخدمة، أو حسب درجة التفاعل بين مورد الخدمة والمستفيد، وغير ذلكإنتاج

 المطلب الثاني: المنصج )الخدمة المارفية( والصسعير
في هذا المطلب إعطاء أهم المحاور المتعلقة بأهم عنصر من عناصر المزيج التسويقي  سنحاول

جه، ن خلال تعريفه، دورة حياته، ومكونات مزيالمصرفي والمتمثل في المنتج المصرفي أو الخدمة المصرفية م
تطوير منتجات جديدة، ثم ندخل في العنصر الثاني من عناصر المزيج التسويقي المصرفي المتمثل  إلىوصولا 

 ه، مع ذكر طرقه واستراتيجياته.  أهداففي التسعير من خلال تعريفه و 
 :: المنصج أو الخدمة المارفيةأولا

 تعلقة بالمنتج المصرفي فيما يلي:تتمثل أهم المحاور الم
 الخدمة المارفية:المنصج أو  مفهوم  -1

المنتج الخدمي المصرفي يمكن أن يعرف بكونه الخدمة أو حزمة من الخدمات والتي تقدم لأية جهة 
السوقية، ووفق هذا التعريف  هدافمستفيدة من مصرف أو مجموعة من المصارف لهدف أو مجوعة من الأ

أي الحساب -ري للزبون سيضم، مثلا، منتجا مصرفيا، والذي لا يختلف في هيلته وحالته فإن الحساب الجا
 2.خرمن مصرف الآ-الجاري هذا 

يعتبر عنصر المنتج أو الخدمة المصرفية التي يقدمها البنك من أهم عناصر المزيج التسويقي حيث 
 يعتمد عليها البنك في إشباع رغباتهذا العنصر في أن الخدمات المصرفية تمثل الأداة التي  أهميةتكمن 

 ه تبعا لذلك.أهدافعملائه وفي تحقيق 
وفعاليات الخدمة المصرفية التي يقدمها البنك لغرض تلبية  أنشطةا مجموعة من أنهوعرفت أيضا ب
 3حاجات ورغبات الزبائن.

 4:ثلاثة أشكال وهي إلىيمكن تصنيف الخدمات المصرفية 
 خدمات ميسرة: -أ
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صول فيها اية مشكلات في الح، ولا يلاقي اإليهحتاج أالزبون متى ما  تناولي تكن في موهي الخدمات الت
وكذلك  ،لمصرفية، كخدمات السحب والإيداع أو استخدام البطاقة اكونها ميسرة ومتاحة وسهلة المنال، لعليها

وني أو التلف تصال، أو حتى الإدات المتوفرة في المصرف أو خارجهالاستخدام الآلي من خلال المكائن والمع
ا ما تكن ، وغالبمتفرقة من المنطقة أو القطر مثلاة المنتشرة في أماكن لكترونيمن خلال الشبكات المتاحة الإ

دة تقديمها للزبائن بصور عدي إلى، إذ تلجأ المصارف ن أي مقابلا تقدم مجانا دو أنهأجورها واطلة نسبيا أو 
ا تتكرر باستمرار يوميا أو أسبوعيا أو وقت الحاجة تبعا أنهيلاحظ ومختلفة طمعا في إرضاء الزبائن هؤلاء، و 

 لشكلها أو نوعيتها.
 خدمات تسوق:  -ب

غالبا ما يبذل الزبون جهد في سبيل الحصول على هذه الخدمات والتي قد لا يتكرر استخدامها إلا  
فقد  معينة أو حالات معروفة،بفترات زمنية متباعدة نسبية، أو قد يكون استخدامها وقت الحاجة أو في مواسم 

يبذل الزبون جهدا للحصول على قرض وفق مواصفات وشروط معروفة، أو أن الخدمة لا تقدم إلا في وقتها، 
ولا تتاح في أي وقت كان، فالقروض لا تمنح على نحو عشوائي ودون شروط معينة، وإنما يتطلب الأمر توافر 

قدرة على الإيفاء والضمان بعد القرض وغيرها من الاعتبارات جوانب معينة تمكن من تحقيق القرض هذا، كال
 .خرى الأ

  :خدمات خاصة  -ج
هذه الخدمات قد لا تقدم إلا بشكل خاص للمستفيدين منها، ولها خصوصية معينة ينفرد بها مصرف  

ور ج، فبعض المصارف قد لا تقبل الودائع أو فتح الحسابات لديها إلا من خلال تحميل الزبون الأآخرعن 
ا بتوصية من الزبون وعلى نحو مفهوم الإيصاء أساسمقابل هذه الخدمة، أو أن تكون الخدمات المقدمة مقترنة 

Customization ( أو خدمات الـVIP أو قروض استثمارية أو )الاستثمارات... الخ، إذ يتم تصميم  إدارة
 لعمله أو نشاطه. الخدمة وفق رغبة الزبون وحاجته لها وعلى النحو الذي يراه مناسبا

 مزيج المنصج أو الخدمة المارفية:  -2

 وفعاليات أنشطةمن المعلوم أن البنوك لديها مجموعة من الخدمات المصرفية التي هي عبارة عن 
متعددة ومتنوعة يقدمها البنك لزبائنه بالشكل الذي يحقق لهم اشباع حاجياتهم ورغباتهم في هذا المجال، وعندئذ 

من خدمة يكون لديه ما يسمى بالمزيج الخدمي المصرفي، الذي يمثل كافة الخدمات  أكثرمع لما يتعامل البنك 
 ية هي التالي:رئيس أبعادالتي يعرضها البنك لعملائه خلال فترة زمنية معينة، إذ يتكون هذا المزيج من أربعة 
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 الاتساع أو سعة المزيج: -أ
 غناءالاستخلالها، والتي لا يمكن للمصرف ويقصد بها عدد الخطوط الخدمية التي تقدم الخدمة من  

عنها، إذ تمثل الصورة الفعلية للنشاط الخدمي المصرفي، وبدونها فإن المصرف يعد عاجزا في تقديم كامل 
الخدمات للزبائن، كالحسابات الجارية، القروض، الاعتمادات المستندية، البطاقة المصرفية وهكذا تبدو الخدمات 

 الوحدة المصرفية الواحدة.متكاملة في شكلها في 
 عمق المزيج: -ب

ن نوع من م أكثرهو التشكيلة الخدمية التي يتكون منها خط الخدمات الواحد، مثلا إذا كان البنك يقدم  
  عمقه. إلىالقروض فإن هذا التنوع داخل الخط القروض إنما يشير 

 طول المزيج:  -ج   
 منها كافة خطوط الخدمات التي يطرحها البنك لزبائنه. هو إجمالي عدد الخدمات المصرفية التي تتكون  

 : والاتساقالصوافق  -    
بين مختلف الخطوط المصرفية التي يقدمها البنك، إذ غالبا ما  والانسجاميتمثل في درجة الترابط  

 1من قبل العميل. الاستعمالأو  علانتشترك هذه الخطوط بصفات معينة ومميزة من حيث التوزيع أو الإ
 المزيج الخدمة الصرفية: أكثروالشكل التالي يوضح  
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 ة المارفيةمزيج خدم أبعا : 1الشكل رقتم 

 03اتساع المزيج الخدمي = 

 

 توافقوافق                          ت                        

 

 

 

 02عمق خط الإعتمادات =                                                                         

                                                         

 03عمق خط الإيداع =      

 04عمق خط الإقراض =                                      

 09طول المزيج الخدمي = 

جزائر دكتوراه، جامعة ال أطروحةالبنوك العمومية الجزائرية،  أداءصرفي في تحسين فايدي كمال، دور التسويق الم :المادر
 68ص ، 2013، الجزائر، 3

 :تطوير الخدمات المالية الجديدة -3
دارية إية لأي استراتيجية ساسجديده جزءا مهما من المكونات الأ إليهتطوير منتجات م عمليةتشكل 

ماط العملاء وتعدد نأ. تتميز البيلة التسويقية لهذه المؤسسات بتباين وتسويقية للمؤسسات المالية المعاصرة
التي من  خرى أتواجد متغيرات مختلفة  إلىاحتياجاتهم وتطور رغباتهم والتغير في معايير اختيارهم. بالإضافة 

ات المالية التي مبينها المنافسة الشديدة والمتزايدة، عولمة الاقتصاديات، التغيرات الحادة التي شهدها قطاع الخد
من أهمها الإبداع والإبتكار المالي المستمر وإعادة تعديل التشريعات المنظمة لهذا القطاع. نتيجة لذلك، يتبين 

ن أذ إمخاطر باستمرار،  إلىن يعرض المؤسسات المالية أ هشأنن تجاهل مثل هذه المتغيرات من أبوضوح 

 القطاع العام تحت الطلب للإستهلاك

خط الخدمة 
1 

3خط الخدمة   

 
 الإعصما ات القروض الو ائع

2خط الخدمة   

 لأجل القطاع الخاص للإستغلال

 للإستثمار

لخارجيةتجارة ا  

 الإدخارية
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ومن  و المستوى المطلوب.أقل دون المثالية و على الأأناسبة الخدمات المالية التي يقدمونها قد تصبح غير م
مرار جل الاستأمن  ةومطور  ةمبتكر  ةجديد ةن ذلك يتطلب تقديم خدمات ماليإن تحافظ على مكانتها، فأجل أ

 ات الماليةالجيد في توفير الخدم داءمات المالية لا يعتمد فقط على الأن النجاح في تسويق الخدإوالنمو والبقاء. 
 نما يعتمد بشكل متزايد على تطوير خدمات مالية جديدة.إو الحالية. و أالقائمة 

 أنواع المنصجات الجديدة –

و الإبداعية أستة فلات للمنتجات المبتكرة  (Booz, Allen and Hamilton, 1982)اقترح كل من 
س الترابط ما المالية. ولتعكالمؤسسة معا. وقد تم تكييف هذه الفلات لتتناسب مع الخدمة السوق و  إلىبالنسبة 

 بين المنتج وتقديمه. وهذه الفلات هي:

 منصجات جديده تطرح لأول مره: (أ
بالنسبة للمؤسسة المالية والسوق وعددها قليل جدا. وتعرض لأول مره في  ةجديد ةوهي خدمات مالي

 السوق. 
 )جديده بالنسبة للمؤسسة المالية فقط(: ةضافة خطوط منصجات جديدإ (ب

على المؤسسة المالية نفسها. والتي  ةنما جديدإعلى السوق. و  ةلمنتجات المالية ليست جدين هذه اإ
على  ةمثلأومن  .ةخطوط منتجاتها لاستثمار فرص سوقية متوفرة في قطاعات سوقيه معين إلىضافتها إتحاول 

رض قروض يث انتقلت لعريطانيا حسكان في بما قامت به البنوك والجمعيات الإ هذا النوع من المنتجات المالية
لسوق. على ا ةعلى التوالي. وهذه المنتجات المالية لم تكن جديد ة( وحسابات جاريةسكان )رهونات عقاريالإ

 بالنسبة لتلك المؤسسات المالية. ةلكنها كانت فقط منتجات جديد

 توسيع خطوط المنصجات الحالية: (ج
ي أ. ةجديده متميزة لتقديم خدمات قائمو طرق أي توسيع الخط(. أضافات على خط خدمه قائم )إهي 

 على الخدمات القائمة. مثال ذلك زيادة ةدون الحاجة لإحداث تغيرات جوهري بالإمكان تعزيز المنتج المالي أنه
المبلغ المضمون ببطاقة الشيك المضمونة، أو زيادة عدد او نوع تجار تجزئه المساهمين في نظام بطاقة 

 .الائتمان
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 المنصجات الحالية: ةتحسين ومراجع ( 
تجاتها و تحسينات على منأ تعديلات إجراءقد تقوم المؤسسة المالية بتقديم منتجات جديده عن طريق 

السوق.  ظروف المنافسة في ةو مواكبأو زيادة القيمة المضافة للعملاء، أالحالية، وذلك بهدف تقليل التكلفة، 
ات راءإجلمالية، ومن الأمثلة على ذلك تحسينات على سس مستمرة مع معظم المنتجات اأعلى  ةيحدث هذا عاد

ديم و تمديد ساعات تقألي لدفاتر الشيكات الجديدة، صدار الآو الإألإصدار بطاقات الائتمان  الأمانالسلامة و 
 و توفير كشف بحسابات العملاء آليا وغيرها.أالخدمة، 

 الخدمة في السوق: أنهتحديد مك ةعا إ (ه
را لاكتشاف نظ ةمعين ةمنتجاتها في قطاعات سوقي ةتحديد مكان إعادة ةية بعمليهنا تقوم المؤسسة المال
د تطور و وجو أو تغير انطباعات العملاء في السوق حول مواصفات المنتجات، أاستخدامات جديدة لمنتجاتها، 

ون بأحد دفتحديد مكانته في السوق. مثال ذلك إذا كان العملاء المسته إعادة إلىدى أتكنولوجي على المنتج 
ضه هذا المنتج وعر  أنهتحديد مك إعادةيمكن  أنهاصحاب الثروات الخاصة، ف إلىالمنتجات المالية ينتمون 

 الطبقة الوسطى. أفرادليناسب تفضيلات 
 تخفيض الصكاليف: (و

 لىإو تكاليف تسويقها سوف يؤدي أالخدمة المالية  نتاجن تخفيض التكاليف سواء تكاليف الإإذا كا
كن ن تخفيض التكاليف يعد منتجا جديدا بالنسبة للمؤسسة المالية ولإيادة القيمة المضافة للعملاء، فز  وأتحقيق 

ليس بالنسبة للسوق ولا عملاء. على سبيل المثال بعض المؤسسات المالية تصدر بطاقات الائتمان ذات تكلفه 
جيع ا هذه المؤسسات، وذلك بهدف تشقل سعرا من بطاقة الائتمان العادية التي تصدرهأمتدنية غالبا ما تكون 

 ة.التحول وجذبهم من عند المنافس إلىالعملاء الذين لا يستخدمون بطاقات الائتمان العادية لهذه المؤسسات 
 ةلا تعديلات وتحسينات على منتجات حاليإتطوير منتجات جديده في الواقع ما هي  أنشطةن معظم إ

على كل من المؤسسة المالية والسوق. وعليه، فهي غالبا ما  ةن جديدما الابتكارات الجوهرية فتكو أ. ةو قائمأ
 هميةأ ، وتحمل مخاطر عالية، في الوقت نفسه فان هناك احتمال أن تولد عوائد عالية، هذا ما يثبت ةتكون نادر 

   1هذه المنتجات بالنسبة للبنك.
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 :: الصسعيرثانيا
اصر المزيج التسويقي لكي يتمكن القارئ من لعل أهم ما يلم بعنصر التسعير كثاني عنصر من عن

 استيعابه ما يلي:
 :مفهوم الصسعير (أ

 إعطاء تعاريف متعددة للتسعير أهمها: إلىلقد تطرق خبراء التسويق  
 .فقد عرفه بشير العلاق: "التسعير هو القيمة النقدية للوحدة الواحدة من السلعة أو الخدمة" 
: "عملية وضع قيمة نقدية أو عينية لسلعة أو خدمة يمكن أنهكما عرفه كمال هاني حرب على  

سويقية مضافا والتكاليف الت نتاجاستخدامها لتلبية حاجة معينة، وتتضمن هذه القيمة )السعر( غالبا تكاليف الإ
  .ا هامش محدد من الربح"إليه

ينة و خدمة معالقيمة المعطاة لسلعة أ أنهوعرفه محمد فريد صحن: "يمكن التعبير عن السعر على 
والتي يتم التعبير عنها في شكل نقدي، هذا يعني أن المنفعة التي تحصل عليها الزبون من شراء سلعة أو 
خدمة يعبر عنها في شكل قيمة معينة يتم ترجمتها من طرف المؤسسة في شكل سعر معين يدفعه المستهلك 

ديد من المكونات المادية للسلعة، ولكن يشمل العثمنا لهذه المنفعة وبالتالي فإن السعر المدفوع لا يعكس فقط 
 النواحي النفسية، شهرة المنتج، مجموعة الخدمات المقدمة والمرتبطة ببيع السلعة أو الخدمة".

و العينية أتلك القيمة النقدية  أنهيعرف السعر في الميدان المصرفي بمن خلال هذه التعاريف يمكن أن 
ة التي ن السعر هو القيمأيمكن القول  أخرى حصوله على الخدمة، وبعبارة  الذي يدفعها العميل للبنك مقابل

تخدامه و القيم المضافة المرتبطة باسأو الفوائد أيكون العميل مستعدا لدفعها ومبادلتها مع مجموعة من المنافع 
 للخدمة المصرفية. 

لبنوك في لتي تعرضها اذلك الفن الذي يترجم قيمه الخدمات ا أنهيمكن تعريف السعر المصرفي على 
 1.صوره وحدات النقدية يدفعها العميل لقاء استخدامه لتلك الخدمات

بادلي طبيعة النشاط الت إلىيمكن القول في النهاية بأن السعر يأخذ معاني ومصطلحات متعددة تبعا 
لخدمات اطاع ق إلىالحاصل بين المتعاملين وعلى اختلاف أشكالهم، وهذا التنوع في المعنى يمكن أن يمتد 

 2المالية فالسعر قد يعني:
 وذلك عندما يفرض المصرف على قيمة القرض الذي يحصل عليه الفرد أو المنظمة. Interestالفائدة  –
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 عندما يتم سحب المبلغ المودع لدى المصرف قبل الموعد المسموح بالسحب. Penaltyالغرامة  –
 الخدمة المالية. للخدمات التي تقدم نظير شيء إضافي لمشتري  Feeأتعاب  –
نظير قيام الوسطاء الماليين بتقديم الخدمات المالية بالإنابة عن المستفيد وبخاصة  Commissionعمولة  –

 في تعاملات البورصة المالية.
 تدفع على العوائد أو الإيرادات المتحققة من الأعمال وتعود للدولة في الغالب. Taxضريبة  –
ا مبالغ تدفع نظير إمكانية حصول الطرف أنهخدمات معينة، أو  هو مقابل الحصول على Tuitionرسوم  –

 .خرآالمستفيد على هذه الخدمة تحديدا، أو قد تضعها الدولة لدعم مشاريع خيرية أو اجتماعية أو شيء 
القول بأن هذا التعدد والتنوع في معنى السعر يعطي له صفة الشمولية والاتساع في التأثير  إلىنخلص 
طراف، سواء كان ذلك في منظمات هادفة للربح أو غير الهادفة. وسواء كان في القطاع على مختلف الأ

 ومختلف اقتصاديات وبلدان العالم.الخاص أو الحكومي، 
 :الصسعير أهداف (ب

خلال  عملها ومنأ المنظمة من  إليهالسعرية تعبر بشكل بسيط عما ترغب أو تريد أن تصل  هدافالأ 
ضلا عن كونها ترتبط بشكل وثيق مع الخطوات المعتمدة في عملية التسعير وما اعتماد السياسات السعرية، ف

 هدافلأابتداء هنا، بأن ا إليهمن عوامل مؤثرة في إقرار السعر، والشيء الذي يجب الإشارة  إليهسيتم الإشارة 
ن أي خلاف لأالكلية للمنظمة، وتصب في استراتيجية التسويق المعتمدة.  هدافالسعرية يجب أن تشتق من الأ

تمد المنظمة السعرية ومن الممكن أن تع هداففي ذلك يعني الفشل في الاستراتيجية التسويقية، وفي تحقيق الأ
مختلفة ومرتبطة بمديات زمنية متباينة )طويلة، متوسطة، قصيرة( ولكنها من الممكن  أهدافوأي كان شكلها 

وك منظمة، وبالتالي ستكون بمثابة مرشد ودليل للسلالكلية لل هدافأن تكون مشتركة وتصب في النهاية بالأ
 1.التسويقي للمنظمة في السوق  داءوالأ

بق أيضا التسعير تنط أهدافية في أساسمن قاعدة  أعلاهفي  إليهوبعامة يمكن القول بأن ما تم الإشارة 
ز بها في التي تتمي وتقديم الخدمات المالية. ولكن مع الخصوصية إنتاجعلى الشركات والمنظمات العاملة في 

السعرية  افهدالأ أبرزها. والشكل الموالي يوضح أهدافخصائصها وانعكاس ذلك على عملية التسعير وتحديد 
 في مجال الخدمات المالية والتي يمكن توضيحها بالآتي:

 

                                                             
 326المرجع أعلاه، ص 1
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 السعرية في المنظمات المارفية هداف(: الأ2الشكل رقتم )  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 الأردن،2008  ،الطبعة الاولى ،اء للنشر والتوزيعأثر لرحومي، تسويق الخدمات المالية، دار ا أحمد البكري ، ثامر المادر:
 327ص

 :Profit objectivesالموجهة نحو الأرباح  هدافالأ -1
تحقيقه منظمات الأعمال وعلی شتی تخصصاتها، لأن تحقيقه  إلىيعد الهدف الأول الذي تسعى 

كن السعرية وغير السعرية في المنظمة. ول خرى الأ هدافعلى تحقيق الأ سينعكس بشكل مباشر أو غير مباشر
بعض  تحقيقها المنظمة، وقد تأخذ في إلىالتي تسعى  خرى السعرية الأ هدافالأ أهميةهذا لا يعني التقليل من 

أن  ىلإمما هو عليه في تحقيق الأرباح. وبعامة يمكن أن نشير  أكثرولوية أالحالات أو الظروف الاقتصادية 
 تي: خدمات المالية يمكن ان تتمثل بالآالربحية في ال هدافالأ

 الأهداف السعرية للخدمات المالية

 موجهة نحو الأرباح

السوقية الحاة زيا ة  

المنصج جو ة قيا ة المبيعات نحو موجهة البقاء   

 مكانة
 السوق  في المنظمة

تعظيم قيمة 
 المبيعات

تعظيم حجم 
 المبيعات

جمالية أو إأرباح 
 صافية

 أرباح نقدية

معدل العائد على 
 الإستثمار
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يتمثل هذا الهدف بالسعي للاسترداد السريع للنقد من خلال اعتماد  :Cash flowتحقيق الصدفق النقدي  –
نفاقه من مبالغ على تطوير وتقديم المنتج )الخدمة( إسياسة سعرية تقوم على التغطية السريعة لما تم 

تمتاز هذه الخدمات المقدمة على وفق هذا الهدف بدورة حياة قصيرة، ويمكن أن تضع لها أسعار للسوق. و 
مرتفعة نسبيا لكي تحقق استرداد نقدي سريع من جانب، ولكيلا يتاح الوقت الكاف للمنافسين في تقليد 

دمة الخ . حيث يكون الوقت قد مضى في مغادرة الشركة للسوق، بتقديمها لهذهآخرالخدمة من جانب 
 عندما يسعى أو يدخل المنافسون للسوق في ذات الخدمة المقدمة.

:يعتبر مؤشر ضروري في بعض الأحيان Total profit maximizeتعظيم الأرباح الإجمالية  –
خلال  رباح الكلية المتحققة لهابائن والجمهور العام عن مستوى الأللمنظمات المالية في إعطاء تصور للز 

زمن. وقد يستخدم هذا المؤشر لأغراض الترويج وللمواجهة مع المتنافسين في السوق. فترة معينة من ال
المنظمة هو في الأرباح الصافية التي يتم  أداءحيث أن الأرباح الحقيقية التي يمكن أن يقاس عليها 

 ا بعد استقطاع التكاليف والضرائب.إليهالوصول 
وضع الأسعار على وفق هذا الهدف بما يضمن ت :Return on investmentالعائد على الاسصثمار  –

 هدافتحقيق معدل من العائد يتوافق مع استثمارات الشركة في مجمل عملها، ويرتبط هذا المعدل مع الأ
السعرية على وفق هذا التوجه تنصب على مبدأ  هدافالسعرية المدفوعة مسبقا، والحقيقة أن معظم الأ

ضع معدل العائد على الاستثمار يتطلب معرفة البيانات المتعلقة عند و  أنهالتجربة والخطأ. والسبب هو 
 بالكلف والعوائد المتحققة، وهذا أمر يصعب تحقيقه مسبقا بل يجري تقديره.

الوقت وبالمقارنة أيضا مع  تحقيقه، وبمرور إلىوبالتالي فإن الشركة تضع معدل عائد مستهدف وتسعى 
 إلىوموضوعي، ويعتبر بمثابة هدف تسعى  معدل عائد حقيقييمكن أن تحدد  خرى الشركات المنافسة الأ

 الربحية. هدافوالمنصبة نحو تحقيق الأ تحقيقه عبر السياسة السعرية المعتمدة
 :Sales objectivesموجهة نحو المبيعات  أهداف -2

ا التي تتعامل به أو الجوهر في تحقيق العوائد للمنظمة من خلال المنتجات ساستعد المبيعات هي الأ
 أهدافلا تتحقق من دون تحقيق إ ا أو غيرهاأساسالربحية  هداففي السوق، وبالتالي يمكن القول بأن الأ

 نوعين هما: إلىالمرتبطة مع المبيعات تقسم  السعرية هدافالمبيعات. وبعامة يمكن القول بأن الأ

راتيجية تسويقية يمثل ذلك انتهاج المنظمة الإست :Sales value maximizeتعظيم قيمة المبيعات  –
مرتفعة مقابل القيام بنشاط ترويجي مكثف وهو ما يسمى بإستراتيجية  وضع أسعار أساستقوم على 
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 لكون هذه الإستراتيجية تسعى لتحقيق تغطية شاملة للسوق وبما يسمح لها أن تضع القشط السريع.
عها، فضلا عن كون المنافسة والتعامل م مرتفعة نسبيا، نظرا لرغبة المستهلك بشراء هذه الخدمة أسعار

 جديدة على السوق. في السوق تكاد تكون غير موجودة أو محدودة جدا بسبب كون الخدمة
يعتمد هذا الهدف السعري نحو تعظيم عدد  :Sales volume maximizeتعظيم حجم المبيعات  –

ديدة. وذلك من خلال سواء كان ذلك في أسواقها التقليدية أو الج الوحدات المباعة من الخدمة المالية
وتستخدم  تسمى بإستراتيجية التغلغل السريع العالية واعتماد أسعار منخفضة وهذه ما الكثافة الترويجية

السوق كبيرة وكون المستهلك  هذه الإستراتيجية والتوجه السعري نحو تعظيم حجم المبيعات عندما تكون 
 قوية بفترة قريبة من الزمن للخدمة المقدمة. منافسة لديه حساسية تجاه السعر، فضلا عن احتمال ظهور

  :Market share increaseزيا ة الحاة السوقية  -3
لكون الحصة السوقية  ها السعرية،أهداففي صياغة  أساسالعديد من المنظمات تعتمد هذا الهدف ك 

اسا بالمنافسين تي تعمل بها قيالصناعة ال هي تعبير أو مؤشر لمدى قوتها التأثيرية وحجم نشاطها في ذات
المعتمدة ستكون أداة رئيسية ومهمة في تحقيق زيادة الحصة السوقية.  . ولا شك أن السياسة السعريةينخر الآ

بداعات إ لاستقطاب مثلا في البنوك التجارية من زيادة في معدلات الفائدة على الودائع الثابتة وكما هو حاصل
مستويات الفوائد على القروض الممنوحة  في قيام البنوك بتخفيضكبيرة وجديدة وتوسيع لأنشطتها المختلفة. أو 

وتسهيلات معينة مرافقة لعملية الاقراض إذا ما كانت معدلات الفائدة  عفاءاتإ أو المنظمات، أو تقديم  فرادللأ
 بالسياسة المالية للدولة ومحددة من قبل البنك المركزي بتعليمات واجبة. مشروطة

مصفوفة بوسطن  ن اعتمادها في تأشير الحصة السوقية في هذا المجال هووخير أداة تحليلية يمك
هما معدل نمو  حداثيينإ( والتي تؤشر العلاقة بين Boston Consulting Group BCG)، الاستشارية

السوق )الصناعة والحصة السوقية، وما ينتج عنهما من خلايا اربع توضح موقع الخدمة على خارطة التحليل 
 وفة.لهذه المصف

 :Survivalالبقاء  -4
 العناصر أكثري لأي منظمة، وطالما كان السعر هو أساسلا شك بأن هذا الأمر يمثل هدف جوهري و 

في توجيه  ساسأفي المزيج التسويقي مرونة واستجابة للتغيرات الحاصلة في السوق، فإن المنظمة ستعتمده ك
كاليف بقاء والاستمرار في السوق، ومن خلال تغطيتها للتأعمالها وبرامجها التسويقية والبيعية بما يمكنها من ال
 والمصاريف المتعلقة بالخدمات التي تقدمها للسوق.
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 :Product qualityقيا ة جو ة المنصج  -5
أصبحت الجودة ومنذ وقت ليس بالقصير هدف استراتيجي تعتمده منظمات الأعمال على مختلف 

ديم في عملها وتق أساست الرئيسة التي اعتمدت الجودة كتخصصاتها. وقطاع الخدمات هو واحد من القطاعا
أو منظمات. وترتبط الجودة مع السعر ارتباطا كبيرا لكون  أفرادمخرجاتها للمنتفعين أو المتعاملين معها من 

الجودة هي تعبير عن الأسعار المرتفعة لتلك الخدمة المقدمة. حتى أصبح من الواضح لدى الكثير من الباحثين 
كون المنتج  ساسأبأن الجودة للمنتج والحصة السوقية لها ارتباط وثيق ورئيسي بتحقيق الربحية. على القول 

ذو الجودة العالية سيكون المستهلك مستعد لأن يدفع أسعار أعلى في سبيل الحصول عليه أو التعامل مع 
ستوى جودة بم خرى عض الأمقدمها. ويتم لمس هذا الأمر بشكل كبير في قطاع البنوك ويتميز بعضها عن الب

 الخدمة المقدمة والاعتمادية التي تعول عليها في جوانب مختلفة.
 :Organization positioningمكانة المنظمة في السوق  -6

المستهدفة من سياسة التسعير رغم أهميته  هدافقد لا يكون الهدف الربحي هو الهدف الوحيد من الأ
أن تحظى بمكانة وسمعة طيبة وقوية في السوق  إلىالمنظمة أيضا وأولويته لمنظمات الأعمال. ولكن تهدف 

ها الرئيسة. وذلك من خلال العمل على خلق حالة من الاستقرار في أسعار الخدمات أهدافيساعدها على تحقيق 
التي تقدمها لأطول فترة ممكنة، وبما يعود بالنفع على الجمهور المتعامل معها ويعطي مؤشر على استجابتها 

اسية المستهلك تجاه التغير في الأسعار، أو ارتباط السعر بمستوى المنافع التي تحققها الخدمة بشكل لحس
ا عن مسؤوليتها ا تعبر هنأنهصادق ودقيق للمنتفعين منها، وبما يعزز من مكانة المنظمة في المجتمع. وبالتالي ف

ا وهو ما يعبر عن جوهر الرسالة أساسمته ا تعمل لخدأنهتجاه المجتمع، و social responsibility الاجتماعية
 بتداء.إالتي وضعت لها 

 اسصراتيجيات الصسعير:   (ج
لات ا "قبول مبادئ التسعير في حاأنهاستراتيجية التسعير وبشكل مبسط على  Andre Gaborعرف 

نظمة يجب أن مالتطبيق لها وعلى مدار الفترة الزمنية" وهذا يعني بأن استراتيجية التسعير المعتمدة من قبل ال
تتوافق مع الواقع الحقيقي الموجود في السوق وعلى مدار الوقت. لأن أي تعارض يحصل بين الطرفين يعني 
توقف العملية التسويقية برمتها، وأن ذلك يعني بأن السوق سوف لن يشتري منتجات الشركة، وهذا ما ينعكس 

 1:ير وهمايتين رئيسيتين يمكن اعتمادهما في التسععلى استمراريتها في تلك الأسواق. وبعامة هنالك استراتيج

                                                             
  332، مرجع سبق ذكره، ص الرحوميثامر البكري، أحمد  1
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 :Skimming strategyاسصراتيجية القشط  -1
هذه الاستراتيجية معتمدة من قبل الكثير من المسوقين وخاصة إذا ما كان الطلب المتحقق على المنتج 

دخل بأسعار ن يواضح وكبير ولا توجد هنالك حساسية لدى المستهلك تجاه السعر. وبذلك فإن المسوق يمكن أ
 Philip Kotlerمرتفعة لمنتجاته في السوق لكي يحقق أعلى عوائد ممكنة للوحدة الواحدة وبأسرع وقت. ويرى 

 بأن هذه الاستراتيجية يمكن اعتمادها في ظل توافر الظروف التسويقية التالية:
ي وضع ها فأمامرصة هناك مرونة نسبية في الطلب على الخدمة التي تتعامل بها الشركة مما يتيح الف –

 أسعار مرتفعة.
ين في السوق لاعتماد سياسة سعرية مماثلة ومنافسة لما معتمد خر لا توجد هناك أخطار من المنافسين الآ –

 من قبل الشركة.
الأسعار المرتفعة تعطي انطباع لدى المستهلك بأن المنتجات المعروضة في السوق ذات مستوى عالي  –

أن  ابتداء يجب على المسوق  أنهسعر المرتفع على وفق هذه الاستراتيجية فمن الجودة، وعليه ولتحديد ال
يدرس التوقعات المحتملة لدى المستهلك عن المنافع التي سيحققها من جراء دفعه لذلك السعر المرتفع، 

 :يمكن توضيحها بالآتي وفيما إذا كان أعلى أو أقل، والتي

 ة = السعر المرتفع الذي يدفعه المسصهلكغير السعري خرى الكلف الأ -المنافع المصوقتعة 
 خرى أأي أن السعر المرتفع مرتبط بالمنافع التي يحققها المشتري والتي تكون أعلى من أي كلف 

 يتحملها غير السعر، أما إذا كانت المنافع أقل فإن المستهلك لن يدفع السعر الأعلى أو المرتفع.

 :Penetration strategyاسصراتيجية الاخصراق  -2
يتم استخدام هذه الاستراتيجية عندما تكون للشركة القدرة على تخفيض أسعار منتجاتها بمستوى أقل 
من أسعار المنافسين في ذات السوق، وبالتالي يمكنها أن تحصد الحصة السوقية الأكبر من المنافسين. ويرى 

Joel Dean لية: بأن تطبيق هذه الاستراتيجية يتوجب توفر الظروف التسويقية التا 
 العاملين في السوق لديهم حساسية واضحة تجاه الأسعار. فرادالأ –
ي فسة الحقيقية فحصول المنا أماما أن تحدث تعويق واضح هشأناعتماد سياسة سعرية منخفضة من  –

 ين.خر السوق من قبل الآ
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ظام التوزيع ن في المنظمة ومراكز التكلفة في نتاجالإ إدارةهناك تباين واضح بين الخبرات المتراكمة لدى  –
 نتاجالمعتمد لدى المنظمة. مما يستوجب انتهاج هذه الاستراتيجية التي تعتمد على ما تحققه إدارات الإ

 لتنعكس على الأسعار النهائية. نتاجمن مكاسب في تخفيض كلف الإ

 المطلب الثالث: توزيع وترويج الخدمات المارفية
 فضلأالمصرفي، أما الأول فيكمن في البحث عن  هما عنصرين مهمين من عناصر المزيج التسويقيو 

 الزبون وجعلها قريبة منه، وأما الثاني فيعمل على تعريف الزبون بالمصرف إلىالسبل لإيصال الخدمة المصرفية 
 الشراء. إلىوخدماته ومميزاته قصد جلب انتباهه ودفعه 

I. توزيع الخدمات المارفية: 
 أولا: تعريف توزيع الخدمات المارفية:

 ناسبين.يها في المكان والزمان المطالبانالتي تجعل الخدمات متاحه ل نشطةكافة الأ أنهيعرف التوزيع ب 
العملاء  ىإلتوصيل الخدمات المصرفية  إلىمن الوسائل التي تهدف  ةي وسيلأعباره عن  آخربمعنى  

 1المتولدة عنها. تساعد على زيادة التعامل بها وبالتالي زيادة الايرادات ةبشكل ملائم وبصور 
 فرادالأ ةعمجمو "ا أنهويتم التوزيع الخدمات المصرفية عبر منافذ التوزيع التي يمكن تعريفها على 

المناسبة وبما  ةوالمنظمات التي تشرف وتقوم بالتوزيع المباشر للمنتجات حتى المستهلك بالوقت والمكان والكمي
لمنفعة الثلاثة لتوزيع وهي المنفعة المكانية والزمانية وا يحقق رضاه". وهذا التعريف يتضح في جوهره المنافع

 الحيازية، مع التأكيد على تحقيق الرضا من قبل المستهلك لعملية التوزيع المتحققة.
كة المنظمات الوسيطة المشار  ةا مجموعأنهعرفت كذلك المنافذ التوزيعية للخدمات المالية كذلك على  

 و المستعمل.أو الاستخدام من قبل المستهلك أمتاحه للاستهلاك و الخدمة أجعل المنتج  عمليةفي 

كون المنافذ التوزيعية هي عبارة عن منظمات وسيطة تشارك  إلىوهذا التعريف يشير بشكل صريح  
لعملية كون ا إلىول عريف الأطراف المستهدفة وهذا العكس مما ورد بالتالأ إلىفي عملية جعل المنتج متاحا 

ن يتم عمله سطاء أن التوزيع يمكن أمر بمات المعنية بالتوزيع، وحقيقة الأمباشر من قبل المنظ توزيع تتم بشكل
 2يضا وفي خدمات المالية تبرز الحالتين وبأشكال وانماط متعددة.أشكالهم او بشكل مباشر أفي 

 

                                                             
 191ص  قارة مصطفى فاطمة الزهراء، براينيس عبدالقادر، مرجع سبق ذكره، 1 

 261ص  ثامر البكري، أحمد الرحومي، مرجع سبق ذكره، 2 
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  :أشكال قتنوات الصوزيع المارفية (أ
قسمها خدمات المصرفية فمن المختصين من يشكال القنوات التوزيع الأهناك اختلاف كبير في تصنيف 

 أخرى نها حسب قنوات توزيع التقليدية و ين يقسمو آخر ، و ةغير مباشر  أخرى على حسب قنوات توزيع مباشره و 
 1حديثه.

شكال قنوات توزيع الخدمات المصرفية حسب الاتجاه الثاني كما أ تناولفمن خلال هذا العنصر سن 
 يلي:

 تتمثل في:المارفية:  القنوات الصقليدية للخدمات (1
لتوزيع هم قنوات اأ وتشمل مباني المصرف ومكاتبه وفروعه وتعد فروع المصرف من  :فروع المارف -1-1

 المستفيدين منها ) العملاء( وهناك إلىا يتم ايصال الخدمات والمنتجات المصرفية طريقةالتي عن 
 نواع رئيسيه لفروع المصرف وهي كما يلي:أثلاثة 

ا نهي لأالتفريع المصرف عمليةحد ما في  إلىوهو النموذج التقليدي الشائع : ات الشاملةالفروع ذات الخدم -1
من الزبائن والمتعاملين في السوق المستهدف، عبر التنوع والتعدد  ةكبر شريحأ إلىالوصول  إلىتسعى 

 .في الخدمات المصرفية التي تقدمها لهم
قدمها ن تأروع على الخدمات الرئيسية التي يمكن يقتصر عمل هذه الف :الفروع ذات الخدمات المحدو ة -2

يداع ارية والتوفير وعمليات السحب والإفتح الحسابات الج عملية إلىالمصارف كما هو عليه بالنسبة 
 ه. آخر  إلىوالحوالات النقدية...

من  هحد ما مع السوق المستهدفة وما تحتاج إلىلكون هذه الفروع متوافقة  خرى دون القيام بالأعمال الأ
 خدمات محدودة.

اف طر أ إلىيضا أوهي تلك الفروع التي تقدم خدمات متخصصه و  :الفروع ذات الخدمات المصخااة –
المستهدفة كما هو مثلا في القروض العقارية, التحويلات  المالية الخارجية, قروض التمويل لشراء 

 .إلخالسيارات... 
وزيع حدث تاريخي، نتيجة للقصور في نظام سببه ت هذا النظام أةتعتبر نش :نظام الصوكيلات المارفية  -1-2

لقيام ل خرى والشركات الأ فرادتوكيله لبعض الأ إلىدى أحد المصارف مما أالخدمات المصرفية لدى 
ريجيا مع في الاختفاء تد أن هذا النظام بدأنيابة عنه بتقديم بعض الخدمات المصرفية وعلى الرغم من 
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 نطاق التغطية الجغرافية لفروع المصرف فلا تزال بعد بعض المصارفتقديم النشاط الاقتصادي واتساع 
 ن.نظام التوكيلات المصرفية حتى الآ الإنجليزية تستخدم

ن حيث م خرى تقوم المصارف وفروعها بتسوية مديونيتها لدى المصارف الأ :نظام الصعامل بالمقاصة -1-3
 .آخرل مصرف لدى مصرف معاملات زبائنها معهم، وفقا لمجموعه من الحسابات الخاصة بك

 لىإالبيع الشخصية هو تقديم الخدمة مباشره من قبل موظف المصرف : و البيع الشخايأالصوزيع   -1-4
تكون  ةو ملموسأن الخدمة غير محسوسة ذ التوزيع التي يقرها المصرف، ولأالزبائن عن طريق مناف

ا خدمه نهأهو الزبون وبما الشخصي بين المصرف والمستعمل للخدمة المصرفية الذي  تصالالإ ةحاج
يصال منافع الخدمة للزبون ويؤثر إن يكون قادرا على أعلى الشخص المقدم لها  أنهف ةغير ملموس

المصرف من خلال الاستقطاب للعملاء وتلبيه حاجاتهم  ةوربحي ةوسمع ةالبيع الشخصي على مكان
 وطلباتهم.

 :القنوات الحديثة لصوزيع الخدمات المارفية (2
 لتوزيع خدماتها المصرفية كان نتيجة للتقدم التكنولوجي الذي يشهده ةلمصارف لقنوات حديثن تبني اإ

رفية يع الخدمات المصلتوز  ةنماط جديدأالقطاع المصرفي مع بداية القرن الواحد والعشرين، والذي شهد بروز 
اللازمة، ومن بين  ائل الإتصالوسولى الفلات الشابة والمتميزة بالتقليدية تفضله بالدرجة الأنماط الكبديل عن الأ

 نماط الحديثة نذكر ما يلي:الأ
للأوراق المالية هي صورة بسيطة للمكينة في القطاع  الآليةالموزعات  :لي للأوراق الماليةالموزع الآ -2-1

لمال دون تسمح للعميل بسحب مبلغ من ا ةإلكترونيالمصرفي فهي آلات أوتوماتيكية تستخدم عن طريق بطاقة 
 ضرورية للعميل. كثرالفرع، وهكذا فالمهمة الرئيسية للموزع الالي تقديم الخدمة الأ إلىلجوء ال

وماتيكية جهزة أوتأيضا أبابيك الأوتوماتيكية للأوراق هي الش: وتوماتيكي للأوراق الماليةالشباك الأ   -2-2
تستخدم  هزة أوتوماتيكية متصلة بشبكةلي للأوراق، ماراً بأجأكثر تنوعا من الموزع الآتعقيدا و  أكثرتقدم خدمات 

) من تسمح بالقيام بالعديد من العمليات موالمهمه سحب الأ إلىة والتي بالإضافة لكترونيعن طريق بطاقه الإ
في المصارف الأمريكية( العمليات تشمل  عملية 75 إلى ةفي المصارف الفرنسية ومن ست عملية 15 إلى 12

حساب...الخ، الشبابيك الأوتوماتيكية للأوراق المتصلة مباشره  إلىحساب التحويل من  عمليةمثلا طلب صك 
ية ساسالأ ةلكترونيحد المنتجات المصرفية الإأبالحاسوب الرئيسي للمصرف وهي تمثل في الوقت الحاضر 
 ا اصبحت تحل وسيلة الحوار مع العميل.نهلنظام المصرفي ودورها مهم جدا في على مستوى التسويق لأ
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 نأإذا كان العميل يحمل بطاقة الائتمان فبإمكان موظف نقطه البيع : ةلكصرونيائي نقطه البيع الإ نه -2-3
رف مباشره مع الحاسوب المركزي للمص تصالالخاص ببطاقات الائتمان والإ لكترونييمرر بطاقة على قارئ الإ

يدخل  أن د الخاص بالعميل بعدالمعني، والذي بدوره يقوم بالتأكيد من كفاية الرصيد وخصم القيمة من الرصي
(، فيقوم الحاسوب المركزي (PINرقما سريا خاصا به والذي يعرف بالرقم التعريف الشخصي  أوالعميل رمزا 

 .ةمتجر وكل هذا يتم في جزء من ثانيبعد ذلك بإضافة القيمة لرصيد حساب ال
ورة لتوزيع التفريق بين القنوات المشهوقت غير بعيد كان سهلا علنيا  إلى: الخدمات المارفية الهاتفية -2-4

على حساب درجه التقرب من العميل، فالمستشار بالوكالة المصرفية،  ةالخدمات المصرفية والتي كانت مبني
ينه بالمباشر الحاصل  تصالنتيجة الإ ةحسن خدمه مصرفيأمكان تواجد العميل، يقدم  إلىذلك الذي يتنقل 

، لكن في لتصايكون مرتفع جدا رغم التكاليف المرتفعة الناتجة عن هذا الإخير وبين العميل، فمردود هذا الأ
ت الحاصلة بين المستشار والعميل، مما الزام على المصارف تصالاالآونة الأخيرة حدثت تراجع في عدد الإ

صرف قية بالمالتسوي دارةبين المصرف والعميل يكون وفي مستوى تطلعات الإ تصالتجعل الإ أخرى  طريقةيجاد إ
 ةبرقم موحد للحصول على خدمه مصرفي تصالمن بينها نجد التوزيع عن طريق الهاتف. ويقوم العميل بالإ

 آخرل عن للتأكد من هويته كالسؤاة محدد أسللة، يتكفل موظف بعد ذلك بالرد على العميل ويبدأ بتوجيه ةمحدد
 و حجم المبلغ الذي قام بإيداعه...الخ.أقام بها  ةمعامل

والذي  رونيلكتعلى رسائل البريد الإ جابةفي الإ تصالاستخدام مراكز الإ إلىن التطورات الآ آخرت ولقد وصل
 ةسات كبير وتكوين مؤسفي التخاطب بين العميل والمصرف، وأصبح الاتجاه اليوم نحو الدمج  ةفعال ة دا أأصبح 

ليل التكلفة تق إلىدى أرفية مما المشاركة في مراكز الخدمات الهاتفية المص إلىعن طريق لجوء بعض المصالح 
 الكلية.

 إلىلوهلة يقودنا في ا ةحديث ةفي قناه توزيعي نترنتدراسة الإ إن: نصرنتالمارف المنزلي من خلال الإ  -2-5
ساليب ام الأخدشبكيه تؤدي خدماتها باست اليةممؤسسه  لكترونيالمصرف الإ لكترونيتعريف المصرف الإ

زرار أدماته عن طريق الضغط على مجموعه شكالها ويمكن الحصول على خأم هأ نترنت من ة والإلكترونيالإ
عباره عن رقم مخزن في ذاكره هاتف  لكترونيي مكان. وعنوان المصرف الإأو الكمبيوتر من أفي الهاتف 

 مية.العال نترنتعن على شبكه الإ إلكترونيعن عنوان  ةو عبار أميل يُتصل به من خلال هذا الرقم الع
 :اليةالتل التعريف السابق يمكننا استخلاص النقاط من خلا 
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كل العمليات المصرفية التي تتم عن طريق الهاتف الصراف الالي ومؤخرا جدا  إلكترونييعتبر المصرف  -
لحصول عليها ا أنه، والتي تحقق المزايا لكل من العميل والمصرف وبإمكنترنتانتقلت هذه العملية لشبكه الإ

 ساعة اينما كان العمل. 24ه على مدار بسرعه وراحة ومتاح
 ي مكان في العالم.أهو نظام يسمح للعميل بالتعامل مع حساباته من  –
 بين المصرف والعميل. تصالوسيله الإ نترنتهو العمل المصرفي الذي تكون فيه الإ –

 كر ما يلي:نذو للمصرف فبالنسبة للعميل أسواء العميل  ةوكثير  ةلكترونية مزايا عديدللمصارف الإ أنكما 
 لهم. ةملائم كثرمنح العملاء قدر أكبر لاختيار الخدمات المصرفية الأ -3
 دون توقف. أيساعة  24ساعة  24سبوع على مدار طوال الأ ةتقديم خدمات مصرفي -4
 والسرية. الأمانمع توفير درجه  خرالتحويلات المالية من حساب لآ إجراءسهوله  -5
 ي:ما بالنسبة للمصارف فيمكن ذكر ما يلأ

 عنهم. ةمعلومات كامل إلىالمصارف الاستفادة من بيانات متوفرة لديها من عملائها وتحويلها  ةمكانيإ -6
 .سواق الجديدة ومن ثم زيادة انتشارها الجغرافيالأ إلىزيادة المنافسة بين المصارف يسمح بالتغلغل  -7
 .خرى أء مرتقبين من جديد الولاء المصرفي للعملاء الحاليين للحفاظ عليهم من جهة، وجذب عملا إيجاد -8

 :وظائف أعضاء القناة الصوزيعية ثانيا:
الكثير من المصادر والمراجع العلمية تطلق على القناة التوزيعية تسمية القناة التسويقية، والسبب  

المستهلك،  لىإالجوهري في ذلك هو انتقال وظيفته المحددة سابقا بإيصال السلع أو تقديم الخدمات من المنتج 
تنوع وتعدد الوظائف التي يقوم بها أعضاء القناة ويمكن أن تكون هذه الوظائف مقدمة باتجاه المستهلك  لىإ

الطرف الرئيسي فيها وهو المنتج. ولذلك يمكن القول بأن  إلىوهو الطرف المقصود في عملية التوزيع، أو 
ذات  المنتج، أو بالاتجاهين فيهنالك بعض من هذه الوظائف تكون باتجاه المستهلك، أو بالعکس باتجاه 

 1الوقت. والشكل التالي بوضح تلك الوظائف التي يقوم بها أعضاء القناة التسويقية وهي: 
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 ( : وظائف أعضاء القناة الصسويقية 3شكل رقتم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 262 ص ،الأردن ،2008 ،ولىبعة الأاء للنشر والتوزيع ،الطأثر الرحومي، تسويق الخدمات المالية، دار  أحمد، البكري  ثامر المادر:

جمع وتوزيع المعلومات المتحصلة عبر البحوث والاستخبارات التسويقية  :Informationالمعلومات  -1
المتعلقة بالعاملين والقوى الموجودة في البيلة التسويقية، والتي تستخدم لأغراض التخطيط الحالي 

 والمستقبلي.
فيزهم ين تجاه تحخر ت التسويقية المقنعة والمؤثرة بالآتصالاتقديم وتطوير الإ :Promotionالصرويج  -2

 للشراء أو التعامل مع الخدمة المقدمة.
المهمة الرئيسة لأعضاء القناة والمتمثلة في البحث عن الزبائن الحاليين والمحتملين لتحقيق  :Saleالبيع  -3

 عملية البيع.
 كل تقديم المنتج.التوافق مع احتياجات المشترين في ش :Matching الصلاؤم -4
الاتفاق على كافة الشروط المتعلقة بتحديد السعر وما يرتبط به من أمور  :Negotiationالصفاوض  -5

 تتعلق بإيصال المنتج ومناقلته حتى وصوله للطرف المستهدف.

وظائف أعضاء  
 القناة الصسويقية

 الترويج

 البيع

 التوزيع الملائمة

 التمويل

 الخطر

 التفاوض

 المعلومات
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ا بعملية خزن ومناقلة المنتج وما يرتبط بها من أساستتمثل  :Physical distribution الصوزيع الما ي -6
 .أخرى ات ومهام خدم

 )العوائد( واستخدامها لتغطية تكاليف العمل في القناة. موالالحصول على الأ :Financialالصمويل  -7
 عمل القناة وبقدر المستطاع. إطارات المناسبة لجعل الخطر خارج جراءاتخاذ كافة الإ:Risk الخطر -8

 :العوامل المؤثرة في اخصيار المنافذ الصوزيعيةثالثا: 
ا أن تؤثر على اختيار المنافذ التوزيعية سواء كان ذلك في السلع هشأنل كثيرة من هنالك عوام

الاستهلاكية أو الصناعية أو الخدمات، وقد تكون هذه العوامل مشتركة أو مختلفة. وبقدر تعلق الأمر في 
ه في قطاع علي الخدمات المالية فإن العوامل المؤثرة في اختيارها للمنفذ التوزيعي لا تختلف كثيرا عما هو

 1حد ما في العوامل التالية: إلى أثرالخدمات والسلع بشكل عام، ولكن لها خصوصية معينة تت
 عوامل تصعلق بالسوق: -أ
حجم المنافسة السائدة في السوق المالية وطبيعة تلك المنافسة، وفيما إذا كانت منافسة مثلى أو منافسة  –

 قلة أو احتكار أو غيرها.
ستطيعون أن يمثلوا حجما اقتصاديا مجزيا في السوق، وما يبرر استخدام المنافذ عدد العملاء الذي ي –

الواسعة الانتشار. كما هو في فتح فروع أو مكاتب مصرفية في الجامعات مثلا لتقديم خدمات معينة 
تخص شريحة الطلبة والعاملين من أساتذة وموظفي الجامعة. أو في فتح مكاتب للصيرفة وتغير العملة 

 الخ.رات، أمكان السياحة الرئيسية ...قاط التسوق الرئيسة في المدينة، المطافي ن
ا وللمتعاملين إليهت وتكنلوجيا المعلومات المالية وسهولة الوصول تصالامستوى النضج وانتشار وسائل الإ –

 في السوق.
 عوامل تصعلق بالمنظمة ذاتها:  -ب
كما  لشركة على وفق استخدامها للمزيج التسويقي،توافق ذلك مع استراتيجية التسويق المعتمدة من قبل ا –

هو مثلا في اعتماد استراتيجية تسعير طويلة الأمد في تعاملها مع زبائنها في عمليات الإقراض أو تمويل 
 ا ستختار طريقة في التوزيع تتوافق مع هذا النمط من العملاء، والتيأنهالمشاريع الاستثمارية. وبالتالي ف

نفذ المباشر. نظرا لضخامة المبالغ المترتبة على الاتفاقات المعقودة بين الطرفين وتأثيرها تتسم باعتماد الم
 المباشر على المؤسسة المالية.
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حد كبير في اختيار المنفذ التوزيعي، وذلك من  إلىالمتاحة ومركز المنظمة المالي، يؤثر  موالحجم الأ –
راب فضلا عن إمكاناتها في مواجهة المنافسين والاقتخلال قدرتها على فتح فروع لها وفي أسواق مختلفة. 

 من المستهلك المستهدف. أكثر
 طبيعة الخدمة المالية:  -ت
خاصة وتسوق وسهلة المنال، فالخدمات يمكن  إلىكما هو الحال في تنوع السلع من حيث تقسيمها  –

يعية واسعة ا منافذ توز حد ما. فالخدمات سهلة المنال يشترط أن يتوفر له إلىتقسيمها أيضا بذات الشكل 
الانتشار جغرافيا، وكما هو في عملية السحب النقدي والتي تتطلب استخدام الصراف الآلي كوسيط في 

 عملية التوزيع.
اتفاقات وط و ا تخضع لشر نهمنفذ المباشر لأاختيار ال إلىا تقترب أنهوبالعكس عندما تكون الخدمة خاصة، ف –

 ا أو المنتفع منها.معينة ما بين منتج الخدمة ومستخدمه
 تفاصيل توضيحية لمن يطلبها كي يقوم بالتعامل معها وشراءها. إلىدرجة تعقد الخدمة وحداثتها والحاجة  –
هامش الربح المتحقق من الخدمة المقدمة ومدى إمكانية دخول وسيط في تقديمها يمكن أن يتقاسم الربح  –

 المتحقق فيها مع منتج الخدمة، أو عدم إمكانية ذلك.
 :عوامل تصعلق بالزبائن  -ث
السلوك الشرائي للزبائن وتفضيلاتهم في الشراء والتعامل مع الخدمة من حيث مكان وزمان وكلفة الحصول  –

 القناة المناسبة. اختيارحد كبير في  إلىعلى الخدمة المالية يؤثر 
والوسيلة  اختيار الأداة  الخبرة والمعرفة في التداول والتعامل مع الخدمة المالية وأسلوب تقديمها يؤثر على –

المناسبة في ذلك. فلا غرابة إذا ما قلنا ونحن نعيش في عالم التكنلوجيا بالوقت الحاضر وفي كل ما 
 يحيطنا من أعمال، فهناك عدد من الدول لا تعرف لحد الآن خدمة الصراف الآلي.

 عوامل قتانونية: -ج
لا لا العديد من الخدمات المالية، فالمصارف مثتأثير القوانين والتشريعات التي تحد أو تشجع على تقديم  –

 يحق لها أن تفتتح فروع خارج بلدها دون موافقة قانونية من الدولة الأم أو الدولة المستضيفة لذلك الفرع.
الكثير من الخدمات المالية لا تقدم دون أن يكون لها سند قانوني وتشريعي وكما هو مثلا في تحديد النظم  –

ات التداول في بورصة الأوراق المالية، ومناقلة الأسهم والسندات وتأسيس الشركات المالية والقواعد في عملي
 وتوزيع الحصص والأرباح...الخ.
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سيطرة الدولة وتدخلها في عمل المؤسسات المالية، إذ تشترط بعض الدول أن تكون حصتها في أي  –
بشكل كامل للدولة. وفي البعض وفي بعضها تكون  ٪51مؤسسة ومنها المؤسسات المالية لا تقل عن 

لا تسمح أن تمارس وتقدم بعض الخدمات المالية من قبل القطاع الخاص، كما هو مثلا في بعض  خرالآ
 الدول وللوقت الحاضر لا تسمح للقطاع الخاص في الدخول بخدمة الصرافة وتغير العملة الأجنبية.

ادية ا مؤشر مهم لناء بيلة اقتصنهالمالية لأ سيادة روح القانون في الدولة يشجع على تنشيط العمليات –
اد عنها هذه الأسواق، أو الابتع إلىوسياسية مستقرة تحفز المستثمرين ومنتجي الخدمات المالية للدخول 

إذا ما كان العكس. وهذا ما سيؤثر على اختيار المنفذ التوزيعي للخدمات المالية فيما إذا كانت مباشرة من 
 أو وكلائها. قبلها أو عبر فروعها

II. الصرويج: 

سة والزبون، بين المؤس تصاليعتبر الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي، وهو يمثل ذلك الجزء من الإ 
إقناع الزبائن بما تقدمه المؤسسة من منتجات، وجعلهم يقبلون على  محاولةإخبار وإعلام ثم  إلىفهو يهدف 

 إلىافة ية، في مجال التسويق، بالإضتصالبين الوسائل الإ شراءها، وبالتالي فإن هذا العنصر يعد وسيلة من
تعطي فكرة  يةإتصالية تؤدي مهام إتصالا وسائل أنه، بمعنى خرى كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الأ

 1عن المنافع التي يسعى الزبون لتحقيقها من جراء استخدامه للمنتجات.

اليب الشخصية وغير الشخصية التي يستخدمها "مجموعة من الأس 2:أنهكما يعرف الترويج على  
المصرف بهدف إبلاغ وتذكير عملائه بالخدمة المصرفية وإقناعهم بمدى مقدرتها على تلبية متطلباتهم بشكل 

 اتخاذ قرار شراءها والاستمرار في التعامل معها مستقبلا".    إلىيفوق ما يقدمه المنافسون، لدفعهم 
 كن استخلاص مجموعة من النقاط هي:ومن خلال هذان التعريفان يم

 أن الترويج هو مجموعة من الوسائل الشخصية والغير شخصية للمصرف. –
 أن الترويج هو وسيلة إعلام وإخبار وإقناع.   –
 حث الزبون لشراء المنتج والتعامل مع المصرف. إلىأن الترويج يهدف  –

                                                             
 84، ص 2016المجالات، دار الخلدونية، الجزائر،  –الأنواع  –بلحيمر إبراهيم، المفاهيم  1 

 

 126فايدي كمال، مرجع سبق ذكره، ص  2 
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تلفة المناسب ويترجمها في أشكال مخفالترويج هو عبارة عن رسالة يصممها المصرف المرسل بالشكل  
 ويطلق عليها بالمزيج الترويجي، والتي يتلقاها الزبون المستقبل للرسالة، كما هو موضح في الشكل الموالي: 

 ية بين المارف والعميلتاال(: طبيعة العلاقتة الإ 4الشكل رقتم )

 

 

 

   

 

 

 

 الصغذية العكسية                                                           

 ة حالة الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط، مذكرة لنيل، دراسة المزيج التسويقي للخدمات المصرفيآيت محمدمحمد  المادر: 
 76ص ، 2009، جامعة بن يوسف بن خدة ، شهادة ماجستير

 :المزيج الصرويجي للخدمات المارفية -1
ا نهأالمصرفية عن غيرها من الخدمات، واتفق الباحثون  لا تختلف عناصر المزيج الترويجي للخدمات

 1 مكونة من ستة عناصر كما هو مبين في الشكل الموالي:

 

 

 

                                                             
 427ص يوشي، محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، سليمان شكيب الج 1 

 الرسالة الزبون المسصقبل المارف المرسل

 الإعلان-
 البيع الشخاي-
 نشيط المبيعات-
 الدعايا والنشر-
 العلاقتات العامة-
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 ( : المزيج الصرويجي للخدمات المارفية5الشكل رقتم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 426ص مرجع سبق ذكره،  سليمان شكيب الجيوشي، محمود جاسم الصميدعي، :المادر
 

 :علانالإ -أ
هلك عن المست إلىغير مباشرة وغير شخصية لنقل المعلومات  إتصال ة"عملي أنهعلى  لانعيعرف الإ

 طريق وسائل مملوكة مقابلة أجر معين والإفصاح عن هوية المعلن".

 بخصائص التالية: خرى الأ تصاليتميز عن بقية وسائل الإ علانمن خلال هذا التعريف فان الإ
م وسائل غير مباشره باستخدا طريقةبين المعلن والجمهور ب لتصاجهود غير الشخصية حيث يتم الإ أنه –

 الاعلام المختلفة كالصحف والمجلات والتلفزيون والراديو.
 عن الدعاية التي لا يدفع عنها مقابل. علان: هذا ما يميز الإدجر محدأيدفع عنه  علانن الإأ –

 الإعلان

التسويق 
 المباشر

ط المبيعاتتنشي البيع الشخصي  

النشر والعلاقات 
 العامة

 الرعاية
 "التكفل المالي"
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 الخدمات.فكار و الترويج في الأيشمل كذلك  وإنمالا يقتصر على عرض السلع وترويجها فقط:  علانالإ –
ذلك ويعد مصدره، ويختلف ب علانيفصح فيه عن شخصيه المعلن: الذي يقوم بدفع ثمن الإ علانالإ أن –

 .عن الدعاية التي لا يحدث فيها مصدر المعلومات بكثير من الحالات

ا مالية ونشاطهظمة اليتعرف بها الزبون على المن طريقةفي الخدمات المالية لكونه  ةكبير  أهمية علانوللإ
نواعها. كما يمكن للزبون الحصول على البيانات والمعلومات التي تتيح له أوتشكيلة الخدمات التي تقدمها و 

 .خرى المفاضلة بين خدمات هذه المنظمة وخدمات المالية الأ عملية
جل بيع اعد ر تس ةمكثف ةإعلانيمر يتطلب جهودا ن الأإف ولكون الخدمات المالية منتجات غير ملموسه

 إلىهدف ي علانن الإأعن الخدمة. ومن هنا نجد ب ةمالية وتكوين وتطوير صوره ايجابيعلى تسويق الخدمة ال
 التأثير على الزبائن واقناعهم بهذه المعلومات ودفعهم لاتخاذ قرار الشراء.

 البيع الشخاي  -ب
ين ض بين رجل البيع وبلتفاو الشخصي وا تصال"عملية الإ أنهالبيع الشخصي على  Payneعرف ي 

 تمام عملية تعامل".إمن الزبائن المرتقبين من أجل  أكثرو أزبون 
ية تسويق الخدمات المصرفية بسبب العلاقة الشخص عمليةفي  هميةيؤدي البيع الشخصي دور بالغ الأ 

 هميةلك الأت تلك العلاقة على عمل تقديم الخدمة. وعلى الرغم من أثرالوثيقة التي تربط الزبون بالمصرف و 
التي يحتلها البيع الشخصي، إلا اننا نجد ان المنظمات ومعظم المصارف لا تعطي هذا العنصر الاهتمام 

 ثلا.م علانكالإ خرى التي حظيت بها بقية العناصر الترويجية الأ هميةلم يحضر بالأ أنهالكافي، كما 
 هي:يتميز البيع الشخصي في مجال الخدمات المصرفية بعده مميزات و  

رك بين لمشتالمباشر وتبادل الآراء من خلق حالة من التفاهم ا تصاليساعد البيع الشخصي من خلال الإ –
 المالية. ةالزبائن وممثل المنظم

 ةيجابيإيساعد البيع الشخصي على خلق حالة من التفاعل بين المنظمة المالية وزبائنها والتي تعكس حالة  –
 في صالح المنظمة.

 يجابية بين المنظمة وزبائنها.تقويه العلاقة الإ –
التأثير الكبير في قناعات الزبائن وحثهم باتجاه التعامل مع الخدمات المالية المقدمة من قبل المنظمة  –

 المصرفية وبالتالي اتمام عملية الشراء.
 السريعة لما يقدمه رجل بيع من الخدمة المصرفية. الاستجابةالتأثير الفعال على  –
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 تنشيط المبيعات:  -ج
 ".السلوكية بةالاستجاالعرض لتشجيع  إلىشيء ما له قيمه مالية يضاف : "أنهيعرف كوتلر التنشيط ب 

يؤدي تنشيط المبيعات دورا مهما في ترويج الخدمات المصرفية من خلال وسائل التنشيط المتعددة 
ة في المنظمات التنشيط المستخدم أدواتزيادة طلب على الخدمة المالية. ومن  إلىوالتي تهدف جميعها 

 المصرفية ما يلي:

 في حالة تدبر الطلب على الخدمات المصرفية. سعارتخفيض الأ –
الهدايا التذكارية، وتساهم هذه الوسيلة بتعميق الثقة بين المنظمة المصرفية وزبائنها من خلال قيام المنظمة  –

 المصرفية بتوزيع الهدايا التذكارية التي تحمل اسم المنظمة أو شعارها.
 جراءإلمسابقات والحوافز التي تعد وسيلة مهمة تستخدمها المنظمة المصرفية لترويج خدماتها، إذ يتم ا –

 مسابقات يخصص لها جوائز ضخمة تغري الزبائن على التعامل مع المنظمة المصرفية.
 عن عملية تنشيط المبيعات الخدمة المصرفية ليست سهلة كما هو الحال في مجال السلع المادية ويرجإ

و أيصعب اخذ عينه منها لغرض فحصها، شياء غير ملموسة يصعب عرضها و أكون الخدمات  إلىذلك 
 .تقديمها كهدايا

 :العلاقتات العامة والنشر - 
 : العلاقتات العامة –

فاهم وتدعيم الت إقامة إلىنقصد بالعلاقات العامة الجهود الإدارية المرسومة والمستمرة والتي تهدف  
 ف وجمهوره.المتبادل بين المصر 
ا: "الجهد المخطط والمدير لإنشاء والمحافظة على أنهعهد البريطاني للعلاقات العامة بالم اكما عرفه

 العلاقات حسنة بين المنظمة ومجتمعها". 

بين المنظمة المصرفية وجمهورها لغرض جمع  تصالوللعلاقات العامة طريقان، أحدهما يعني الإ
داة أالطريقة الثانية تتمثل في كونها عن المنظمة المصرفية وخدماتها، أما فكار من الجمهور معلومات والأال

 تمكن الجمهور من فهمها. طريقةفكار عن المنظمة المصرفية وشرح هذه معلومات بلنشر المعلومات والا
ويشمل جمهور المنظمة المصرفية كل من الجمهور التداخلي والذي يضم كل من الموظفين والزبائن 

ا وجماعات والذين لا تربطهم أفرادوالمساهمين والموردين، والجمهور الخارجي وهم الجمهور العام الحاليين 
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بالمنظمة المصرفية اي صلة مباشره مثل: الصحافة، وسائل الاعلام وبعض المؤسسات الاعمال، وبعض 
 الأجهزة والدوائر الحكومية.

 من خلال اقامه علاقة قوية ومتميزة معه.فتكون مهمة العلاقات العامة المحافظة على هذا الجمهور 
ه يتعين على المنظمة المالية امتلاك اشخاص المؤهلين في مجال أهدافولكي يحقق برنامج العلاقات العامة 

 العلاقات العامة يتمتعون بلباقة عالية وقوة التأثير في مخاطبة الجمهور.
 النشر: –

 لىإير شخصيه وغير مدفوعة الأجر تهدف وترويج غ إتصال"وسيله  أنهيعرف كوتلر النشر على 
تنشيط الطلب على الخدمة المصرفية، وتتم من خلال تلك الوسيلة نشر المعلومات عن المنظمة المصرفية 

 وخدماتها، وعرضها في شكل اخباري."
ية ناجحة لما يحدثه من تأثير على الزبائن فهو يمثل دعاية غير مباشره للمنظمة إتصالوالنشر وسيله 

اة للمنظمات المصرفية لدى الجمهور. يتميز النشر بوصفه أد ةتولد ايضاح جيد وتكون صوره ذهني صرفيةالم
 يصال بالعديد من الخصائص المميزة منها:إ

معلومات ة المصرفية ينظرون للن النشر وسيله تحظى بثقة عالية من الجمهور، فالمتعاملين مع المنظمإ –
 عالية من المصداقية. ا على درجه أنهبار المنشورة بخوالا

تنفيذها الب بصياغتها و نما يقوم في الغإتتدخل فيها المنظمة المصرفية، و  خبار لاأن صياغة تلك الأ –
 علامي أو المحرر الاخبار في وسيلة الإعلامية.المحرر الإ

مق را وأعا كبيأثر يترك  أنهور، و أكبر عدد ممكن من الجمه إلىيصل  أنهب علانأن النشر يمتاز عن الإ –
وسماع المعلومات المنشورة في وسائل  ةقراء إلىيميلون  فراد، حيث تؤكد الدراسات أن الأعلانمن الإ

 الذي ينفذ من خلال الوسائل نفسها. علانمن الإ أكثرالنشر المختلفة 
 ترويجية يتطلب توفر ما يلي: ة النشر كأدا  أنشطةإن نجاح المنظمة المصرفية في اعتماد  

ط أن تكون المعلومات المراد نشرها حقيقية وصادقة وحديثة بحيث تلقى اهتمام يشتر  المعلومات: –
 جماهير الوسيلة الإعلامية.

تلفزيون و الأذاعة و مذيعا في الإألاعلام سواء كان محررا في صحيفة ويقصد به اقتناع رجل ا قتناع:الإ –
لخدمي علاما عن مزيج اإ ضمن المنظمة المصرفية والتي تت الخبر والمعلومات التي يتلقاها من أهميةب

 الذي تقدمه المنظمة المالية.
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ن العديد من المنظمات المصرفية ألا إالنشر كعنصر من عناصر الترويج  أهميةوعلى الرغم من 
 .علام المختلفةلعنصر اهتماما كبيرا في وسائل الإالعاملة في الوطن العربي لا تعطي لهذا ا

 :الصسويق المباشر -ه
ء ت المباشرة مع العملاتصالاعن "الإ ةن التسويق المباشر هو عبار أر وارسترونج يرى كل من كوتل 

المباشر  تصالي الإف أخرى  أدوات، و نترنت، الإلكترونيالمستهدفين بعناية، باستخدام الهاتف، البريد الإ فرادوالأ
 مع مستهلكين محددين".

لمستهدفين من أجل الحصول على إن التسويق المباشر يتكون من ارتباطات مباشره مع الزبائن ا
 استجابة فورية وخلق علاقات دائمة مع الزبائن. 

ن التسويق المباشر يعطي الكثير من الفوائد ومميزات بالنسبة لطرفي عملية التبادل )المسوقين إ
 دراج قسم منها فيما يلي:إوالمشترين( يمكن 

 بالنسبة للمشصرين: .1
 لمكاتب.و اأيكون مربحا حيث يتم داخل المنازل  –
 و الكتالوجات.أسهل الاستخدام من خلال تصفح مواقع الويب  –
 من المنتجات )سلع وخدمات(. ةواسع ةجاهزا لتشكيل تصاليكون الإ –
 توفير معلومات واسعه محليا وعالميا. –
يكون التسويق تفاعلي وفوري وتداخلي حيث يتداخل مشترون مع البائعين عبر الهاتف، ومواقع الويب  –

 للبائعين.
 النسبة للبائعين:ب .2

 مع العملاء. ةلبناء علاقة متين ةفعال ة دا أ أنهف –
جموعة صغيرة اف من المسوقين يستطيعون استهدإانات التي يوفرها هذا الأسلوب، فباستخدام قواعد البي –

 ت الفردية.تصالايمكن فصل العروض لاحتياجات الفرد وتقديمها لهم من خلال الإ أنهمن المستهلكين و 
 بهم من خلال القنوات التقليدية. تصالبالمستثمرين الذين لا يمكن الإ التصيحقق الإ –
 الاسواق المختلفة. إلىانخفاض تكلفة للوصول  –
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ا بالأساليب سرع نموا قياسن التسويق المباشر أصبح الأإالتبادل ف عمليةنتيجة لهذه المميزات لطرفي 
عتمد ت خرى قي المنظمات في المجالات الأللترويج. حيث أصبحت المنظمات المصرفية حالها كبا خرى الأ

 ت.تصالابشكل واسع على هذا النمط من الإ
نشاء مواقع إبيانات لبحوث التسويق، من خلال  ولقد لعب التسويق المباشر دورا فعالا في تكوين قاعدة
المباشر  ساليب التسويقأوغيرها من ، لكترونيالويب الخاصة بالمصارف، وكذلك استخدام الوسائل البريد الإ

والتي تمكن من خلالها من تجميع البيانات بشكل منظم ومنتظم وشامل عن المستهلكين الحاليين والمتوقعين 
 )الجغرافية، النفسية...( كذلك تحديد موقع العملاء المحتملين. 

 الراعية )الصكفل المالي(: -و
ن الرعاية إالعامة.  قاتمل العلاو التكفل المالي يعتبر الجزء من عأن الرعاية إمن الناحية التقليدية ف

ي في ساسأقامتها مع زبائنها فهي تمثل محور إو التكفل المالي يعبر عن العلاقة العامة التي ترغب المنظمة أ
والذي  (CRM)وما يعرف باختصار  (Customer Relationships Managment) علاقة مع العميل إدارة

و التكفل المالي يعد عنصر مهم للمزيج الترويجي أن الرعاية إأصبح مدخل جديد للمنهج التسويق الحديث. 
 . خرى ية عن باقي عناصر المزيج الترويجي الأساسه الأأهدافلا يختلف في  المصرفيةالخدمات 

 المطلب الرابع: المزيج الصسويقي الموسع للخدمات المارفية
خير سويقي للخدمات هو أن هذا الألعل أهم اختلاف الذي يميز المزيج التسويقي للسلع عن المزيج الت 

صر والعمليات والدليل المادي، ويمكن تفصيل هذه العنا فراديتكون من ثلاثة عناصر إضافية والمتمثلة في الأ
 فيما يلي:  

  :)العاملين في البنك( فرا أولا: الأ
ن هذه أ هم العناصر التي تؤثر على مكونات الخدمة المصرفية، وبماأ يعتبر العنصر البشري من  

لخدمة المصرفية ا إنتاجالخدمة تتسم بالطابع الشخصي، فإن التركيز يقوم على دور العلاقات الانسانية في آلية 
مصرفية المشاركين في تقديم الخدمة ال فرادالتي تحقق رضا العميل، وعموما يتعلق العنصر البشري بكافة الأ

 وتسهيلها للعميل.
من الصفات التي يجب أن يتصف بها موظف المصرف وذلك وتضيف الدراسات أن هناك مجموعة  

 1:على النحو التالي
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 .بالعملاء والتعامل معهم تصالو هي القدرة على التعبير بوضوح عند الإ :تاالالإ  –
 . وهي تمثل إظهار الاهتمام بمشاعر ووجهات نظر العملاء :لالحساسية اتجاه العمي –
 . المناسبة لميول كل عميل على حدى لمصرفيةتشمل القدرة على تقديم الخدمة ا :المرونة –
مات المصرفية التي يقدمها المصرف، وكذلك السياسات تمثل الدراية الكاملة بالخدو  :المعرفة الوظيفية –

 .ات المتعلقة بالتعامل معهجراءوالإ
 .دى العملاءيجابي لإيعطي حسن المظهر انطباع  :المظهر –
 .ءجتماعية عند التعامل مع العملاالالتزام بالأعراف الاالاخلاقية و تمثل التحلي بالقيم : الكرامة والنزاهة –
 . العملاء والوفاء بالالتزامات المقدمة لهم طالبانستجابة السريعة لمهي الاو : المصابعة –

 :العمليات ثانيا:
سات سياو هي جميع الأثناء تقديم الخدمة المصرفية، أوالعمليات التي تؤدى  نشطةوهي تشمل كافة الأ     

 نأالعملاء، فالعميل المصرفي لا يكفي  إلىات المتبعة من قبل المصرف لضمان تقديم الخدمة جراءوالإ
 يقتنع بالأسلوب الذي تؤدي به هذه الخدمة.

 بالحسبان رأي العميل في تحديد العمليات الخاصة بكل خدمة.  الأخذالمصرف  إدارةلذلك يتوجب على    
مثل: المكينة، وتدفق النشاطات، وكيفية توجيه العملاء،  أخرى طات فهذه العمليات تشمل على نشا 

 وتحفيزيهم على المشاركة في عملية الحصول على الخدمة المصرفية.
، تقليص دورة العمليات الطويلة إلىالبنك استخدام كافة الطرق التي تؤدي  إدارةومن هنا يجب على  

لقيام ا حاولةمأو  أخرى  إلى إدارةض وقت انتقال العمل من ات، أو بتخفيجراءسواء تلك المتعلقة بتبسيط الإ
 منة. آبالعمليات بصورة متوازنة و 

 ثالثا: الدليل الما ي:
وهي الشواهد المادية التي تقدم الخدمة من خلالها، حيث تمثل كافة الجوانب الملموسة المؤثرة على     

ي البنك ي البيلة التي تشكل التفاعل بين موظفه أوبيلة تقديم الخدمة المصرفية التي تحقق لها التميز، 
 والعميل وتتمثل هذه التسهيلات فيما يلي: 

: لها دور هام في جذب العملاء والتأثير في حكمهم على الخدمة المصرفية المقدمة لهم، مباني المارف –
جود ك، وو لبنوتنفرد هذه المباني عن غيرها من المكونات في مظهرها الداخلي والخارجي، كاتساع مبنى ا

 ثاث...الخلوان، والأالمواقف لسيارات العملاء، الأ
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 لىإ: وهي الحاسبات التي تحتوي على قواعد البيانات الخاصة بالمصرف، إضافة الحاسبات الضخمة –
التي تمثل بوابات المعلومات الخاصة بالمصرف، وتتميز هذه الحسابات بالقدرة على    Webمواقع الويب 

 سرعة تشغيلها واسترجاعها لكل البيانات.  إلىالمعلومات إضافة تخزين كم هائل من 
 : وهي البرامج اللازمة لتقديم الخدمات المصرفية بأسرع وقت وبدقة وأهمها نظم التشغيل.البرامج –
ل شبكات خاصة بالأعمال المصرفية التي تنشلها المصارف لتسهي إلى: وتنقسم ت الشبكيةتاالاوسائل الإ  –

 1امة الخاصة بمختلف عملاء المصرف.ة وتبادل البيانات والشبكات العالتحويلات المالي
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 خلاصة الفصل:

من خلال ما سبق يتبين للقارئ أن تسويق الخدمات المصرفية أصبح علم قائم بحد ذاته. حيث تطرقنا  
التي يحتلها  هميةنا الأز أبر تسويقها، و يم المتعلقة بالخدمات المصرفية و تفصيل أهم المفاه إلىفي هذا الفصل 

هذا العلم في  ظل السوق الحالية التي تتميز بشدة المنافسة وتطور السريع لرغبات وحاجات الزبائن، بالإضافة 
العولمة وتحدياتها، فالمنظمة المصرفية الناجحة هي التي تعمل جاهدة على المحافظة على حصتها السوقية  إلى

م هلاء زبائنها الحاليين والمرتقبين من خلال التنقيب عن حاجاتهم ورغباتوتنميتها وذلك من خلال نيل رضا وو 
شباعها من خلال المزيج التسويقي المصرفي الملائم، فهذا المزيج هو خليط إالظاهرة والكامنة والعمل على 

لها عن يفاضعناصر تجعل الزبون يقبل عليها و  متكامل محوره المنتج أو الخدمة المصرفية وتدور حوله
 المنضمات المصرفية المنافسة لها.
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 تمهيد

 لىإخاصة لما يتوجه البنك نحو الجودة وهنا يحتاج البنك  أهميةيعد رضا الزبون من أكثر المعايير 
ل بسبب مشاكل الجودة تم تحوي أنهذلك ف إلى. أضف أم لاتحديد ما إذا كان سعداء من الخدمة التي يتلقونها 

، ولعل الحفاظ على من حسابات البنوك تم إغلاقها  25%، وأخرى مؤسسات مصرفية  إلىمن الزبائن  %40
نكا واحدا لا ية تكاد لا تجد بأساسالجودة كميزة تنافسية  أهميةبسبب ن له مردود ذو دلالة ربحية البنك، و الزبو 

 .وير الخدمة المصرفية التي يقدمهايحاول  تط
دة الخدمة طوير من جو تتنافسية للبنك يجب على المصرف جعله ميزة لذا ولتحقيق رضا الزبون و     

 . ات المقدمة من قبل البنك للعملاءتحقيق الجودة الشاملة في الخدمقدمة و الم
ات الجودة مستويو  أبعادة جميع لتحقيق الجودة لتحقيق رضا الزبون المرغوب تحقيقه يجب دراسو    

ضاه إسقاطها على سلوك المستهلك لنيل ر ة الخدمة المصرفية و جود هميةة لأالمعرفة التامومفهومة و  وافيةدراسة 
 .  إليه المؤسسة المصرفيةالذي تسعى 

 لك من جميع الزاوية الاجتماعية والنفسية والديموغرافيةلنيل الرضا التام يجب دراسة سلوك المستهو   
 . ميلأو العلمستهلك تحليل سلوك المستهلك لنيل رضا هذا االاستراتيجيات المساهمة لدراسة و دراسة و 

ة المؤسسة المصرفية سنقوم بدراس هدافالدراسة الوافية للوصول لأو  هدافهذه الأجل الوصول لأمن و   
يفية كوأهم مستوياتها وأبعادها و جودة الخدمات المصرفية  أهميةفي هذا الفصل سيتم دراسة مفهوم و ما يلي 

 . ولقياس هذه الجودة في المبحث الأ
وأهم  ن لفهم هذا المصطلح تمام الفهمبون سندرس في المبحث الثاني عموميا حول الزبو لنيل رضا الز و  

صول عرفة كيفية اتخاذه للقرار الشراء، وبالتالي الو دراسة سلوك المستهلك لمتقسيمات الزبائن في السوق، و 
 .لرضا الزبون 
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 ول: جو ة الخدمات المارفيةالمبحث الأ 
بعادها أ احثين في مجال الجودة المصرفية وأهمالب أهمالتعاريف من  أهم لىإسنتطرق في هذا المبحث      

 .   مستوياتهاو 

 جو ة الخدمات المارفية  أهمية:  مفهوم و ولالمطلب الأ 
لى ستنطرق فيها عساسية للجودة و الأ بعادهم الأهيم حول جودة الخدمات المصرفية وأ لقد تعددت المفا     
  :    التالي

 :جو ة الخدمات المارفيةأولا: مفهوم 
يعد موضوع جودة الخدمات المصرفية من الموضوعات التي تصدر اهتمامات الباحثين  :ولالصعريف الأ     
من الجت الموضوع ، فالممارسين على حد سواء، و قد نتج عن ذلك العديد من الدراسات التي عكاديميين و الأ

 ،ضع تعريف جودة الخدمة المصرفية وايضاح مفهومهاو ى على ولنصب اهتمامها بالدرجة الأالدراسات ما ا
 . جودة الخدمة وطرق قياسها أبعادعلى  أخرى وركزت دراسات 

عريف لجودة ضع تمن المتتبع لهذه المجهودات يلاحظ أن هناك تبايناً  في تلك الدراسات فيما يتعلق بو و     
ة الخاصة بتعريف جودة الخدمات المصرفينرى أن من المفيد استعراض بعض المفاهيم الخدمات المصرفية، و 

 . ة المصرفيةمفهوم جودة الخدمبصورة عامة كمدخل لتوضيح تعريف و 
قياس الجودة من الناحية التاريخية على قطاع السلع المادية إلا يث تركزت الجهود الخاصة بتعريف و ح     

مفهوم الجودة ل ر كافي لتحقيق الفهم الواضحأن توافر المعرفة عن مفهوم الجودة بالنسبة للسلع المادية يعتبر غي
تستمد الصعوبة في تعريف جودة الخدمة ى وجه الخصوص، و الخدمات المصرفية علفي صناعة الخدمات، و 

 1.التي سبق ذكرهاصائص المميزة للخدمات المصرفية و من الخ
ة مع مالفعلي للخد داءالأ ا معيار لدرجة تطابقأنهتعرف جودة الخدمة المصرفية على  كما  :الصعريف الثاني

 . لها الفعلي داءتوقعات الزبائن للخدمة وإدراكاتهم للأا الفرق بين أنه، أو توقعات الزبائن لهذه الخدمة
جودة كما يمكن النظر ل ،س بمقاييس ترتبط بمدركات الزبائنفإن جودة الخدمات المصرفية يجب أن تقا    

 . ل بين الزبون وعناصر تتعلق بالبنك نفسها محصلة التفاعأنهالخدمات المصرفية على 

                                                             
بريش عبدالقادر جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية، مذكرة لنيل شهادة الدكتوراه،  جامعة شلف، الجزائر، ص   1
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دمة ، فتقديم خالجودة المقدمة  لتوقعات الزبون  مقياس لمستوى  إلافجودة الخدمات المصرفية ماهي  
 ذات جودة يعني في المحصلة النهائية أن تكون الخدمة متوافقة مع توقعات الزبون .

جب يالعلاقات بين الزبائن والعاملين بالبنك و سلسلة من ا "أنهتعرف جودة الخدمة المصرفية على  كما 
 ."أفضلأفراد قادرين على تقديم خدمة  العمل على تحسين تلك العلاقة باختيار

يمكن و التي ينتج عنها تحسين الخدمة المقدمة  للزبون  نشطةفجودة الخدمة المصرفية مجموعة الأ 
 . داءتتم بعد الأ أنشطةتتم عند الأداء و  أنشطةأداء الخدمة و تتم قبل  أنشطة إلى نشطةتقسيم هذه الأ

هذه  لبنك على تحديددراسة قدرة اا إرضاء لمتطلبات الزبائن و أنهة كما تعرف جودة الخدمة المصرفي 
لها لا، فإذا تبنى عملية تقديم خدمات ذات جودة عالية يجب أن يسعى من خالمتطلبات والقدرة على التقائها

.    صرفية بوجهة نظر مختلفة عن الآخرمقدم الخدمة المينظر كل من الزبون و و ، التفوق على متطلبات الزبون 
كافة بنوك  ي، حيث تتوجه الاستراتيجية فداء في العملوترتكز الجودة على تطوير الخدمة و تحسن الأ 

ق مع فحسين مستوى الخدمات المقدمة له والتي تتواكذلك تالعالم نحو الزبون ومقابلة احتياجاته ومتطلباته، و 
 .توقعاته

خارجية ، و التين  إذا تم  أخرى جودة الخدمات المصرفية من وجهة نظر داخلية و  إلىينظر الباحثون و    
قوم وجهة النظر تمن تحديد فرص تنافسية و تعيينها، و  ما ستمكنان البنكأنهاستخدامهما معا بالشكل الصحيح ف

رجية ، أما وجهة النظر الخاهاأساسالخدمة قذ صممت على  الالتزام بالمواصفات التي تكون  أساسالداخلية على 
ما تعبر ، فيدارةتعبر وجهة النظر الداخلية عن موقف الإ، و فتركز على جودة الخدمة المدركة من قبل الزبائن

ة : نتيجتهم إزاء ما يقدم لهم من خدمات وجودة الخدمة هياتجاهاالنظر الخارجية عن موقف الزبائن و  وجهة
  1.و التي قدمت لهأيم يقارن فيها الزبون توقعاته بالخدمة المقدمة له عملية تقي
رفية لعدم خدمة المصن هنا صعوبة في صياغة تعريف شامل وواقعي للأنستنج من التعاريف السابقة و  

لبنك ا  إدارةلكن يمكن استنتاج أن جودة الخدمة المصرفية هي عبارة الخدمات المقدمة من قبل ملموسيتها  و 
ه المرجوة من قعاتمتطلباته وفقا مع تو على اشباع حاجاته و  امل البشري المتعامل مع الزبون والتي يعملالعاو 

يمكن ن  و نيل رضا الزبو  إلىمما يؤدي  يمكن التأكد من جودة الخدمة المصرفية بنسبة خولها من العيوبالبنك و 
 .التعريف المقدمللشكل التالي توضيح 

                                                             
الهام نايلي، جودة الخدمة المصرفية وأثرها على رضا الزبون مجلة رؤى اقتصادية جامعة الشهيد حمه لخضر، مذكرة لنيل شهادة  1
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: و من التعريف نستنتج أن  

( توقتعات العميل و الخدمة المقدمة6الشكل رقتم: )  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 المكتب العربي الخدمات المصرفية " أداءمراد،" دور اتفاقية تحرير تجارة الخدمات الدولية " تجانس وفق كفاءة  أحمد: سامي المصدر

 16.ص  2005، سنة ىول، الطبعة الأ الأردنللمعارف، عمان ، 

 :دمات المارفيةجو ة الخ أهمية: ثانيا
ع الملموسة جودة السلالبحاثون التي بذلها الباحثون في السابق في مجال الجودة قد تركزت على إن الجهود     

ز على الجودة في كافة المجالات وخاصة مجال الخدمات وذلك لكن الفلسفة السائدة حاليا تركدون الخدمات، و 
 . نظرا لأهميتها

ما ائن الحصول عليه، و خدمة يكون من خلال مقارنة ما كان يتوقعه الزبإن درجة الرضا عن جودة ال   
صل على أن الزبون عندما يح إلى، ويشير )كوتلر ( في المجال نفسه ون عليه بعد الاستفادة من الخدمةيحصل

وإذا ، ر راضسيكون غي أنها كان يتوقعه فإذا لم يحصل مسيكون راضيا، و  أنهما كان يتوقع الحصول عليه، ف
 يتعلق بطبيعة الحال بجودة الخدمة.، وهذا يكون سعيدا سوف أنه، فحصل على أكثر مما يتوقع له

ة الخدمة على : ) الاعتمادية ، والأمان، والتعاطف، والاستجابة، والمستلزمات المادية( تعتمد جود 
فجوة لجة اتيجيات لمعارسم استر والعمل على معالجة الفجوات، والتغلب عليها، وذلك من خلال التعرف إليها، و 

 إدراكات العميل للأداء  توقعات العميل لخدمته  مستوى الجودة 

 الخدمة المقدمة 

توقعات العميل –جودة الخدمة = ادراك العميل   
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مات عما يرغب العميل الحصول عليه، جمع المعلو إجراء البحوث، والدراسات و ذلك من خلال جودة الخدمة، و 
  1.ي في المصارفمامتشجيع عاملي الخط الأو 

 مسصويات جو ة الخدمات المارفية: المطلب الثاني
ق له مزايا ي للبنك ويحقأساسلمستمر يعتبر هدف بالشكل الاء و أن تقديم الخدمة بالجودة التي يريدها العم   

ستويات م بملتحقيق ذلك يجب الاهتماإيجابية كزيادة الأرباح والنمو والاستمرارية في السوق والقدرة التنافسية و 
 :الجودة المصرفية التالية 

ة من مقدما تمثل توقعات العميل لمستوى جودة الخدمة الأنهتعرف : و جو ة الخدمة المارفية المصوقتعة –
 . قبل البنك

ها ، فهي الجودة التي يشعر بالخدمة داءتمثل في المستوى الفعلي لأ: و جو ة الخدمة المارفية الفعلية –
 ء تجربه حصوله الفعلي على الخدمة.العميل أثنا

وقعة مت: وهي التي يدركها العميل عند قيامه بالمقارنة بين الجودة الجو ة الخدمة المارفية المدركة –
 2.دة المجربةالجو و 

  .مواصفات النوعية للخدمة المصرفية: وهي التي تحدد وفق الجو ة الخدمة المارفية القياسية –
ا ملومات الخاصة بالخدمة المصرفية وخصائصها، و بمعنى تقديم المع :المروجةجو ة الخدمة المارفية  –

   3.المزيج التسويقي العملاء من خلال إلىتعهد البنك بتقديمه 
لتي اها الخدمة من قبل موظفي المصرف و هي الطريقة التي تؤدي ب: و مة المارفية الفنيةجو ة الخد –

 4.تخضع للمواصفات النوعية للخدمة المصرفية المقدمة

 

 

                                                             
رفاه لحلوح، رهام زين الدين، دراسة أثر جودة الخدمات على رضا العملاء في البنوك التجارية في مدينة نابلس، مذكرة لنيل شهادة  1

 11-10، ص ص 2016ماجستير،  جامعة النجاح الوطنية، فلسطين،
وجهة نظر العملاء ، مذكرة لنيل شهادة الماجستير في علوم التسيير ، جامعة سمية بن خدومة ،  قياس جودة الخدمات المصرفية من  2

   30ص  02013قاصدي مرباح  

  2016سميحة خلو، قياس جودة الخدمات المصرفية في البنوك التجارية، مذكرة لنيل  شهادة الماجستير جامعة قاصدي مرباح، ورقلة،  3

  16ذكره، ص رفاه لحلوح ، رهام زين الدين، مرجع سبق  4
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 (: جو ة الخدمة المارفية7الشكل رقتم )

     

الطالبان من إعداد: المادر  

  جو ة الخدمة المارفية أبعا : المطلب الثالث

دمة المصرفية على النحو جودة الخدمة المصرفية و قياس جودة الخ أبعادعلى ماهية سنتعرف        
 التالي:

:فيةجو ة الخدمة المار  أبعا : ماهية أولا    
ودة التي تشمل عليها ج بعادالأ أوفي مجال تسويق الخدمات للمكونات  بحاثتعرضت الكثير من الأ 

 .بعادعن ماهية تلك الأ لم يتفق فيما بينهم أنه إلاالخدمات المصرفية 
  materialهي: النواحي المادية لجودة الخدمات المصرفية و  أبعادتوجد ثلاثة  أنهيرى بعض الباحثين  

أن الجودة في مجال الخدمات  خر، بينما يرى البعض الآ personal فرادالأو  facilities  التسهيلات و 
ق بالبيلة المحيطة التي تتعل، و  physical qualityدية : الجودة الماية هيأساس أبعادالمصرفية تعكس ثلاثة 

تتعلق بصورة المؤسسة المصرفية والانطباع  ، والتي corporate qualityجودة المؤسسة لتقديم الخدمة، و 

جودة الخدمة 
المصرفية 
المتوقعة 

جودة الخدمة 
لية المصرفية الفع

جودة الخدمة 
كة المصرفية المدر 

جودة الخدمة 
اسية المصرفية القي

جودة الخدمة 
المصرفية 
المروجة 
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والتي تمثل ناتج عمليات التفاعل بين قوة العمل داخل    interactive quality، والجودة التفاعلية العام عنها
 .  ن الزبائنوبي البنك

 processللباحثين في جودة الخدمة المصرفية فقد تم التمييز بين جودة العمليات  آخروفي تصنيف  

quality   بين وجود المخرجات ليها الزبائن أثناء تأدية الخدمة، و التي يحكم عوoutput quality   التي يحكم و
 الفعلي للخدمة. داءعليها الزبائن بعد الأ

لجودة االخدمة، و  أداءجودة الخدمة المصرفية في المظاهر المادية الملموسة المحيطة ب أبعادمثل يمكن أن تتو    
 . الخدمة، وجودة البنك وسمعته أداءالزبون عند اج التفاعل ما بين موظفي البنك و التفاعلية التي هي نت

يرجع  ، كماتميز الخدمات المزيج التسويقي  الخدمي والخصائص التي إلىجودة الخدمة  أبعاد أصليرجع    
الخدمة  نتاجإالوسائل المستعملة في التسهيلات و  إلى، أما الباقي فيرجع ا للموظفين الذين يقدمون الخدماتيضأ

 . وتوفيرها
حكمهم على جودة  بالتاليعليها الزبائن توقعاتهم إدراكهم، و  أن المعايير التي يبنى إلىقد توصل الباحثين و     

  parasuraman  وضعه ية من خلال النموذج الذي أساس أبعاد، تمتد لتشمل عشرة الخدمة المصرفية

zethml  and berry   الاعتمادية بعادهذه الأنموذج لقياس وتفسير جودة الخدمة و  أولك 1985سنة :
Reliability) ) سرعة الاستجابة ،Responsiveness)) ،الأمان Securit ) المصداقية ، )credibility) )

القدرة  أو، الكفاءة (Understanding( ، معرفة و فهم الزبون )( Accessibilityإمكانية الوصول للخدمة ، 
 )Competence) الاتصال ،communication(   الملموسية ،) Tangibility(  اللباقة ،
  .courtesy) )1الكياسةو 

 

 جو ة الخدمة المارفية  أبعا  :(2)رقتم جدول   

تقديمها الخدمة و  أداءالتي تعني درجة الانسياق في و  ( (Reliabilityالاعصما ية 
 .مرة أولبشكل صحيح من 

 انطالبة استجابة مقدمي الخدمة لمسرع إلىالتي تشير و  ((Responsivenessسرعة الاسصجابة 
 احتياجات العملاء.و 

                                                             
 .  140، ص ذكرهالهام نايلي، مرجع سبق  1
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مقدمي الخدمة للقدرات التي  فرادالتي تعني امتلاك الأو  (  (Competenceالكفاءة او القدرة مقدمي الخدمة  
 .ملاءتمكنهم من تقديم خدمة مميزة للع

مقدمي الخدمة  إلىسهولة الوصول  إلىالتي تشير و  (( Accessibilityإمكانية الوصول للخدمة 
 الاتصال بهم عند الوصولو 

و التي تعني تبادل المعلومات المتعلقة بالخدمة بين  (communication ) الاتاال 
 دمة و العملاء بشكل سهل و مبسطمقدمي الخ

و تعني توافر درجة  عالية من الثقة في مقدمي الخدمة  ( (Credibilityالماداقية 
 من خلال مراعاة مصالح و احتياجات

و تعني إلمام العاملين بمهام و ظائفهم وبشكل يمكنهم من  (( Security الأمان
 تقديم خدمة خالية من أي نوع من المخاطر

 عن طريق بذل كافة الجهود لفهم الزبون  (  Understandingو فهم الزبون )معرفة 

و مواد و  فرادو تشمل المظهر الخارجي للمعدات و الأ ( Tangibility) الملموسية 
 وسائل الاتصال .

ربية النهضة العقارن أساليب حديثة في المعايرة والقياس، دار القيام المتوفيق محمد عبدالمحسن، قياس الجودة و  المادر:
  45ص   ،2005، سنة التوزيع مصرللنشر و 

 1:يهفقط للحكم على الجودة و  أبعادخمسة  إلىالسابقة  بعادقام الباحثون بتخفيض الأ 1988في عام و 
 .الجوانب المادية الملموسة –
 .الاعتمادية –
 .سرعة الاستجابة ومساعدة العملاء –
 .الثقة –
 . التعاطف مع العميل –

                                                             
  9سميحة خلو،  مرجع سبق ذكره، ص  1
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الجو ة المارفي بعا أ :(8الشكل رقتم )

 

 

ى، ول، الطبعة الأالأردن، لخدمات دار النشر الشروق للنشر والتوزيعالجودة في ا إدارةالمحياوي،  قاسم نايف علوان المادر:
  95ص 2006سنة  

 :قياس جو ة الخدمة المارفيةثانيا: 
ث لك بغرض البحيقصد بعملية قياس جودة الخدمة المتخصصة في مجال البحوث و الدراسات ، و ذ 

عن النموذج المناسب من خلال المحددات و العناصر المعبرة عن جودة الخدمة  و تقاس الجودة بمجموعة 
  معايير القياس تكمن فيما يأتي : من
جودة الخدمات ية لقياس أساسيمكن التفرقة بين خمس طرق  :قياس جو ة الخدمة من منظور العملاء -1

 :من منظور العميل هي
ر عدد الشكاوى خلال فترة ، حص: هو طريقة سهلة وبسيطة لقياس جودة الخدمةالشكاوى  مقياس عد  –

راك العملاء دتتميز هذه الطريقة بالسهولة في إعطاء مؤشر نحو إمعينة وتصنيفها حسب نوع الشكوى، و 
 .للخدمة المقدمة لهم

، وذلك دة الخدمةجو هي من أكثر الطرق استخداما لقياس اتجاهات العملاء نحو : و مقياس الرضا  –
ناصر الخدمة من وجهة نظر باستخدام مقياس " لكريت" المكون من سبعة نقاط لقياس درجة أهيمه ع

ور العملاء نحو الخدمة تتميز في كونها تمد المؤسسة الخدمية بمعلومات هامة تتعلق بشعو  ،العملاء
 . القادم ي المبحثالذي سيتم التعمق به فو  1.المقدمة وجوانب القوة والضعف بها

                                                             
 10سميحة خلو، مرجع سبق ذكره ، ص  1

جودة الخدمة 

التعاطف  الاستجابة  الاعتمادية  الأمان  الجوانب المادية 
الملموسة 
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يعتمد على مقارنة توقعات ( و  (1985parasuraman el al إلى: ينسب هذا المقياس  مقياس الفجوة –
من ثم تحديد الفجوة بين هذه وى جودة الخدمة المقدمة بالفعل و إدراكاتهم لمستشأن الخدمة و العملاء ب

  : تيةالتوقعات بالمعادلة الآ

 

الفعلي للخدمة المقدمة باعتبار أن جودة الخدمة يمكن الحكم  ءدايرتكز على الأ: الفعلي  اءمقياس الأ –
  :جاهات العملاء بالمعادلة التاليةعليها بشكل مباشر من خلال ات

 

 

: حيث نجد القيمة التي تقدمها المؤسسة الخدمية لعملائها تعتمد على مقياس العميل الموجة بالقيمة –
أن يدفعه للحصول على هذه ميل و الثمن الذي يجب المنفعة الخاصة بالخدمات المدركة من جانب الع

 . السعر التي تحدد القيمةالخدمات، فالعلاقة بين المنفعة و 
برنامج  ون يمثل جزءا منيرى الكثير من الباحثين أن تقييم الجودة من منظور الزب: قياس الجو ة المعنية -2

 ت الخدمة على الوفاء بخدماتها المتنوعةقدرة منظما تناولتعلى ذلك فإن مقاييس الجودة المهنية الجودة و 
  1:يمكن أن نميز بين أنواع المقاييس التالية لمواردها المتاحة الأمثلمن خلال الاستخدام 

فكرة مفادها إمكان اعتبار المدخلات  إلىهذه المداخل  أصحابيستند  :قياس الجو ة بدلالة المدخلات (أ
العاملون و  معداتهنظمة البناء المناسب بتجهيزاته و فر للمفإذا ما تو ، وارد جوهر الخدمة وجودتهاالم أو

حددة هداف الم، فضلا عن الأدوات، والنظم المساعدة الكافيةالأالأكفاء، والقوانين واللوائح المحكمة، و 
  .هذا كانت الخدمة مميزة دون شكإذا توفر للخدمة كل  الواضحة والزبون المستفيد لتلقي الخدمة

لفة المختالمراحل  أويرتكز هذا المقياس على جودة العمليات و  :دلالة العملياتقياس جو ة الخدمة ب (ب
عهم خاصة عند تتبإن كان أصحاب هذه المداخل لم يغفلوا كلية المدخلات لتقديم الخدمة المطلوبة، و 
ينطوي هذا المدخل على مجموعة من المؤشرات أو المعايير التي توضح لعلاقات السبب والتأثير. و 

                                                             
 11مرجع سبق ذكره ص  سميحة خلو 1

  الأ اء –جو ة الخدمة = الصوقتعات 

  الأ اءجو ة الخدمة = 
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التي يجب أن تستوفيها كافة هذه العناصر الخدمات المقدمة و  أنشطةة عناصر المقبولة لكافالنسب 
 .م تصنيف هذه الخدمات كخدمات جيدةلكي يت

 إلى ، حيث ينظرالنهائيةهو من المقاييس الذي يتعلق بالنتائج و  :قياس الجو ة بدلالة المخرجات (ج
، ويتم ن ليها الزبو إن الخدمة التي يسعى النهائية م عدم الانجاز للنتائج أوا الانجاز أنهالنتائج على 

 : تيةقياس الجودة من خلال مجموعة من الطرق الآ
ي بغرض الفعل داءالأمقارنات كمية بين المستهدف و  إجراءفي هذه الطريقة يتم القياس المقارن و  –

 تلاقيها مستقبلا. اكتشاف جوانب الضعف والقوة ومحاولة
 .ص الخدمة المقدمةضا الزبائن بخصو استقصاء ر  –
المعيقات التي حالت دون لخدمة للوقوف على كافة المشاكل و استقصاء العاملين في منظمة ا –

  1.تحقيق الهدف المنشود
 :قتاس الجو ة من المنظور الشامل -3

غلب جميعا ي اأنهلا إابقة من تقدم في مقاييس للجودة وتقويمها رغم ما اسهمت به كل المداخل الس 
ياس ضرورة معالجة شاملة في ق إبراز إلىالجزيلية  المقاييسو  قد أدت هذه المداخيللجزئي، و عليها الطابع ا

 : الشكل الموالي يوضح طريقة تقييم الخدمةو  2.جودة الخدمة و تقديمها

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 11سميحة خلو مرجع أعلاه، ص  1

  12سميحة خلو مرجع أعلاه، ص  2
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 نموذج شامل لصقييم جو ة الخدمة (:9لشكل رقتم )ا

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 118ص  ،بق ذكرهمرجع سالمحياوي،  : قاسم نايف علوانالمادر

لهذه  رث، لمعرفة الأة المصرفية المقدمة من قبل البنكجودة الخدم أبعادوبذلك نستنج أن هدف دراسة        
ة المداخيل معرفة للخدمة المقدمة من قبل البنك و تحديد المعايير المحددللعميل والبنك على حد سواء، و  بعادالأ
الذي يرغب  يساسهو الهدف الأق رضا الزبون و ي لتحقيأساسدور  ، التي تلعبالبنك داءية لتحسين الأساسالأ

القطاع في المجال الخاص بالتكنولوجيا يتم مواكبة التطور و  بعادفهم الأخلال دراسة و من أي بنك تحقيقه، و 
عالية تضمن ذات التقنية الن التقنيات المتطورة و مما يؤثر بشكل مباشر وقوي لنيل رضا الزبون لأ ،المصرفي

الاهتمام  نأ ، كماتضمن تقديم الخدمة بالوقت المحدد بعادن الاهتمام بهذه الأأ خدمة للعميل كما أفضليم تقد
لول مرضية الوصول لحه على الاهتمام بمشاكل العملاء و يحثيبني ثقة بين مقدم الخدمة والعميل و  بعادبهذه الأ

 .مة المصرفيةالمنظتحقيقه  إلىسرع وقت ممكن مما يعزز رضا الزبون الذي يسعى أفي 
لات ختقليل من المدلاهتمام بمقاييس الجودة المصرفية يعمل على تطوير مخرجات البنك و كمان أن ا 

، لها يتم تحفيز العاملين في البنكيجابية التي من خلاالسلبية من شكاوى العملاء وزيادة من المدخلات الإ
 .    وجه أكملتقديم الخدمة على لعملاء و ك لتطوير الخدمات المقدمة من طرف البنلتطوير أنفسهم و 

 تقييم جودة الخدمة 

 معايير جودة الخدمة 

 

 

 جودة عالية            جودة منخفضة

 جودة مقدمي الخدمة 
 جودة رضا العميل 

 نتائج القياس 
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 : رضا الزبون المبحث الثاني
والدراسة  بحاثموضوع الأي في العملية التسويقية ومحور النشاط التسويقي و ساسيعد الزبون العنصر الأ 
ه تلهذا فإن دراسة سلوك الزبون دراسة جيدة تمكن من معرفة حاجاالتسويق و  إدارة، التي تقوم بها التسويقية

افعه ن انطلاقا من سلوكياته )دو ، لهذا تركز معظم الدراسات على دراسة الزبو قصد إشباعها لأطول فترة ممكنة
ؤسسة يث مساهمته في ربحية المكذلك من حمل المؤثرة على قرار شراء الزبون، و العواوحاجاته ( وتقسيماته و 

  1.التسويق كسب زبون المربح إدارةجل تبني نموذج يسهل على أمن 
   .سلوكياته بطريقة تفصليه من قبل المصرف للعمل على نيل رضا الزبون ويتم دراسة الزبون و 

  : عموميات حول الزبون ولالمطلب الأ 
لنحو اذ قرار الشراء على اكيفية اتخميات الخاصة بسلوكه الاستهلاكي و هم العمو أ سنعرف الزبون و  

  :التالي
 : (أولا: تعريف الزبون)المسصهلك

يث يتمثل مفهوم المستهلك ح إلى: الكثير من المنظمات  التسويقية  طورت المفهوم التسويقي يف الأولالصعر   
التي ينتمي  لال المجاميعمن خولكن بتركيز اكبر على المستهلك و ، متداد المنطقي للمفهوم التسويقيذلك بالا
 .و جماعاتأالخدمات التي يحتاجها فردا إليها و 

من حيث الجوانب الديموغرافية جمع المعلومات التفصيلية عن المستهلك  إلى هذا ما قاد المنظماتو  
ر عن كل ذلك يصب نحو تحقيق علاقة مع الزبون لتعبضلا عن تجاربه التسويقية السابقة، و ، فوالسيكولوجية

 .نظمة التسويقية التي يتعامل معهامستوى الولاء الذي يكون به تجاه المنتج أو الم
أثر لتي تتاصية التعامل المتميز مع المستهلك، و خاص في مجال الخدمات التي لها خصو ويتضح ذلك بشكل 

 2.الاختلاف عند تقديمها للمستفيد أو المنتفع منهاأبرزها التباين و التي من خلال خصائصها المختلفة و 
 : ر التسويقي للمستهلكالشكل التالي يوضح التطويو 

 

                                                             
،  الجلفة –كسب الزبون ،مطبعة رويغي ، الاغواط ، منشورات الحياة الصحافة  محمد الأمين عبدالحفيظي ، دور إدارة التسويق في 1

 102ص  2009الطبعة الاولى، 

 37-36ثامر البكري ، أحمد الرحومي مرجع سبق ذكره ص ص  2
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 صهلك (: الصطور الصسويقي للمس10الشكل رقتم )

 

  انطالبانال إعداد من  :المادر  

قة ، أو من هو له علامن يدفع الثمن وهو من يستعمل المنتج أنهكما يعرف الزبون على  : الثانيصعريف ال
  1.، غير أن هذا التعريف غير دقيق للزبون . إلخبالممون ..

الخدمة المقدمة ، كما يمكن القول للخدمة أو المستفيد من  ولكما يمكن أن نعرف الزبون هو المستقبل الأ  
ين حقيقين او آخر الفرد الذي يتقدم للحصول على الخدمة من اجل استخدامها لنفسة او لأشخاص  أنه

 .  معنويين ، و يعتبر الزبون هو محور المنظمة الخدمية

  ::  تقسيمات الزبون ثانيا
 :جله الشراءأيمكن تقسيم الزبائن من خلال الهدف الذي يتم من 

لال و بطلب خدمة بغرض الاستغأالذي يتمثل في الفرد الذي يقوم بشراء السلع : و لمسصهلك النهائيا -1
صورة معلوماته مح، دةفي هذه الحالة نجد المستهلك في هذا المستوى يشتري كمية  محدو والاستخدام، و 

ل النفسية، لعوامبالعديد من ا أثرهذا فهو يت إلىالخدمات التي يرغب فيها بالإضافة بالنسبة للسلع و 
  2.، والثقافيةالاجتماعية

ا تنتج هأنمن حيث  فرادالأ للسلعة والخدمات ويختلف الدافع هنا عنهي الوحدة المشترية و : المؤسسات -2
 : إلىسلع أو تقدم خدمة معنية و تنقسم 

                                                             
من المؤسسات  عينةبراهيمي عبدالرزاق، تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية دراسة  1

 3، ص2015/2016الاقتصادية، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة ،

نيل  ، مذكرة لفدراسة ميدانية سطي ،العوامل  الاجتماعية والثقافية و علاقتها بتغير اتجاه سلوك المستهلك الجزائري  ،لونيس علي 2

 .  42ص  ،لم النفس العمل و التنظيمدكتوراه دولة في ع

الارباح من خلال •
الفوز بالمسصهلك 

وولاءه 

الهدف 

الصكامل الصسويقي •
خطوة نحو -خطوة

يمة تحقيق سلسلة الق

الوسيلة 

حاجات المسصهلك     •
و قيمصه 

التركيز 

(  الافرا )المسصهلك •

نقطة البدء 
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أخرى  دماتخويتمثل في مشروعات الأعمال مثل: النقل والبنوك والهدف بإنتاج سلع و  :المشصري الاناعي (د
 . وبيعها لغرض الربح

 الهدف من الشراء لديهم هم الربح.مثل تجار الجملة والتجزئة و  :المشصري الوسيط (ه
الربح مثل  إلىالمؤسسات التي لا تهدف ثل الأجهزة الحكومية و م :المؤسسات الحكومية وغيرها (و

  1...المستشفيات، مدارس تعليم
 عوامل اختلاف :اء المؤسسات و مشتركة بين الشراء الاستهلاكي وشر  هناك عوامل

 :عوامل الاخصلاف -3
 .ناحية الفنيةا من الا أكثر تعقيدأنهأن الاصناف التي تشتريها المؤسسات ) السلع الصناعية ( تتسم ب (ز
 . مات التجارية بين عمليات الشراء: أسلوب المبادلةوجود بعض العلا (ح
خدل لطلب على السلع النهائية التي ت: حيث أن الطلب على السلع الصناعية مشتق من االطلب المشتق (ط

 2.هاإنتاجفي 

  راسة سلوك المسصهلك ثالثا: 
 : تعريف سلوك المسصهلك -1

ل لبعض هذه التعاريف على الشك وردت العديد من التعاريف حول سلوك المستهلك سوف نتطرق     
 : تيالآ

تحواذ جل الاسأا المستهلك من التي يقوم به فعالمجمل الأ أنهسلوك المستهلك على   Engel: يعرف 1تعريف
  3.فعالاستعماله، وضمن سيرورة قبل وبعد هذه الأعلى المنتج و 

الفعل المتحقق في شراء أو استخدام أو  أنه: كما يمكن تعريف سلوك المستهلك بشكل عام على 2تعريف 
لفعل. تحقيق ذلك ا لىإالاجتماعية التي تقود تضمنة عدد من العمليات الذهنية و الانتفاع من منتج أو خدمة م

لاستخدام الاقتصادي االانتفاع و  عرفت بذات الاتجاه تقريبا في كونه ذلك الفعل الشخصي الذي يقوم جوهره علىو 
  4.متضمنه عدد من العمليات المترتبة على تحقيق القرار لفعل ذلكوالخدمات و  للسلع 

لوك الفردي والجماعي الذي يرتبط الس أنه: كما يعرف كاسر نصر المنصور سلوك المستهلك ب3تعريف 
 . أي هو التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة دافعهااستهلاكبتخطيط واتخاذ قرارات شراء السلع والخدمات و 

                                                             
 108عبدالحفيظي مرجع سبق ذكره ص  مينمحمد الأ 1
 109ص  مرجع أعلاه، 2

  145 براهيمي عبد الرزاق، مرجع سبق ذكره، ص  3
 4 ثامر البكري، أحمد الرحومي  مرجع سبق ذكره، ص  4
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، كما قدم هأهدافتحقيق شياء ومواقف تشجع حاجاته ورغباته و أداخلي تحركه منبهات داخلية أو خارجية حول 
هم طار العام يرد في كل التعاريف ويبقى الأالمستهلك غير أن الإكاسر نصر المنصور تعريف موسع لسلوك 

لمسوقين على االمنشلة للسلوك نظرا لما لها من دور كبير في مساعدة المؤثرة و  هو جزيلة الفهم الجيد للعوامل
 1.لكة التي التوجه الحقيقي بالمسته، كما أن تحليل سلوك المستهلك يؤدي بالمؤسسفهم السلوك الشرائي

بكفاءة  شاط التسويقي في البنوكالن إدارةية في ساسيعتبر التعرف على السلوك العملاء اللبنة الأ :4ريف تع
تي يتم تفصيل تجعله محور أنشطتها الالفعالة العميل في بؤرة اهتمامها، و التسويقية  دارة، ولذلك تجعل الإوفعالية

 :المزيج التسويقي الملائم له كما يبينه الشكل التالي
 ( العميل في مركز الدائرة11لشكل رقتم )ا

 
 

 18، ص 1987،، مطابع الملك عبدالعزيزالبنوك ، المزيج التسويقي لخدماتوآخرون  أبو ركبة حسن عبدالله :المادر

من خلال الفهم الدقيق لسلوك العملاء يستطيع  البنك ان يحدد السوق الملائم الذي سيتوجه إليه و  
 من المنافسين. أفضلالوفاء باحتياجات هذا السوق بشكل  مجهود تسويقي مفيد من اجل

لوك ية عمل هذا السلوك نلقي الضوء على سآلليه و إنواعه وكذلك السلوك الانساني و أبعد أن عرفنا المستهلك و 
يعرف بعض تعاريف الكتب والباحثين، و  إلىذلك من خلال التعرض جزء من السلوك الانساني و  نهالمستهلك لأ

                                                             
  58كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص  1

 القوى الاقتصادية  (أ

  العميل

يا القوى التكونولج•القوى الاجتماعية •

قيود تسويقية •قيود حكومية •

) المنتج     
( الخدمة  التوزيع 

السعرالترويج 
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لعة أو خدمة للحصول على س فرادالتصرفات المباشرة التي يأتونها الأفعال و جميع الأ" :أنههلك بسلوك المست
جية من خلال ة الخار التي تتفاعل مع عوامل البيلنظمة المفتوحة و "، و يعتبر سلوك المستهلك نظام من الأمعينة

 1.يهانسان بالبيلة التي يعيش فالا أثركذلك يتنظمة والتطور التقني وغيرها و الأتطويره لها والقوانين و 
 :ليه سلوك المستهلك كنظامإوفي الشكل التالي يبين  

  
 ( سلوك المسصهلك كنظام12الشكل رقتم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ر ة الفعل

  شراءما بعد ال                                                                                           
                  الصعليم                                                                

 
ص  ،2001، الأردن، وردينة يوسف عثمان، سلوك المستهلك، دار المناهج للنشر والتوزيع محمود جاسم الصميدي،: المادر

128  

                                                             
شراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقي، جامعة الحاج لخضر باتنة، مذكرة لنيل شهادة بلال نطور،  دوافع ال 1

 5الماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، ص

 العوامل الاقتصادية  –
 العوامل السياسية  –
 العوامل الاجتماعية  –
 العوامل الدينية  –
 العوامل الثقافية  –

 العوامل التقنية  –

 الصورة  –

 عتقاد الإ –

 المواقف  –

 القرار –

 الشخصية  –

 دراكالإ –

 الدوافع –

 الذاكرة –

 التعلم –

 الاتجاهات –

 

المدخلات : عوامل البيلة 
 الخارجية 

 الأنظمة الفرعية  المخرجات 
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 : ويق بما يلييد الباحث و رجل التستف  راسة سلوك الزبون : أهداف -2
 : يةعلى الأسللة المعتادة التال جابةتمكنه من فهم ما يتخذه الزبون من قرارات شرائية تساعده على الإ –

ته موضوع الشراء التي تشبع حاجا، نواع المختلفة للسلع والخدماتي التعرف على الأأ؟ ماذا يشصري  -
  .ورغباته

ي تحثه ثرات التالعوامل أو المؤ م بالشراء و ا يقو التي من أجله هدافأي التعرف على الأ؟ لماذا يشصري  -
 الخدمات.على شراء السلع و 

 . نشطة التي تنطوي عليها عملية الشراءالأأي التعرف على العمليات و ؟ كيف يشصري  -
 . لزبون ة ( التي تؤثر على تصرفات االعوامل الخارجية ) البيليباحث من الفهم العوامل الشخصية و تمكن ال –
لبحث عن كيفية امعرفة سلوك المشترين الحاليين والمحتملين و  وك الزبون رجل التسويق منتمكن دراسة سل –

 1.المؤسسة دافأهملهم على التصرف بطريقة تتماشى و حالتأقلم معهم أو التأثير عليهم و التي تسمح له ب
 لعوامل المؤثرة على القرارات الشرائية للعملاء:ا -3

، وحتي يتسنى للبنك وضع ا لوضع العميل في بؤرة اهتمامهمميسعى المسؤولون عن التسويق دائ     
العملية  إلىافة ، إضه معرفة خصائص واحتياجات العملاءالاستراتيجيات والخطط التسويقية بنجاح ينبغي علي

التي يمر به قرار الشراء الخاص بالعميل، وبتوفر هذه المعلومات يصبح المسؤولون عن التسويق في البنوك 
 ،ؤثرات كل من العوامل الديمغرافية. وتتضمن هذه العوامل أو المواحتياجات العملاء طالبانبمدراية  على

 العوامل الاجتماعية والعوامل النفسية.
ويقصد بها الإحصائيات المداينة التي يسهل تحديدها وقياسها من حيث حجم  :العوامل الديموغرافية –

ذا جغرافية التي يقيمون فيها وملكية المنزل من علمه وكالسكان وتوزيعهم حسب السن، الجنس ، المنطقة ال
ة يالدخل والإنفاق الاستهلاكي والمهنة ومستوى التعليم والحالة الاجتماع إلىالتحرك والهجرة الداخلية إضافة 

الشكل الموالي يلخص العوامل الديمغرافية ) متزوج ، مطلق ، أعزب ، أرمل(، وكذلك دورة حياة الأسرة و 
 ط.بشكل مبس

تشمل العوامل الاجتماعية للعملاء كل من الثقافة،  العوامل الاجصماعية المؤثرة على السلوك الاسصهلاكي: –
 :ة حياة الأسرة وكيفية قضاء الوقتالاجتماعي، المجموعات المرجعية، دور  داءالطبقة الاجتماعية، الأ

                                                             
 103-102محمد الأمين عبد الحفيظي، مرجع سبق ذكره ص ص  1
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فلو  ،قدات الموروثة والراسخةيم والمعتفي مجموعة من الق أفرادوتعني اشتراك جماعة من  الثقافية: –
أخذنا على سبيل المثال الثقافة الغربية فإننا نجدها تؤكد على النجاح والتقدم والرفاهية المادية بينما 

 ين ...خر تؤكد الثقافة العربية على احترام الذات والآ
عينة بناء افة مفي السلم الاجتماعي أو في ثق فرادتبين ترتيب مكانة أو موقع الأ الطبقة الاجصماعية: –

 على عدة عوامل منها الدخل والمهنة ومستوى التعليم ونوع السكن ...
، كان يكون مواطنا ص الواحد أكثر من دور في المجتمعويعني ذلك أن للشخ الدور الاجصماعي: –

 وموظفا ورب أسرة.
ه تتتضمن الأشخاص الذين يؤثرون على أفكار ومعتقدات الشخص وتصرفا المجموعات المرجعية: –

 كالأقرباء والأصدقاء والجيران...
ب غاية وصول الأ إلىتشمل كيفية تطور حياة الأسرة العادية من أسرة دون أطفال   ورة حياة الأسرة: –

 ها.أفراد، وتتطور في تلك المراحل إحتياجات وتجارب ودخول الأسرة وعدد التقاعد إلى
كل رك فيها الشخص والوقت المخصص لالمختلفة التي يشت نشطةوينطوي ذلك على الأ قتضاء الوقتت: –

 نشاط.
 .ويقصد به الطريقة والأسلوب اللذين تعود الشخص أن يعيش حياته بهما نمط الحياة: –

ج ضمن هذه العوامل كل من الشخصية، يندر  العوامل النفسية المؤثرة على السلوك الاسصهلاكي: (ي
، درجة الميل فعية، الأخطار المدركةمعينة، الداطبقة  إلى، الإحساس بالانتماء الاتجاهات، الإدراك

 .حالموقف الشرائ أهميةالابتكار والتجديد وكون الشخص يمثل القيادة في الرأي وكذلك مدى  إلى
  :وهي على الشكل التالي

، ا متميزا أو فريدا كالثقة بالنفس:  وهي محصلة خصائص الفرد والتي تجعل منه شخصالشخاية –
 ، النضج...يطرة، المرونةالس

وهي تعبر عن المشاعر الإيجابية أو المحايدة أو السلبية حول الأشخاص والمنتجات : تجاهات والآراءالا  –
  .لخدمات والمؤسسات و قضايا وغيرهاوا

 للشخص وما إذا كانت الاجتماعيةالمكانة  أهميةمدى  إلىيشير  :طبقة معينة إلىالإحساس الانصماء  –
 ين.خر الآ أمامتها للتميز ، ويسعى بالفعل نحو تنميمن جانبه مرغوبة

ن ، ويمكن للمسؤولين عالشخص نحو التصرف في اتجاه معين تعني القوة التي تحرك: الدافعية –
 .التسويق خلق الدافعية من خلال التأثير على الدوافع الرشيدة أو العاطفية

رائه سلعة ش بقرار درجة الخطر الذي يتوقع المستهلك حدوثه فيما يتعلق إلىتشير : الأخطار المدركة –
 ... ملة إما مادية أو مالية اجتماعية، وتكون لأخطار المحتأو خدمة معينة
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ويصور ذلك إتجاه المستهلك نحو تجريب السلع والخدمات الجديدة باستمرار : الإبصكار وحب الصجديد –
 .خاطرةا تحوي درجة عالية من المأنهون خر والتي يعتقد الآ

ة ، وهم إما على درجة عاليينخر ون على السلوك الشرائي للعملاء الآأثر الذين  فرادهم الأ: قتا ة الرأي –
 . الأشخاص المعروفين والموثوق بهم من الثقافة والمعرفة أو من

راء التي ينفقها المستهلك على ش مواليؤثر ذلك دون ريب على الوقت والجهد والأ: الموقف الشرائي أهمية -4
  1.السلع والخدمات

هو عبارة عن العملية التي يقوم بمقتضاها الشخص إختيار وتنظيم وتفسير المعلومات التي يتلقاها : الإ راك –
 .لها ويعطيها معنى للعالم من حولهمن خلال حواسه لخلق صورة 

ن الدوافع هي بمثابة القوى التي تكون بادئة أبشكل عام ومبسط يمكن ب : الدوافع والحاجات لدى الزبون  (ك
 مقلق للفرد. أثر، وذات محددة أهدافنحو في قيادة السلوك 

و الهدف الذي أيتعلق بتحديد الغاية  ولالأ ،ين في تحديد الدوافعأساسعليه يمكن القول بأن هنالك شيلين و 
يرتبط بالسلوك  الثانيو  ،ا بالحاجة والتي كانت بمثابة محرك للدافعأساسالمرتبطة تحقيق الفرد و  إلىيسعى 

 . ليهإد للتعبير عن الخصوصية في كيفية إنجاز ذلك الهدف و الوصول الشخصي الذي يتخذه الفر 
ن المتعامل مع الخدمات المالية والتي ترتبط مر يختلف من حيث الجوهر في السلوك لدى الزبو وهذا الأ

ذلك  لىإيشبع بها حاجاته التي قادته  ةمالي أهداف إلىسلوك تقوده للوصول بوجود حاجات ودوافع و 
 .السلوك

السلوك  إلىتقود  التيتلفة المؤثرة في تحديد الدوافع و شكل التالي يوضح العلاقة بين المتغيرات المخالو  
 2.المالي لدى الزبون 

 
 
 
 
 
 

                                                             
 210حميد الطائي، بشير العلاق، مرجع سبق ذكره،  ص  1

 146البكري، أحمد الرحومي، مرجع سبق ذكره،  ص ثامر  2
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  وافع وحاجات الزبون ( 13الشكل رقتم )
 

 
 
 
 
 
 

 
 147ص  مرجع سبق ذكره،، الرحومي أحمد، ثامر البكري المادر: 

بلوغ المنافع ل هنالك رغبة لتحقيقهاات لدى الزبون المالي و وجود حاج حيث يتضح من الشكل بأن جوهر 
التي  هداف. ولكن هذا مرتبط بأن يكون هنالك دافع لكي يتخذ السلوك المناسب لبلوغ الأالمترتبة على ذلك

وده في نهاية منتج معين  يقعبر اعتماد سلوك أمن يتم التعبير عنه في استثمار مالي بحددها وصولا للغايات، و 
 . تأمين مستقبله، وبما يتوافق مع حاجاته إلى مرالأ
من هذا المنطلق فقد طور علماء النفس ي، للسلوك و ساسيتضح تماما بأن الحاجات هي المحرك الأو    

لنماذج المقدمة ا أبرزمن الحاجات التي تقوده  لذلك السلوك. و  ،والاجتماع النظريات المتعلقة بسلوك المستهلك
الذي يستند في جوهرة على وجود خمس مستويات للحاجات وذج سلم ماسلو للحاجات و ال هو نمفي هذا المج

 :1و موضحة في الشكل التالي
 
 
 
 
 
 

                                                             
  147مرجع أعلاه، ص  1

الصفكير بوضع أمن  أمان 
 مسصقبلا 

 اسصثمار بمنصج 

 رغبات  منافع  حاجات 

  وافع  وضع الأهداف  غايات 
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 نموذج ماسلو :(14الشكل رقتم )
 

 
 
 
 
 
 

 148 ص، ىول، الطبعة الأالأردن، عمان اء للنشر والتوزيعأثر  ،الرحومي، تسويق الخدمات المالية أحمد، ثامر البكري  المادر:
قمته .إلخ و .ية للحاجات هي الحاجات الطبيعية من مأكل و مشرب و سكن .ساستضح بأن القاعدة الأي 

ما بينهما حد ما، و  إلىسبقه أن يحققها  آخرالذي يعني السعي لإنجاز أعمال  لم يستطع شخص تحقيق الذات و 
ما رأس الهرم كل إلىاتجهنا  كلما أنهيلاحظ و  .، والحاجات الاجتماعية، والتمييز والتقديرالأمانمن حاجات 

جوانب  إلىجوانب غير مادية ) الخدمات ( وصولا  إلىابتعدنا من الجوانب المادية في الحاجة ) السلع ( 
 . تخص الفرد ذاته ولا يتم شرائها في الغالب

 : كالتالي دارسة دوافع المستهلك لاتخاذ وهي أخرى و بعد دراسة سلم ماسلو هناك عدة نظريات     
ملي الأكثر قبولا من الجانب الع، تعتبر خرى إن هذه النظرية مقارنة بالنظريات الأ : ية هر زبرجنظر  (أ

 تمييز بين مجموعتين منتعرف أيضا هذه بــ "نظرية العاملين " ونجد أن هر زبرج قد استطاع الو 
 أثرزبرج  هر يوضحالرضا والاستياء و  التي تحدد فيحاسيس التي تؤثر في سلوك الفرد و المشاعر والأ

 :لاستياء في الشكل البياني التاليالعوامل المؤدية للرضا و 
 وجهة نظر هر زبرج: (15شكل رقتم )

 العوامل الدافعة )الحوافز( 
  عدم الرضا        الرضا                      

 العوامل الوقتائية )عوامل الاحة و السلامة ( 
 الاسصياء   عدم الاسصياء               

 56لونيس علي، مرجع سبق ذكره، ص مادر:ال

 

تحقيق الذات 

التميز و التقدير 

الحاجات الاجتماعية 

حاجات الامان 

الحاجات الطبيعية 



 جو ة الخدمة المارفية ورضا الزبون                     الفال الثاني
 

81 
 

ا هأنشالتي من ات السفلي في سلم الحاجات لماسلو، و نلاحظ أن العوامل الوقائية تمثل المستويو  
لا تحقق له الرضا أو تحفز له، وإنما عدم توفر هذا  أنه، غير على الفرد من عدم الرضا في عمله المحافظة

ن ى مزاج الفرد، بينما نجد العوامل الدافعة تعمل على تحفيز الفرد بأن يكو الرضا بالكيفية المطلوبة قد يؤثر عل
 .راضي عن عمله، وهي تتشابه مع المستويات العليا لسلم ماسلو للحاجات

كما أننا نجد أن رجال التسويق يعتمدون على هذه النظرية عند تحديدهم للعناصر التي يجب التركيز  
ه النظرية في هذا المستوى تعمل على التمييز بين عناصر الإشباع وعناصر سلعة معينة، فهذ إنتاجعليها في 

 1.عدم الاستياء
 ،Mick   JRو  A. Marshall .لقد وضعـت هذه النظرية من طرف: نظرية الاقتصاا  الجزئي (ب

 ، فهذه النظرية ترى أن المستهلك حر فيفرادهـا يتمثل في الاعتمـاد على حرية وموضوعية الأأساسو 
ين، خر الآ ادفر ر ما يريـد شراؤه أو ما يقدم عليه من خدمـات. كما أن رغباته وحـاجاته تختلف عن الأاختيـا

غير أن الأسعـار ومستوى الدخل هما العاملان اللذان يتحكمان في اختيار هذا المستهلك للسلع 
ي كير ف قبل التفأولاتحقيق حاجاته الضرورية كالمأكل ، المشرب  إلىوالخدمات، والذي يسعى 

 .الكماليات
مؤسس هذه النظرية التي تعتبر المستهلك كمتغير  .M. J Keynes  يعتبر نظرية الاقتصاا  الكلي:  (ج

 ي في السلوك الشرائي، كما أدرج في هذا المستوى بعض الأطر الاجتماعية من طرفأساس
Duesenberry. J  ر وخدمات، ويعتبكالمركز الاجتماعي والذي يتحدد من خلال ما يتم تحقيقه من سلع

بها  ية لهذه النظرية ، فهي تفترض أن الحاجات يشعرساسمفهوم الحاجة والتدفق النقطة المحورية والأ
المجتمع هم متساوون في ظروف المعيشة. هذا ونجد أن هناك  أفرادالفرد بشكل كلي موحد وهذا يعني أن 

 أبرزمن  "ية، ويعتبر العالم " آدم سميثوضع نظرية شاملة عن المنشأة الفرد حاولتالعديد من الدراسات 
العلماء في هذا المجال  والذي يتعلق بالأسس العامة للنظرية السلوكية والتي تعتمد هي بدورها على أن 

 2.الذاتيةالفرد المستهلك كائن رشيد يتصرف دائما بحكم المصلحة 
  :اجات المالية على النحو التاليلحهم النظريات حول دوافع المستهلك سنقوم بدراسة سلم اأ وبعد دراسة 

الية لمأن الحاجات ا إلىعلى ذلك لابد من أن نشير  جابةقبل الإالأمر في سلم الحاجات المالية ؟ لكن سيكون و 
 تي ابتداء ...في الغالب يمكن تحديدها بالآ

                                                             
 56لونيس علي، مرجع سبق ذكره، ص 1

 58مرجع أعلاه، ص  2
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ألوف مريقة الحصول على النقد وبشكل تعبير عن حاجة الزبون في الط :إمكانية الحاول على النقد  (أ
 في استخدام أجهزة الصراف الألي، البطاقة . كما هو مثلاوسائل محددة من الخدمات المالية عبرومعتاد و 

قيق الحصول سهولة في تحالالائتمانية، الصكوك، التلفون الناطق ...إلخ. والتي جميعها تتصف بالسرعة و 
 . على النقد

تعلق بالحماية المادية ي ول، الأات الماليةتعلق بجانبين من الحاجهذا الأمر ي: جو اتحماية المو  (ب
. المصارف بهدف الحماية من السرقة أو الشركات للنقود لدى فرادكما هو عليه في إيداع الأللموجودات، و 

موال رغبة الزبائن بالحصول على عوائد أو تسهيلات مصرفية مقابل تلك الأوالثاني يتعلق في حاجة و 
 . المودعة لديها

جعل ة، و أماكن مختلف إلىتطورها إسهامات كبيرة في مناقلة النقود سهمت التكنولوجيا و أ :مناقتلة النقو  (ج
 في عمليات الشراء أو التعامل المالي أساسالأمر ممكنا في عدم التعويل على النقد الذي يحمله الفرد ك

 . ات الوقتبأي صفقات نقدية في ذ
ي يل الدفع لعمليات الشراء للسلع والخدمات التتأج إلىقد يضطر الفرد في بعض الحالات  تأجيل الدفع: ( 

ي لعمليات الفور  ، و بالتالي يمكن الاعتماد على القروض أو البطاقات الائتمان في تأجيل الدفعيحتاجها
 . الشراء المتحققة

المالية ازداد عددها بشكل كبير، وقابلها بذات الوقت تعقيد وصعوبة على المنتجات  : المشورة المالية (ه
لتي يمكن أن المتعلقة بالمعلومة االمشورة و  إلى. لذلك فهو بحاجة ماسة ن في متابعتها وفهم تفاصيلهاالزبو 

 1.بعيدا عن المخاطر المحتملة التي قد يوجهها  ذلكخاذ قرار الشراء المالي الصائب و يحصل عليها لات
ن خلال مكن توضيحه مي أنهعلى السؤال الذي طرحناه فيما يتعلق بسلم الحاجات المالية ف جابةللإو     

 :الشكل التالي
 
 
 
 
 

                                                             
 149ثامر البكري، أحمد الرحومي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 سلم الحاجات :(16الشكل رقتم )

 
 150ص، مرجع سبق ذكره، الرحومي أحمد، ثامر البكري المصدر: 

يفترض النموذج على القمة، و  إلى ساسهذا الشكل الهرمي يمثل حركة الخدمات المالية من القاعدة أو الأ   
مالية التي لمنتجات التحقيق السيولة النقدية العالية و بخطورة أقل في ا يتجهون في الغالب نحو فرادأن الأ

هذا ما قد يجعل الأمر صعب تحقيقه على الفرد و . ل الحصول على موارد أكثر وبسيولةمن خلا يتعامل بها
 مما يتطلب منه استثمارات ماليه معينه لبلوغ ذلك .

كي ية لحاجات الفرد المالية هو أن يكون له نقد متاح لساسلألتوضيح الشكل أكثر فيمكن القول بأن القاعدة ا   
 دارةإتمثل المرحلة الثانية عدد من الحاجات المتمثلة بإشباع حاجاته الشخصية و المالية. و  يستخدمه في

فضلا  .ية التي يريد الحصول عليهاساس، و تحديد ماهية المنتجات الأمخاطر المالية التي قد يتعرض لهاال
في  محتملة التي تحصل لهفاظ بذات الوقت بادخارات نقدية يستطيع من خلالها مواجهة الطوارئ العن الاحت
 . وقت قادم

 لغرض التعويض عن حالة التضخم الحاصلة في السوق  موالالمرحلة الثالثة تمثل في جوهرها النمو في الأو     
إن زيادة نمو بالتالي فالنقود التي يمتلكها. و قدمتها قيمة ، و في مة على موجوداته المالية المختلفةو المنعكس

 . ارة في قيمة النقود التي يمتلكهايعني تعويض عن الخس موالالأ
ئب التي الضراات الوقاية والحماية من المخاطر و إجراءفإن المرحلة الرابعة تمثل ما يتخذه الفرد من  أخيراو    

توجيهها بالمسار الصحيح الذي من و  موالتلك الأن يواجها أو تفرض عليه من خلال حسن استخدام أيمكن 
 1.أن يبعدها عن تلك المخاطر هشأن

                                                             
 151و ص  150مرجع أعلاه، ص  1

الوقتاية من المخاطر
و الضرائب 

النمو لغرض الصعويض عن الصضحم 

طر إ ارة الخ/ الا خارات النقدية للطوارئ /المنصجات الاساسية 

النقد المصاح 
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 اب تعقد  راسة سلوك المسصهلك : بأس -5
 : اسباب منهاأعملية دراسة سلوك الزبون معقدة لعدة وتبقى           

 لىإا يؤدي بالعديد من العوامل أو المؤثرات المتداخلة مم أثر: إن السلوك الشرائي يتتعقد الظاهرة –
 . تفسيرات مختلفة لنفس الظاهرة

 . علمي أساستفسير سلوك الزبون على  حاولت: التي اخصلاف النظريات –
ل عليها عل المعرفة المتحصهذا ما يجيعتبر من العلوم الحديثة نسبيا و : حيث حداثة علم سلوك الزبون  –

  1.ن قد لا تكون كافية لعمل تعميمات أو وضع قواعد نهائيةلحد الآ
  :ثالثا: اتخاذ الشراء

ات عديدة ومختلفة نتيجة العوامل الكثيرة والمتعددة التي تؤثر على المستهلكين إجراءيمر القرار الشرائي ب 
لتحديدها كونها خطوة أو مرحلة  محاولاتالأمر الذي يجعل عملية تحديدها بشكل جيد أمر صعب إلا أن هناك 

 إلىسعى يمن السلع و الخدمات التي يفضل و  ام باختيارات حول أيبها المستهلك المشتري في حالة القي يمر
 يتضمن اتخاذ القرار الشرائي مراحل كما هو موضح في الشكل التالي:اقتنائها و 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
 103ص ، محمد الأمين عبد الحفيظي مرجع سبق ذكره 1
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 الشراء ( مراحل عملية  قترار17الشكل رقتم  )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  60ص ،مرجع سبق ذكره، لونيس علي المادر:

 الشكل على النحو التالي :  سيتم تحليلو 
 :و السلعةأإ راك الخدمة لحاجة و الشعور با (أ

الحاجة بفي مرحلة الشعور ة أو خدمة ما و والذي يمثل نقطة البداية في أي عملية الشراء أو اقتناء السلعة معين 
رغوب فيها الم تهلك الفرق بين الحالة الحالية والحالةتظهر عندما يدرك الفرد المسأو السلعة الاستهلاكية و 

 التعرف على المشكلة الاستهلاكية 

 بدء الرغبة في الشراء 

 البحث عن المعلومات 

 تقيم البدائل 

 اختيار البديل الافضل 

 قرار الشراء : ماذا ؟ بكم ؟ متى ؟ اين ؟

 الشعور اللاحق بالشراء 

حاجة غير 
 مشبعة 

 قيود 

 منبهات
 خارجية 

 قيود 

 رضا إعادة الشراء أو لا ؟ 

 ثقة في ذلك القرار الشرائي . 

عدم الرضا : رفض الخدمة او البديل 
 و تعديل مراحل القرار . 
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يظهر هذا الشعور بالحاجة نتيجة مميزات داخلية كالرغبة في إشباع حاجة مادية أو نفسية أو مثيرات خارجية و 
استمر لمدة زمنية كلما زاد الفرد المستهلك إصرارا كلما زادت درجة شدة الحاجة و  أنهنجد شهار و الإو كالإعلام 

شباع حيث نرى أن الشعور بالحاجة أو المشكلة الاستهلاكية مرحلة الإ إلىكبر للوصول أعلى مواصلة البحث 
 :أمرين هامين هما إلىيرجع 
انخفاض  التي تتمثل فيي تحدث في الحالة الآنية للفرد، و الذي يضم مجمل التغيرات التو  :ولالأمر الأ  –

لحالي االمستهلك أو عندما لا يكون راضيا عن وضعية المخزون  إلىالمخزون الخاص بالسلع بالنسبة 
 أو عندما يتعرض لازمات مالية. 

والذي يضم مجمل التغيرات التي تحدث في الحالة المرجوة و ذلك من خلال ظهور و  : الأمر الثاني –
بروز حاجات جديدة لدى المستهلك أو عند ظهور سلع و خدمات جديدة في السوق و هذا ما يفرض 

 بالسلع أو الخدمة الجديدة و العمل على ضبطعلى رجال التسويق ضرورة دراسة الدوافع التي ترتبط 
 . المشتريات التي يمكن أن تساعد على خلق الرغبة في شراء السلعة أو الخدمة

 : عن المعلوماتالبحث  (ب
لها  ة الحال يعمل على إيجاد حلبطبيع أنهعندما تظهر مشكلة تتعلق بالجانب الاستهلاكي للفرد ف 

 إلى الوصولما شائنها و  إلىالتي لها علاقة بمختلف البدائل و مات ذلك من خلال عملية البحث عن المعلو و 
نجد أن هناك نوعان من المصادر التي يمكن  طاررغباته و في هذا الإتيجة إشباع فعلي لمختلف حاجاته و ن

 : هيعليها في الحصول على المعلومات و للمستهلك أن يعتمد 
 : الماا ر الداخلية –

نة في و البيانات المخز  مستهلك و ذلك من خلال قيامه بمراجعة المعلوماتوالتي لها علاقة مباشرة بال  
التي تتضمن مجمل الخبرات السابقة التي لها علاقة بمشاكله المتعلقة بالجانب الاستهلاكي المشابه ذاكرته و 

 رى خالمجمعة من خلال المصادر الأالمعلومات المخزنة و  إلىلتلك المشاكل التي يواجهها حاليا بالإضافة 
  1.عملية البحث هذه قد تتوقف لمجرد حصول رضا و تستمر في حالة العكسكالأصدقاء ، العائلة ... الخ و 

  :هي التي يلجأ إليها المستهلك لحل مشاكله من خلال القنوات التاليةو  :الماا ر الخارجية –
 .الرسميةالقنوات  –
 التجارية.القنوات  –
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 المستقلة.القنوات  –
 رسمية.القنوات الغير  –

  :المصاحةتقييم البدائل  (ج
مع المعلومات كذا عملية جلمتاحة و كذا تحديد البدائل الك من تحديد مشكلة الاستهلاكية و بعدما ينتهي المسته   

ل تعكس عايير التي بالفعتحديد جاذبيتها من خلال اعتماد عدد من الممرحلة تقييمها و  إلىوالبيانات ينتقل 
 : نجد أن عملية التقييم هذه تمر بمراحل تتمثل فيما يليالمستهلك و  خصائص التي يرغب فيهاالالسمات و 

 التقييم.تحديد معايير  –
  المعايير. أهميةتحديد  –
 المستهلك.تحديد قيمة الخدمة  –
  الأفضل.اختيار البديل  –

 : قترار الشراء ( 
ن البدائل بيا تكون وتشكل عدد من التفضيلات نهتعتبر هذه المرحلة هي حوصلة المراحل السابقة لأ     

عة أو لالذي يقدم في غالب الأحيان على القيام بشراء السالمستهلك، و  أمامالمعروضة  الخدماتيةالسلعية أو 
، وفي بعض الأحيان نجد أن المستهلك لا يجد البديل المفضل في نفس المحل طلب الخدمة الأكثر تفضيلا

حين  إلى قد يتم تأجيل عملية الشراء الفعليالثاني و أ على اقتنائه في المحل المعتاد عليه الكائن بالحي فيلج
 نتيجة عدم توفر هذا البديل.  آخر

 : نموذج السلوك الشرائي (ه
ما مضى تفهم سلوك عملائهم بسهولة، وذلك عن طريق لقد كان بإمكان المسؤولين عن التسويق في     

زايد مو المتبيعة لهم غير أن النكذلك من خلال التجارب الالاحتكاك اليومي والاتصال المباشر معهم، و 
ين حدوث نوع من التباعد ب إلىسواق أدى التوسع في الأ كذلكالذي شهدته البنوك والمؤسسات المالية و 

ستهلك الاعتماد بدرجة متزايدة على بحوث الم إلىمتخذي القرارات التسويقية في البنوك و المؤسسات المالية 
لك ؟ عند تحليل سلوك المستهوكيف ، ماذا؟ ولماذا؟جابةسبق الإبغرض الحصول على اجابات وافية التي 

    1.للعملاء
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 سو  للعميلالاندوق الأ :(3الجدول رقتم )
 القرارات الشرائية للمستهلك  الصندوق الاسود للعميل أو المستهلك  المثيرات الخارجية

   مؤثرات خاائص  مؤثرات تسويقيه مؤثرات بيلية
 (اختيار المنتج )خدمة

 اختيار الماركة )العلامة (
 توقيت الشراء
 كمية الشراء

 المنتج
 السعر

 التوزيع الترويج

 تكنولوجية
سياسية 
 اقتصاا ية
 ثقافية
 

 ثقافية
 إجصماعية
 شخاية
 نفسية

 ا ارك المشكلة
 بحث عن المعلومات

 تقييم البدائل
 اتخاذ قترار الشراء

 سلوك ما بعد الشراء
 أطروحة ،حقائق و افاق دراسة حاله القرض الشعبي الجزائري ، التسويق المصرفي في الجزائر  ،محمد العربي طاري : المادر

 68ص ، الجزائرجامعة الجزائر ،العلوم الاقتصادية ، تخصصمقدمة لنيل شهادة الدكتوراه 
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 ( نموذج مبسط للسلوك الشرائي18الشكل رقتم )
 

 مات مرتدة للعميلمعلو                           
 
 
 
 
ة سصجابا  

 العميل 
 
 
 
 
 

 البنك يمعلومات مرتدة لرجال الصسويق ف                      
 )تاميم الاسصراتيجيات الصسويقية (                         

 أطروحة ،لشعبي الجزائري افاق دراسة حاله القرض احقائق و  ،التسويق المصرفي في الجزائر  ،محمد العربي طاري : المادر

  68 ص ،جامعة الجزائر ،العلوم الاقتصادية، تخصص الدكتوراه  مقدمة لنيل شهادة
التسويقية  المتعلقة بالممارساتفإن المثيرات  أعلاهسلوك الشرائي المبين في الشكلين عند تحليلنا لنموذج و 

خلق إذا ما يعرف تسود للمستهلك و الأ هي تؤثر على ما يصطلح عليه بالصندوق والبيلية تمثل تقطه البدء و 
ها تسويقية أولذلك أن المثيرات تتضمن مجموعتين من العوامل أو المثيرات من يتضح لنا باستجابة العميل، و 

 ، العمليات ( فراد، الأضافة الدليل الماديإو تشمل عناصر المزيج التسويقي الأربعة ) قبل 
السياسية ع(، أما ثانيتها فبيلية وتشمل القوى والعوامل الاقتصادية والفنية و لتوزي، االتسعير، الترويج وهم  )المنتج،

تكون يسود للعميل وينتج عنها القرارات الشرائية و هذه المثيرات من خلال الصندوق الأتمر كافة والثقافية، و 
 :   سود للعميل من جزئيينالصندوق الأ

 . يرا على قراراتهأن له تأثيرا كب حيث ،ية والنفسيةخلفية وخصائص العميل الشخصية والاجتماعية والثقاف (أ

 المسصهلك الفر 
الادراك  -الحاجات               -  
الدوافع  -الشخصية            -   

 -الخصائص الديموغرافية 
 

 المؤثرات البيئية
 عادات المجتمع -لثقافة           ا-

 المؤثرات الدينية و العرفية . -
 الاسرة–الطبقة الاجتماعية       

 المجموعات المرجية-
 الموقف الشرائي. -

 
 الاسصراتيجية الصسويقية 

 المنتج )الخدمة ( –
 التسعير  –
 التوزيع  –
 الترويج  –

 اتخاذ القرار بواسطة المسصهلك 
 إدراك و تقييم المعلومات  –
 البدائل.مقارنة  –
 قرار شراء خدمة معينة  –
 قرار التعامل مع بنك معين .  –

 اسصجابة
 العميل
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 .يمر بها قرار الشراء لدى العملاءالمراحل الذي  (ب
يضا ألك يؤثر ذخدمات أو التعامل مع بنك معين  و المؤثرات اختيار العميل للمنتجات و ينتج عن كل ال 

أدارك ما  يمؤسسة  أو بنك ه تصبح مهمة المسؤولين عن التسويق في أيعلى توقيت، كمية ونوعية الشراء و 
 . خرى أالقرارات الشرائية من ناحية ين المثيرات الخارجية من ناحية و سود للعميل بيحدث داخل الصندوق الأ

أن قرار   ىإلللسلوك المستهلك الشرائي في صورة مبسطة و يشير  آخركما يمثل الشكل الثاني نموذجا      
 : ؤثرات وهيبثلاث مجموعات من الم أثرالمستهلك يت

ات تتعلق بالشخص نفسه كالحاجات والإدراك والدوافع والخصائص الديموغرافية وكل ما يتعلق مؤثر  (أ
 . بشخصية المستهلك ونمط حياته

رجعية التي المجموعة المطبقة الاجتماعية المنتمي إليها و الو الثقافة ؤثرات البيلية المحيطة كالأسرة و الم (ب
 . طبيعة الموقف الشرائي إلىضافة تؤثر على القرارات الشرائية بإ

 الاستراتيجيات التسويقية المتبعة من طرف المؤسسة "البنك " في تأثيرها على قرار العميل بالشراء.  (ج
تقييم و  الذي يمر بمراحل محددة انطلاقا إدراكالثلاثة لتؤثر على قرار العميل و تجتمع هذه العوامل و    

ن ذلك في ينتج عو  ،ئل المتاحة ثم اتخاذ قرار الشراءرنة بين البداالمقا إلى، المعلومات التي يتعرض لها
 : عليه نوعين من المعلومات المرتدةالذي يترتب استجابة العميل بالشراء الفعلي و النهاية 

 معلومات مرتدة للمسؤولين عن التسويق لإعادة النظر في الاستراتيجيات التسويقية  . (أ
عن تقييم تجربة ما بعد الشراء ، الأمر الذي يؤثر في شخصية  العميل الناتجة إلىمعلومات مرتدة  (ب

 1.دراكهإنفسه و دوافعه و 
  :المراحل الصي يمر بها قترار الشراء (و
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 الشراء عملية( مراحل 19الشكل رقتم )
 عملية القرار :                

 
 
 
 
 
 
 

 75ص مرجع سبق ذكره،  ،محمد العربي طاري : المادر

 
تجدر ا، و ، والعوامل المؤثرة عليهالشكل المراحل التي تمر بها عملية اتخاذ قرار الشراء للمستهلك يبين هذا   

ي قد يتوقف عن الشراء في أ نه، لأل الأحوال بكافة المراحل المبينةأن المستهلك لا يمر في ك إلىالإشارة 
 . لتفاصيلعملية الشراء بقليل من ا نذكر مراحلو  ،يلغي قراره نهائيامرحلة يشاء و 

تحفيز الشخص على التصرف أو السلوك ، و يكون هذا  إلىهو الدافع و   :وجو  المثير أو المحرض (أ
 الدافع ماديا أو ترويجيا أو اجتماعيا .

لعة أو الخدمة يمكن أن تحل مشكلة، أو ثناء الإحساس يدرك العميل أن السأ: الاحساس بالمشكلة (ب
 عملاء يترددون كثيرا في الاستجابة لحاجات غير مشبعة بسببالملاحظ أن الكثير التشبع حاجة لديه، و 

 عليهم من شراء السلعة أو الخدمة. ترقب المخاطر أو عدم إمكانية تحديد المنافع التي ستعود
مشكلة التي ستحل ال يقوم العميل في هذه المرحلة بتجمع معلومات عن البدائل البحث عن المعلومات: (ج

 . تائل وبتزايد درجة البحث عن المعلومامميزات كل بديل من هذه البدو التي تواجهها، وكذلك خصائص 
النسبية  هميةالأو بعد تحديد البدائل المتاحة للعميل يتم تقييمها بناء على بعض المعايير : تقييم البدائل (د

   1.ثم ترتيب هذه المعايير بما يساعد العميل على الاختيار من بينها ،لكل معيار

                                                             
 75مرجع أعلاه، ص  1

المثير أو 
 المحرض 

سلوك ما بعد 
 الشراء 

البحث عن  تقييم البدائل  الشراء 
 المعلومات 

 إدراك المشكلة 

العوامل و المؤثرات 
 الديموغرافية 

العوامل و المؤثرات 
الاجتماعية و 

لنفسية ا  
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راء هنا ركيز قرار الش، ويكون تبالسلع والخدمات مواللية التي يتم فيها مبادلة الأهي العمو  :الشراء (ه
 . ة في الحصول على السلعة والخدمةالمرونعلى مكان وشروط الدفع و 

 ما يترتب عنهو  وليبين مدى رضى أو عدم رضى المستهلك عن الشراء الأ: سلوك ما بعد الشراء (و
 . بجودة أو رداءة الخدمة أو السلعة، وهذا يتعلق خدماتلازيادة أو التقليل من طلب السلع و ال
لا تتوقف عملية الشراء بالنسبة للمستهلك بقرار شرائه لسلعة ما أو طلب خدمة محددة بل يمتد ليشمل  

على رضا أو عدم رضا هذا المستهلك بالنسبة للسلعة التي  ساسشعور ما بعد الشراء و الذي يتضمن في الأ
ستغلاله لهذه اتعداده تكرار عملية الشراء هذه وكيفية استخدامه و كذا بمدى اسو  .ة التي طلبهاخدماشتراها أو ال

العملية نجد أن رضا  وعموما ومن الناحية  مدى حاجته لخدمات ما بعد الشراء أو البيعالسلعة أو الخدمة و 
ة لتلك ذكره للمزايا الإيجابيء وتحدثه و ا في قيامه بإعادة الشراأساسالمستهلك عن السلعة أو الخدمة يتركز 

ضع و كبرى في صياغة و  أهميةهذه محطة يوليها رجال التسويق ين و خر السلعة أو الخدمة للمستهلكين الآ
 1.استراتيجياتهم التسويقية

 المطلب الثاني: رضا الزبون 
هم يجب فزة تنافسية و ي التي تبحث عنه جميع المؤسسات لتحقيق ميساسيعد رضا الزبون الهدف الأ 

 : رضا الزبون جيدا ويكون كالتالي
 : رضا الزبون  أهميةأولا: مفهوم و 

 : رضا الزبون  أهميةمفهوم  و  (أ
هذا بين توقعات المتعلقة بالمدرك للمنتج و  داءمستوى الاحساس لدى الفرد الناجم عن مقارنة بين الأ  

 . الفرد
 . ج المؤسسة مع ما يتوقعهمنت داءشعور الزبون المتولد عن حكمه المقارن لأ أنهكما يعرف   
الزبون لحظة  عاتالمنتج من الناحية البيولوجية لتوقعات الزبون لتوق أداءيعرف ايضا الشعور لمدى تطابق و   

 .المنتج مع ما يتوقعه الزبون ويكون عندها الزبون راضي أداء استهلاكه للمنتج، حيث  عند تساوي 
 التوقعات و بالتالي هناك ثلاثة مستويات من الرضا يمكنو  داءالأو يمكن القول أن الرضا هو دالة للفرق بين   

  2:استنتاجها من المقارنة التالية
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 (: مسصويات الرضا20شكل رقتم )
 اصغر من التوقعات=                     زبون غير راضي  داءالأ –
 يساوي التوقعات  =                        زبون راضي  داءالأ –
 من التوقعات =                        زبون راضي و سعيد للغاية . أكبر  داءالأ –

 157محمد الأمين عبد الحفيظي، مرجع سبق ذكره، ص  المادر:

نا هون توجه المؤسسة نحو جودة الخدمة، و و بخاصة عندما يك أهميةورضا الزبون من أكثر المعايير     
 . ء مع الخدمة التي يتلقونها أم لاداتحديد ما إذا كان الزبائن سع إلىتحتاج المؤسسة 

 :هناك مفهومان لرضا الزبون و 
 .المستند على التبادل التجاري  (أ

 . المستند على التبادلات التراكمية (ب
ل على لحصو اإجمالي خبرة الشراء و  إلىما المفهوم الثاني فيستند أ، ولللمفهوم الأ أعلاهلقد تعرضنا و    

الخدمة في كل من الحاضر الماضي دور  أداءيعد مؤشرا مهما لتقييم ، وهذا خدمة عبر فترة زمنية معينة
يمة  الق ن رضا الزبون يعتمد علىإلخبرة الزبون أن يحدد مستوى رضاه، وفي ذات الوقت ف، ويمكن والمستقبل

 .التي تمثل مركبا من السعر والجودة
ضا ، ر ة الخدمة ورضا  الزبون لأجل التمييز بين جود نفس المفهومين لرضا الزبون   carmanاستخدم و   

من  ولرضا الزبون القائم على تبادلات متراكمة حيث يتحقق الأالقائم على التبادل تجاري محدد و الزبون 
لمتحقق فعلا افيد السابقة مع الناتج النهائي و عمليات التبادل التي ستحدد في ضوء مستوى التوقعات المست

كس ذلك الخدمة و بعة الفعلية المتوقع منها سيكون الزبون راضيا عن حيث إذا ما فاقت الخدم ،للخدمة الحالية
نا يقدم من هستخدام لدى الزبون عبر مدة زمنية، و . أما الثاني فيقوم على اجمالي خبرة الاسيكون غير راض

 . مقدم الخدمة أداءهذا يقدم المفهوم مؤشرا مهما لتقييم 
ة المدركة جودة الخدمضا التراكمي للمستفيد و ختلاف بين الر في هذه الحالة على المصرف أن يقر بوجود او   

 : تيةلأسباب الآ
اك الجودة من غير ، في حين يمكن إدر خبرة مع الخدمة لكي يحدد الرضا إلىيحتاج المستفيد  –

 . ةجودة غير فعلي
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ا رضإن الف ما تكون القيمة مركبة من السعر والجودة، وعليهعنديعتمد رضا الزبون على القيمة، و  –
 . لجودة ( هو الذي يعتمد على السعرليس ا)و 

وقعة في الخبرات السابقة وتلك المت إلىإن الجودة ترتبط بالإدراكات الحالية في حين يستند الرضا  –
 . المستقبل

أن الجودة قد لا تعتمد على السعر، ، في حين أن الرضا يعتمد على السعر إلىهنا لابد من الإشارة و   
 . والمتوقعة في المستقبل على الخبرات السابقة يضاأالرضا يعتمد و 

الخدمة المدركة من قبل الزبون ومدى إشباعها لرغباته  هذا يعني أن الرضا يستند على مستوى جودةو  
 أي أن مستوى الرضا المتحقق يتحدد من ،شباع ستحدد درجة الرضادرجة الإأن وحاجاته التي يسعى لسدها، و 

ذي حصل عليه ال ت بها مع الناتج الفعليأثر العوامل التي قعات التي كان يحملها و ستوى التو خلال مقارنته بم
 1.كس صحيحالعمستوى رضا عال عن الخدمة و  إلىن تفوق الناتج الفعلي سيؤدي إلاستهلاكه للخدمة، وبذلك ف

وث ح، رضا الزبون بسيل كبير من البالاعمال جذب الانتباه حاليا مثل داءربما لا يوجد مقياس لأو  
ك قاعدة صبح امتلاأو ، من الصناعاتالعديد ون مهما في المقارنات المرجعية فغدا مقياس رضا الزبية و كاديمالأ

خفيض تزيادة  الولاء، وما يرافقه من عائد و  إلى، كون هذا سيقود بون أحد الاصول التسويقية المهمةرضا الز 
 يقية.   في التكاليف التسو 

تي تتضمن ، والط وثيق بالمخرجات القيمة للمؤسسةالتسويقية لها ارتبايرى الكتاب أن الفاعلية و    
 . ميزة التنافسية وتوجه قوى السوق تحسين رضا الزبون الستقرار النمو على المدى الطويل و ا

 ار قرار الشراء للزبون،سلوك الشكوى هو ايضا مهم في عملية إصدإذن رضا الزبون وعدم رضاه و  
 يمكن أن يحصل بعد الشراء، وشكوى الذي ن طبيعة الشعور السلبي والايجابي و رضا يصفاعدم الوالرضا و 

وص قعات الزبون بخصعدم الرضا ناتج عن المقارنة لتو الزبون وهي دليل على عدم الرضا والحكم بالرضا و 
شعور و  ع سينتج عدم رضا سلبي، وإذا ما اعطيت المشتريات أقل من المتوقالفعلي للمنتج داءالأشراء المنتج و 

 2.ن التقييم سيكون ايجابياإنت المتوقع أو ايجابي ف أفضلإذا ما كان المردود سلبي، و 
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 : محد ات الرضا (ب
هو التصور الذي يطبعه الزبون فيما يخص المنتج الذي يريد شرائه، والآمال : المصوقتع )الصوقتعات(  اءالأ –

اته المتوقعة تويات لتوقعالزبون ثلاثة مسعادة ما يضع ي تحقيقها من خلال استعماله إياه، و التي يرغب ف
 :للمنتج 

زبون ه يعني عدم تقبل العدم توفر و  ،دنى من التوقعات التي الزبون هو الحد الأ: يساسالمسصوى الأ (أ
 .للمنتج ورفضه التعامل مع المؤسسة

 اليةقابل القيمة المهو مستوى الجودة الذي يرغب الزبون في الحصول عليها م: رغوبالمسصوى الم (ب
 . التي يدفعها، وتحقيقه لهذا المستوى يعني رضاه

زبون غه يعني خلق قيمة مضافة للبلو هو المستوى الذي يفوق التوقعات، و  :المسصوى الغير المسبق (ج
  ة .بمنتج المؤسسوتمسكه  هو ما يساهم في رفع درجة رضا الزبون وميزة تنافسية للمؤسسة، و 

  .الذي يلمسه الزبون ويدركه فعلا جراء استعماله للمنتج ءداهو مستوى الأ(: الفعلي )الحقيقي  اءالأ –
ذه النتيجة تكون هالفعلي للمنتج، و  داءالمتوقع مع الأ داءهي تعبر عن مدى توافق الأو : نصيجة المقارنة

 : حالاتفي ثلاث 
 1.رضا للزبون وتقبله للمنتوج>=المتوقع  داءالفعلي = الأ داءالأ :حالة المطابقة -
يعني توفر قيمة مضافة في  >=المتوقع  داءالفعلي < الأ داءالأ ابقة )فرق موجب (:حاله عدم المط -

 . الزبون راض تماما سعيد بتجربته ومستعدا لتكرارهاالمنتوج ما يجعل 
اتخاذ يعني عدم رضا الزبون و  >المتوقع ــ داءالفعلي >الأ داءالأ :بقة )فرق سالب (حالة عدم مطا -

 موقفا سلبيا عن المنتوج . 
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 المقارنة بين الخدمة المصوقتعة والخدمة المدركة عمليةمراحل  :(4الجدول رقتم)
 -أ-
 المدرك من قبل الزبون  داءالأ

 
 

 -ب-
 المتوقع من طرف الزبون  داءالأ

  المقارنة بين أ و ب  
 أ<ب أ=ب أ>ب

رضا محايد ، أي مستوى عادي من  عدم رضا الزبون و استيائه
 رضا الزبون 

ضا عالية +شعور بالسعادة و درجة ر 
الإعجاب بسبب لإدراك قيمة مضافة 

 للمنتوج 
منشورات الحياة ، غواط، الأمطبعة رويغي ،التسويق في كسب الزبون  إدارة، دور الحفيظ مين عبدمحمد الأ المادر:
 158ص ، 2009ى، ول، الطبعة الأالجلفة –الصحافة 

 
لحكم امنتج ما يخول له الفرصة تجربته ومن ثم تقييمه و متلاكه لمن خلال ما جاء سابقا فإن تقبل الزبون ثم ا

 .خير عادة بشعور ينتاب الزبون و عدم كفاءته، ويرتبط هذا الأأعلى كفاءته 
 .المنتج، شعر الزبون بالارتياح  والرضا أداءفإذا كان الحكم بالإيجاب أي كفاءة  –
 .اضير  رغيكان الزبون مستاء و  داءأما إذا كان حكم بسوء الأ  –

المنتوج  لوكيات تترجم موقفه عنمعبر عنها بس أفعالو عدم رضا فستكون للزبون ردود أفي الحالتين رضا و 
 1.دائهأو 

 : ثانيا: قياس رضا الزبون 
كبيرة لذا تحتاج جميع المنظمات الراغبة في تحقيق الاستمرار والنمو في  أهميةيكتسب رضا العميل  

لتحقيق النجاح في أي الأعمال سواء التقليدية أو  هميةهو موضوع بالغ الأالسوق قياسه، إذ إن رضا العملاء 
 قياس رضا العميل من خلال ما يأتي:  أهميةعبر الإنترنت، وتبرز 

 .الوقوف على تحديد مدى رضا العميل –
 .تقديم النتائج للشركاء في أي منظمة ومنهم مثالً جميع الممولين –
 المنظمات. افأهديساعد في تشخيص أسباب عدم تحقيق  –
 .معرفة هل إن الفلة المستهدفة قد استفادت من الخدمة المقدمة –
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والخدمات التي تقدمها المنظمة في لتشمل  نشطةيساعد المشرفين على إمكانية توسيع نطاق الأ –
 .أخرى مجتمعات 

 .والخدمات التي سوف تقدمها المنظمة نشطةتجنب تكرار نفس الأخطاء في الأ –
 1.مراجعة إلىالمتبع يحقق رضا الزبائن أم يحتاج  دارةلإمعرفة إذا كان نمط ا –

 بون : علاقتة جو ة الخدمة المارفية لنيل رضا الز المطلب الثالث
تربط بين جودة الخدمة المصرفية ورضا الزبون ويجب وجودها ضروري وتكون على النحو هناك علاقة     

 : التالي
 زبون:و ة الخدمة المدركة رضا الالعلاقتة بين جأولا: 

ا ورضيوجد نوع من الغموض والإرباك في أدبيات التسويق حول العلاقة بين جودة الخبين المدركة    
ذا ، إلا أن الباحثين في هة وأكيدة بين الرضا وجودة الخدمة. فعلى الرغم من وجود علاقة واضحالمستفيدين

 Satisfaction ) لحي الرضاالمجال ما زالوا غير متفقين على أرضية مشتركة بخصوص مفهومي أو مصط
عة حول طبيكما أن هؤلاء الباحثون لا يمتلكون رؤية واضحة ودقيقة  . ( Service quality ) وجودة الخدمة (

 ، بين جودة الخدمة ورضا المستفيد.أو العلاقة الترابطية والتداخلية، وماهية وكيفية الترابط
  ثانيا:  توقتعات والإ راكات:

تحديد  وأون أن جانب الاختلاف بين جودة الخدمة ورضا المستفيد يكمن كيفية تعريف ر آخويرى باحثون     
نعني  )، فإن مستوى المقارنة عند قياس جودة الخدمة المدركة أنه، حيث يؤكد هؤلاء الباحثون عنى التوقعاتم

 What a consumer should expect ) " ما الذي ينبغي على المستفيد توقعهالتوقع ( يصعب في بوتقة "
  " ما قد يتوقعه المستفيد من الخدمة.أساس، يكون مستوى المقارنة على ، بينما في قياس الرضا (

"( what a consumer would expect ). 
، وصن الخدمة ( فإن اتوقع هنا  بخصنعني ما الذي ينبغي على المستفيد توقعه مى )ولففي الحالة الأ       

يستند ليس فقط على خبرات المستفيد السابقة المتعلقة بمجموعة الفنادق التي ينتمي  مثلا ، فندق أربع نجوم ،
، وإنما (الفندق تابعة لشركة فندقية واحدة، مثل سلسلة فنادق الماريوتليها هذا الفندق بالذات ) كان يكون هذا إ

 خرى جوم الأفنادق الأربع نما تقدمه  أفضليضا على أيستند توقع المستفيد وتقييمه لجودة خدمة هذا الفندق 
 .ها، أو الشيراتون أو غير لسلة فنادق الهوليداي إن، مثلاس أخرى التابعة لشركة فندقية أو مجموعة شركات 
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أما في الحالة الثانية ) نعني ما قد يتوقعه المستفيد من الخدمة ( فإن التوقع يكون على شكل تصور أو       
هر الفندق والخبرات السابقة مع مجموعة الفنادق التي يتبع لها هذا يستند على مظ ( Predication ) تنبؤ
يم يتم على ، فإن التقيفنادق الماريوت ذات الأربع نجوم ، تابعا لسلسلةندق بالذات. فإذا كان الفندق، مثلاالف

 .ما تقدمه هذه السلسلة من خدمات للنزلاء أساس
أن مفهوم رضا المستفيد يختلف عن  ( Berry ) و ( Zeithaml ) و ( Parasuraman ) وتؤكد الباحثات

 . مفهوم جودة الخدمة
 والخدمة المدركة( Predicted service ) فالرضا ينتج عن المقارنة بين الخدمة المتوقعة 

Perceived service )  المقارنة بين الخدمة المطلوبة أو المرغوب فيها من  إلى، بينما تشير جودة الخدمة
 .(Perceived service )والخدمة المدركة ( Desired service ) قبل المستفيد

 :Cumulative Customer Satisfaction : الرضا الصراكمي للمسصفيدثالثا
هن شين  ( باستخدام مفهوم Anderson، قام ) ز بين رضا المستفيد وجودة الخدمةللتمي محاولةفي  

 : لرضا المستفيد، هما
 (  Transaction - specificبادل تجاري محدد ) رضا المستفيد المستند على ت -
 . ( Cumulativeرضا المستفيد المستند على تبادلات تراكمية )  -

" إجمالي خبرة  ـما يسمى ب إلىيستند  أنه، فسبق وأن ناقشناه في هذا الفصل. أما المفهوم الثاني ولفالمفهوم الأ
  1."لاك سلعة أو خدمة عبر فترة زمنيةشراء واسته

The total purchase  and consumption experience with a good or service overtime. 

وإذا  .دمة في الماضي والحاضر والمستقبلمورد الخ أداء، فإن هذا المفهوم يعد مؤشرا هامة لتقييم وبهذا المعنى
ن علينا ، فإورد الخدمةالخدمات التي يقدمها مما اعتبرنا أن الجودة تستند في تقييمها على حكم شامل لكل 

تلاف ما بين الرضا التراكمي للمستفيد وجودة الخدمة المدركة، وذلك للأسباب والحالة هذه أن نقر بوجود اخ
 :التالية
 .عليةإدراك الجودة من دون خبرة ف ، بينما يمكنخبرة مع الخدمة لكي يحدد الرضا إلىيحتاج المستفيد   -
( والجودة Price، عندما تكون القيمة مركبة من السعر )(Valueيعتمد رضا المستفيد على القيمة ) -

(Qualityهو الذي يعتمد على السعر.(. وعليه فإن الرضا )وليس الجودة ) 
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ت الخبرا إلى، بينما الرضا يستند (Current perceptionsأن الجودة ترتبط بالإدراكات الحالية ) -
 .السابقة والمتوقعة في المستقبل

  ?Which is the antecedent؟ خرفيد وجو ة الخدمة: أي يسبق الآرضا المسص رابعا:
لم  أن النقاشو ؟ ، رضا المستفيد أم جودة الخدمةخريسبق الآ أييدور نقاش حاد بين الباحثين حول  

 .يط الضوء على جانب من هذا النقاشيحسم بعد إلا أننا نجد من الضروري تسل
، وأن نوايا الشراء لدى المستفيد ترتبط فيد يتصدر جودة الخدمةرضا المست ( أنTaylor( و )Croninيری ) 

هودا ة بأن تبذل جطالبانم دارة، فإن الإإدراكات جودة الخدمة. وعليه إلىبشكل أوثق مع مستوى الرضا قياسا 
لجودة بالمقارنة مع ا، ، مثل السعر ومدى توفير الخدمةخرى كبر وتصب اهتماما أكثر على عناصر الرضا الأأ
 . عاليةال

 .أهميةالأكثر  خرى بمعنى أن يكون الاهتمام بالجودة على حساب هذه العناصر الأ 
يث يؤكد هؤلاء ، حمين بدراسة العلاقات بين الربحية، والجودة والرضاويتفق مع هذا الرأي جميع الباحثين المهت

 1.جودة الخدمة إلىالباحثون على أن رضا المستفيد يعود 
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 : الفالخلاصة 
يتم التحصل عليها من خلال دراسة سلوك تعتبر جودة الخدمة ورضا الزبون وجهان لعملة واحد و    

لائل غراء الزبون بالدإ ، و شباع هادي الحاجةإ محاولةحاجة الزبائن للخدمات المصرفية و المستهلك للوصول ل
 . جل المساهمة وبقوة في اتخاذ قرار الشراءأدراسة دوافعه من المادية و 
ك العميل سود لسلو لتوصل لأقوى وسيلة لرضا الزبون والتحرك وبقوة داخل الصندوق الأبالتالي او    

التسويقي الموسع لجذب الزبائن وتحقيق الرضا عن طريق  تكييف المزيج محاولةعن طريق دراسة السلوك و 
 .  هذا المزيج
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 :تمهيد
رف المتعاملين مع مص فرادلتعرف على أراء ووجهة نظر عينة من الأا إلىتهدف هذه الدراسة الميدانية 

 المزيج التسويقي الموسع للخدمات المالية والمصرفية أثرحول  الموضوع دراستنا الحالية:" -الجزائر –السلام 
ا ضهيم حول عناصر المزيج التسويقي ور على رضا الزبون"، وبعد  أن تطرقنا في الدراسة النظرية لأهم المفا

رتلينا عن إشكالية الدراسة،  ا جابة، ولتسليط الضوء أكثر عن الموضوع واختبار فرضيات الدراسة للإالزبون 
الاعتماد على  أداة الاستبيان حيث تم توزيعه على زبائن المتعاملين مع مصرف السلام الدراسة. وعليه ستنطرق 

ها وتوزيع داة الدراسة تليأومجتمع الدراسة وكذا  ة، صف عينةتقديم مؤسسة الميدانية للدراس إلىفي هذا الفصل 
وعليه  .SPSS الاستبيان وجمع البيانات وتحليلها وفي الأخير اختبار فرضيات الدراسة بالاستعانة ببرنامج

 :المباحث التالية إلىسيتم في هذا الفصل التطرق 

  :تقديم مؤسسة محل الدراسة الميدانية المبحث الأول 
  :مزيج التسويقي لمصرفي للمؤسسةالالمبحث الثاني 
  :الإطار المنهجي للدراسة الميدانيةالمبحث الثالث 
  :مناقشتهاو  عرض نتائج الدراسة الميدانية، التحليلالمبحث الرابع 
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 المبحث الأول: تقديم مؤسسة محل الدراسة الميدانية
 السلام الجزائر من خلالفيما يلي تقديم المؤسسة محل الدراسة والمتمثلة في مصرف  سنحاول 

 ها.أهداف برزأمصلحة التربص بتقديمها ومهامها و  إلىوصولا  ،التعريف به، ونشأته وهيكله التنظيمي

 المطلب الأول: تعريف مارف السلام الجزائر
يعة ر الجزائر، بنك شمولي يعمل وطبقا للقوانين الجزائرية، ووفقا لأحكام الش –مصرف السلام  

 ، ة تعاملاتهالإسلامية في كاف
، 2008كثمرة للتعاون الجزائري الخليجي، تم اعتماد المصرف من قبل بنك الجزائر في سبتمبر 

مليار دينار جزائري، يعتبر  7.2، برأس مال قدره نشاطه مستهدفا تقديم خدمات مصرفية مبتكرة مزاولةليبدأ 
اطه منذ ة الجزائري الذي يمارس نشثاني نك إسلامي ينشط في السوق المصرفية الجزائرية بعد بنك البرك

 20نشاطه مستهدفا تقديم خدمات مبتكرة تاريخ  مزاولة، وقد بدأ مصرف السلام الجزائر 1990
 .فرعا موزعة عبر ولايات مختلفة من الوطن 18، ويضم اليوم 2008أكتوبر

ادية في صمصرف السلام الجزائر يعمل وفق استراتيجية واضحة تتماشى ومتطلبات التنمية الاقت 
جميع المرافق الحيوية بالجزائر، من خلال تقديم خدمات مصرفية عصرية تنبع من المبادئ والقيم الاصيلة 
الراسخة لدى الشعب الجزائري بغيت تلبية حاجيات السوق، والمتعاملين، والمستثمرين، وتضبط معاملاته 

 هيلة شرعية تتكون من كبار العلماء في الشريعة والاقتصاد.
 :المارف ةمهم -1

قليمية سواق المحلية والإواجهة التحديات المستقبلية في الألم داءاعتماد ارفع معايير الجودة في الأ
 والعالمية، مع التركيز على تحقيق اعلى نسب من العائدات للعملاء والمساهمين على السواء.

 :رؤية المارف -2
 لإسلامية، وتقديم خدمات ومنتجاتالريادة في مجال الصيرفة الشاملة بمطابقه مفاهيم الشريعة ا

 مبتكرة، معتمدة من الهيلة الشرعية للمصرف.

 التميز، الإلتزام والتواصل :قيم المارف -3
تحقيقها بأعلى نسعى ل ةوفردي ةجزائر نتبنى التميز كثقافه جماعيننا في مصرف السلام الإ" الصميز: –

 ."ناأهدافيق عمال، فذلك يعد دافعا لتحقأ المعايير في كل ما نقوم به من 
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"هو شعورنا بالمسؤولية على الاستجابة لكافة الحاجيات المطلوبة والمنتظرة من قبل  الالصزام: –
 متعاملينا وزملائنا"

لى لتقديم الوسيلة المث أنهأولوياتنا لإدراكنا  أهم"لقد جعلنا من التواصل الداخلي الخارجي  الصواصل: –
 .الخدمات لعملائنا" أفضل

 لهيكل الصنظيمي لمارف السلام الجزائرالمطلب الثاني: ا
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 الجزائر –الهيكل الصنظيمي العام لمارف السلام  (21)الشكل رقتم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 أمانة مجلس الإدارة

 لجنة التدقيق

العامة للإدارةلجان ملحقة   

 مجلس الإدارة

 المدير العام

يق إدارة التدق

 الداخلي

 إدارة الرقابة الشرعية

خ. التهيئة 

والإنجازا

العقارية ت  

تجارينائب المدير العام المكلف بالنشاط ال  

 إدارة المخاطر والرقابة على الإمتثال

 إدارة أمن نظم المعلومات

 
 خلية الوقاية والأمن

 خلية تطوير مشاريع نظم المعلومات

 

 إدارة الرقابة الدائمة

 نائب المدير العام المكلف بالمساندة والتنظيم

إ. نظم 

 المعلومات

إ. الرقابة 

 المالية

إ. الشؤون 

 القانونية

إ. 

اللوجستية 

تسيير 

 الممتلكات

 إ. المواد البشرية إ. التنظيم

خ. 

التسويق 

تصال والإ

وتطوير 

 المنتجات

إ. الخزينة 

والعمليات 

 المالية

إ. التجارة 

 الخارجية

إ. تمويل 

 المؤسسات

إ. دعم 

 الفروع

إ. النشاط 

التجاري 

 المؤسسات

خ. النشاط 

 العقاري

خ. التعبئة 

ومتابعة 

 الإلتزامات

خ. التجزئة 

 المصرفية

خ. الإعتماد 

 الإيجاري

خ. المتابعة وتحصيل 

 الديون

 اللجنة الشرعية الجمعية العامة

  الموارد البشرية لمصرف السلام إدارةالمادر: 

علاقة وظيفية             

التبعية الإدارية )السلطة السلمية(             
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 المطلب الثالث: تقديم خلية الصسويق والإتاال وتطوير المنصجات 
لقد كان تربصنا في مصرف السلام الجزائر على مستوى المديرية العامة للمصرف بدالي براهيم في خلية  

والإتصال وتطوير المنتجات، حيث عملت هذه الخلية على مرافقتنا خلال مدة التربص وامدادنا بكل  سويقالت
موسع له والذي هو موضوع المعلومات الخاصة عن عمل المصرف وعن اهتمام المصرف بالمزيج التسويقي ال

المتوفرة  زبائنهابعلى عملائها وفق قاعدة البيانات الخاصة  يدراستنا، كما ساعدتنا في توزيع الاستبيان الإلكترون
 لديها.

 يتكون الهيكل التنظيمي لهذه الخلية مما يلي: 
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الجزائر( : الهيكل الصنظيمي لخلية الصسويق لمارف السلام 22رقتم )الشكل 

 
: خلية التسويق وتطوير المنتجات للمصرفالمادر  
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 الوظائف السالفة الذكر التي تقوم بها كل مصلحة من هذه الخلية، فإن الخلية تعمل كذلك على: إلىبالإضافة 
 دراسات حول سلوك الزبائن ومعرفة اتجاهاتهم وتفضيلاتهم. إجراء –
 اليقظة فيما يخص تطورات السوق، والبحث عن الفرص التسويقية داخل السوق. –
 أساسية والتي يرتكز عليها في رسم الخطط واتخاذ القرارات المستقبلية.توفير قاعدة معلومات  –
 جلب زبائن محتملين وضمان استقرار الزبائن الحاليين. –
 الترويج عن الخدمات التي يعرضها البنك.  –
 تطوير منتجات جديدة. –
 ات الحصول على المنتجات مرنة وموافقة لتطورات احتياجات العملاء.إجراءجعل  –
 خلية التسويق والإتصال وتطوير المنتجات في: أهدافكما تتمثل 
 بناء صورة إيجابية عن المصرف. –
 تحقيق السيولة والربحية للمصرف من خلال زيادة المبيعات. –
 تعظيم الحصة السوقية للمصرف. –
 تحسين مستوى الخدمات المصرفية وتقديمها على أكمل وجه. –
 استمرار التعامل معه. اشباع رغبات الزبائن من الناحية المصرفية وضمان –

 المبحث الثاني: المزيج الصسويقي لمارف السلام

 يتكون المزيج التسويقي لمصرف السلام من عناصر السبعة التالية:   

 المطلب الأول: المنصج والصسعير
 عناصر المزيج التسويقي لمصرف السلام من المنتج والتسعير التي يمكن عرضها كالتالي: أوليتكون 

 صجات مارف السلام: منأولا
انوا ك فق مع حاجات ورغبات الزبائن سواءيقدم مصرف السلام حزمة متنوعة من المنتوجات التي تتوا

 ا أو شركات، والتي تشكل لنا المزيج الخدمي للمصرف الذي يمكن عرضه في الشكل التالي:أفراد
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 المزيج الخدمي لمارف السلام  :(23)رقتم  شكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الحسابات 

 البنكية
خدمات عبر  التمويلات

 الأنترنت

بطاقات 

 الكترونية

 

تجارة 

 خارجية

 

خدمات 

 أخرى

 

لاقتناء  السلام تيسير للأفراد -

 سيارة
لاقتناء  السلام تيسير للأفراد -

 أجهزة كهرومنزلية وإلكترونية
لاقتناء  السلام تيسير للأفراد -

 دراجة نارية
لاقتناء  السلام تيسير للأفراد -

 الأثاث
 دار السلام لامتلاك منزل -
 م لبناء وتوسعة منزلدار السلا -
 دار السلام لتهيئة منزل -
 دار السلام لاستئجار منزل -
دار السلام لامتلاك منزل  -

 ترقوي عمومي
 تمويل أشغال هندسية مدنية -
 تمويل الاستغلال -
 تمويل العقارات -
 تمويل معدات النقل -
 تمويل معدات مهنية -
 السلام إيجار ليزمد -
 السلام ايجار -

 

 "السلام مباشر" للأفراد -
"السلام مباشر بريميوم"  -

 للشركات
" السلام مباشر غولد"  -

 للشركات
"السلام سمارت بانكينغ"  -

 للأفراد
"السلام سمارت بانكينغ"  -

 للشركات
 مايل سويفت -
 ر الأنترنت الدفع عب -

              "E-AMINA" 

 خدمات ما قبل التوطين -

              "E-PREDOM" 

 خدمات الإعتماد المستندي -

"E-CREDOC" 

 

 حساب "السلام" للأفراد -
 حساب "السلام" للشركات -
 "السلام استثمار" للأفراد -
 "السلام استثمار" للشركات  -
 دفتر استثمار " هديتي" -
 "دفتر استثمار "أمنيتي -
 دفتر استثمار " عمرتي" -
 "يسندات الاستثمار " استثمر ل -

 بطاقة الدفع "آمنة" -
 بطاقة التوفير "أمنيتي" -
 لام فيزا مسبقة الدفع""الس -
 "السلام فيزا كلاسيكية" -
 "السلام فيزا الذهبية" -
 "السلام فيزا بلاتينيوم" -

 الإعتماد المستندي -
 التسليم المستندي -

 الكفالة -

 "أمان"الخزانات الحديدية  -
 جهاز الدفع الإلكتروني -

                              "TPE" 

 ماكينات الصراف الآلي  -
                             "GAB" 

 /!#https://www.alsalamalgeria.com/ar/accueil.htmlاعتمادا على المعلومات المحصل عليها في الموقع الإلكتروني لمصرف السلام الجزائر  ان: من  إعداد الطالبالمادر

https://www.alsalamalgeria.com/ar/accueil.html#!/
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 المزيج الخدمة المصرفية المقدمة من قبل مصرف السلام كالآتي: أبعادخلال الجدول يمكن استخلاص  من
 خطوط منتجات 6إتساع المزيج:  –
 منتجات 8عمق خط الحسابات البنكية:  –
 منتجات 16عمق خط التمويلات:  –
 منتجات 9عمق خط الخدمات عبر الأنترنت:  –
 منتجات 7عمق خط البطاقات الإلكترونية:  –
 منتجات 2عمق خط التجارة الخارجية:  –
 منتجات 4: خرى عمق خط الخدمات الأ –
منتج  46: إلىالجزائر -يبلغ طول المزيج المنتج الخدمي المقدم من قبل مصرف السلام أنهومنه ف –

 لجزائر.ا-والشركات على حد سواء، وهذا ما يبرهن شمولية مصرف السلام فرادلتلبية الحاجة لدى الأ

 الصسعير في مارف السلام :ثانيا
د معيار المنافسة في السوق، وتتولى تحدي أساسي على أساسالتسعير في بنك السلام يكون بشكل 

 ات في المصرف.  طار أسعار ربح المصرف لجنة خاصة متكونة من مجموعة من الإ
أن المصرف  ذفمصرف السلام يعمل على التوفيق بين معياري المنافسة والتسعير على أساس التكلفة، إ

يحرص على تغطية تكاليفه في وضع الأسعار، إلا أن هامش الربح المضاف يراعى فيه أسعار المنافسة في 
   .السوق 

ولابد الإشارة هنا أن مصرف السلام الجزائر هو بنك يحرص على تطبيق أحام الشريعة الإسلامية في 
غ التالية في ليدية، فقد تبنى مصرف السلام الصيتعاملاته، وبالتالي فإن صيغ تمويله تختلف عن البنوك التق

 1تمويل خدماته:

هي عملية شراء المصرف لأصول منقولة أو غير منقولة بمواصفات محددة بناءً على : المرابحة -1
طلب ووعد المتعامل بشرائها ثم إعادة بيعها مرابحة بعد تملكها وقبضها بثمن يتضمن التكلفة مضافا 

 .ه من المتعاملإليها هامش ربح موعود ب
هو عقد بين المصرف والمتعامل يؤجر المصرف بمقتضاه عينا موجودة في ملك المصرف : الإجارة -2

 :عند التعاقد أو موصوفة في ذمة المؤجر تسلم في تاريخ محدد وهي نوعان
                                                             

 html-26-https://www.alsalamalgeria.com/ar/blog/list.4موقع مصرف السلام الجزائر:  1 

https://www.alsalamalgeria.com/ar/blog/list-26-4.html
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جارة ة مدّة الإلمستأجر في نهايا إلىهي التي تنتقل فيها ملكية العين المؤجرة و  :إجارة منصهية بالصمليك –
 .قد تكون العين المؤجرة مشتراة من المتعامل نفسه أو من طرف ثالث()

 المؤجر في نهاية مدّة الإجارة. إلىوهي التي تعود فيها العين المستأجرة  إجارة تشغيلية: –
التمويل عن طريق الاستصناع على صيغتين اثنتين بحسب  إطاريعتمد المصرف في  :الإسصاناع -3

 موضوع التمويل:
 لاسصاناع والاسصاناع الموازي:صيغة ا –

 ونميز بين تطبيقين لهذه الصيغة بحسب موضوع الاستصناع:
وهي صيغة يقوم من خلالها المصرف بناء على طلب  صيغة الاسصاناع والاسصاناع الموازي في المباني: .أ

مد ، ويعتالمتعامل ببناء أو تهيلة عقار حسب المواصفات المحددة ضمن الطلب والمخططات المرفقة به
المصرف في تنفيذ هذه العملية على عقدي استصناع منفصلين يكون في أحدهما صانعا وفي الثاني مستصنعا، 

بينه وبين المتعامل المستصنع فيكون صانعا بالنسبة إليه، ثم يعقد المصرف  ولحيث ينعقد الاستصناع الأ
ا في هذا العقد، على أن يكون كل من من أجل إنجاز المشروع فيكون مستصنع أولاستصناعا موازيا مع مق
 .خرالعقدين مستقلا عن الآ

وهي صيغة يقوم من خلالها المصرف بناء  صيغة الاسصاناع والاسصاناع الموازي في غير المباني:  .ب
على طلب المتعامل بتصنيع سلع أو تجهيزات طبقا للمواصفات المحددة ضمن طلبه عن طريق عقد استصناع 

 مع صانع يستصنع من خلاله المصنوعات المطلوبة. ولالأمواز للاستصناع 

 صيغة الاسصاناع مع الصوكيل بالبيع: –
وهي صيغة يقوم المصرف من خلالها بشراء سلع أو تجهيزات مصنعة من قبل المتعامل ثم يوكله في   

ستصنعا م بيعها بعد تسليمها، وعليه فإن هذه الصيغة تعتمد على عقدين: عقد استصناع يكون المصرف فيه
 مصرف المتعامل في بيع المصنوعات.والمتعامل صانعا، وعقد توكيل بالبيع يوكل من خلاله ال

 تعريف عقد الاسصاناع: –
 هو عقد على بيع عين موصوفة في الذمة مطلوب صنعها.
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 :فرا البيع بالصقسيط للأ -4

التقسيط وضة من قبله بهي صيغة يقوم من خلالها المصرف ببيع سيارات متوافرة لديه مملوكة له ومقب
للمتعاملين، حيث يعرض على المتعاملين شراء السيارات المتوافرة ضمن مخزون السيارات التي اشتراها مسبقا 

  وقبضها القبض الناقل للضمان.
إذا كانت السيارة المرغوب شراؤها من قبل المتعامل غير متوافرة ضمن مخزون المصرف، فإن المصرف 

 كها وعقب قبضها القبض الناقل للضمان ما يعرض على المتعامل شراءها.يقوم باقتنائها وتمل
ومن ثم ليس في العملية بيع لما لا يملكه المصرف، لأن المصرف لا يبيع حتى يملك ما هو مطلوب من 
المتعامل ويعرضه عليه ليرى إذا كان مطابقا لما وصف، كما أن هذه العملية لا تنطوي على ربح ما لم يضمن، 

 المصرف قد قبض ما اشتراه فأصبح قابضا وضامنا يتحمل تبعة الهلاك.لأن 
لا يسبق البيع للمتعامل توقيع وعد بالشراء من قبله، حيث لا يوقع المتعامل في الحالتين عند تقدمه بطلبه 

 وعدا بالشراء، ومن ثم ليس على المتعامل أي التزام قبل توقيعه عقد البيع بالتقسيط.

 :السلم -5
مويل تتم على مرحلتين وتعتمد على عقدين منفصلين عقد بيع السلم وعقد التوكيل بالبيع حيث هي صيغة ت

 .ا ثم يوكله في بيعها بعد تسليمهايقوم المصرف بشراء سلع أو بضائع من المتعامل سلم
 عقد بيع بين المتعامل )المسلم إليه( وهو البائع، والمصرف )المسلم( وهو المشتري  أنهيعف السلم على 

 -المبيع-بمقتضاه يلتزم المشتري بدفع الثمن معجلا مقابل استلام المبيع مؤجلا على أن يكون المسلم فيه
 مضبوطا بصفات محددة ويسلم في أجل معلوم.

 :المشاركة -6
تنفذ صيغ المشاركة لدى المصرف من خلال شركة العقد وشركة الملك وتكون الشركة فيهما شركة  

 دائمة أو متناقصة.
 :بةالمضار  -7

 وهي عقد مشروع ينظم التعاون  خرالمضاربة عقد شركة في الربح بمال من أحد الطرفين وعمل من الآ 
، بحيث يكون الربح الناتج عنها مشتركاً، ومشاعا أخرى الاستثماري بين رأس المال من جهة والعمل من جهة 
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ي عليه المال(، ويسمى الطرف الذ بين طرفيها وفق ما يتفقان عليه. ويسمى الطرف الذي يدفع رأس المال )رب
 العمل )المضارب( أو )العامل( أو )المقارض(.

 :البيع الآجل -8
ن موعد محدد في المستقبل وقد يكو  إلىهو البيع الذي يتفق فيه العاقدان على تأجيل دفع الثمن  

 الدفع جملة واحدة أو على أقساط.
 .في احتساب السعر ر من هذه الصيغفكل إدخار أو تمويل في مصرف السلام يحمل واحد أو أكث

 المطلب الثاني: الصوزيع والصرويج
 يعتمد مصرف السلام الجزائر على طرق متنوعة لتوزيع وترويج منتجاته، وهي كالتالي:

 :: الصوزيعأولا
 طرق توزيع مصرف السلام الجزائر متنوعة وهي: 

موزعة على المستوى الوطني على  فرعا، وهي 18 بإنشاءقام المصرف منذ نشأته بالجزائر  الفروع: -1
 النحو التالي:

ة ) فرع دالي براهيم، القبة، باب الزوار، سيدي ة فروع على مستوى الجزائر العاصم( ست6) –
 امحمد، حيدرة و سطاوالي(

 )فرع بير جير وفرع حي العثمانية( ( فرعين في مدينة وهران2) –
 ( فرع سطيف1) –
 ( فرع البليدة1) –
 ( فرع المسيلة1) –
 فرع الجلفة( 1) –
 ( فرع عنابة1) –
 ( فرع باتنة1) –
 ( فرع بسكرة1) –
 ( فرع أدرار1) –
 ( فرع ورقلة1) –
 ( فرع قسنطينة 1) –
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 "(GAB)ماكينات الصراف الآلي " الموزع الآلي للأوراق المالية: -2

عددها  بحيث بلغ يوفر مصرف السلام الجزائر لزبائنه موزعات آلية للنقود على مستوى كل فرع 
وهي تلك الموزعات المتواجدة في الحائط الخارجي للفروع )مع  GAB INDORوزع من نوع م 19الإجمالي 
( من نوع 02موزعان ) إلىبالإضافة  ،يوجد موزعان على مستوى لمديرية العامة بدالي براهيم( أنهالإشارة 

GAB OUTDOR خروالآ ،وهي موزعات مستقلة متواجدة على مستوى المركز التجاري "ريتاج" ولاية قسنطينة 
 متواجد عند زبون للبنك على مستوى المنطقة الصناعية الرويبة.

 ه متى شاء لذلك.أموالتعمل بدون انقطاع، مما يتيح للزبون إمكانية استخراج  (21وهذه الموزعات )  
 "(TPE)جهاز الدفع الإلكتروني " نهائي نقطة البيع الإلكصرونية: -3

لإلكتروني للمستحقات لدى المتاجر ونقاط البيع المختلفة، خدمة الدفع ا الجزائريوفر مصرف السلام 
وحدة  33 إلىلمصرف السلام  TPEحيث بلغ عدد  مما يسهل للزبون عملية التسوق دون حمل لنقود معه.

موزعة على المستوى الوطني فيوجد على مستوى لمركز التجاري لباب الزوار وكذلك لآرديس وكذلك مراكز 
 بعض المحلات على مستوى ديدوش مراد وسيدي يحيى. إلى بالإضافة يف،تجارية في قسنطينة وسط

 المارف المنزلي من خلال الأنصرنت:  -4

"، E-AMINA)السلام مباشر، السلام سمارتبانكينغ، مايل سويفت، الدفع عبر الأنترنت               "
 ("E-CREDOC"، خدمات الإعتماد المستندي "E-PREDOMخدمات ما قبل التوطين"

 :الصرويج ثانيا:
يمكن القول أن مصرف السلام الجزائر يستخدم كل عناصر المزيج الترويجي، ويمكن تلخيصها كما   

 يلي:
 في التلفاز الفرنسية،وكذلك جرائد باللغة   كجريدة النهار والخبر في الجرائد باللغة العربية الإعلان:  -1

 .للجرائدنية ، وفي مواقع الإلكترو في قناة الشروق والنهار والبلاد
 ي من خلال الروابط التالية:بر مختلف منصات التواصل الاجتماعع النشر والدعايا: -2

 Facebook : https://web.facebook.com/alsalam.bank.alger/ 

 Youtube : 

https://www.youtube.com/channel/UC4O6brwAMjYRXeIaV9oVJSw 

 Twitter : https://twitter.com/Alsalambankdz 

 Instagram : https://www.instagram.com/alsalambankalgeria/ 

 Linkedin : https://www.linkedin.com/company/alsalambank 

https://web.facebook.com/alsalam.bank.alger/
https://www.youtube.com/channel/UC4O6brwAMjYRXeIaV9oVJSw
https://twitter.com/Alsalambankdz
https://www.instagram.com/alsalambankalgeria/
https://www.linkedin.com/company/alsalambank
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 (street marketingوكذلك توزيع المطويات في الشوارع والأسواق )

للحصول  الحد الأدنىات و جراء، تخفيف الإعة لعمرة كل ثلاثة أشهرللزبائن قر  إجراء تنشيط المبيعات: -3
 على قرض للسكن.

 الرعاية أو التكفل المالي في المسابقات الدينية. -4
 تنظيم ندوات، والمشاركة في الملتقيات والمعارض والمحاضرات. العلاقتات العامة: -5

 المطلب الثالث: المزيج الصسويقي الموسع لمارف السلام الجزائر
تكون باقي عناصر المزيج التسويقي لمصرف السلام الجزائر والتي تعرف بالمزيج التسويقي الموسع، ت

 والذي هو موضوع بحثنا، مما يلي:

  :)مقدموا الخدمة( فرا الأ أولا:
ي الواجهة الموجودين ف )أو المستشارين( يحرص مصرف السلام الجزائر على الاختيار الأمثل للموظفين

ا لهم من دور كبير في إعطاء صورة جيدة حول المصرف، وذلك من خلال الحرص على أن مع العميل، لم
بمجموعة من المواصفات والسلوكيات المشار إليها في "ميثاق أخلاقيات المهنة وحسن  فراديتحلى هؤلاء الأ

 والتي يمكن سردها هم عناصرها فيما يلي: (1)انظر الملحق رقم السلوك" 
  حسن المظهر والسلوك: .1
لابد من ارتداء ربطة العنق بالنسبة للرجال، واللباس الشرعي بالنسبة للنساء، ولا بد أن تكون جميع الملابس  -

 والأحذية نظيفة وفي حالة جيدة.
كما يتوجب على الموظف لمحافظة على المظهر المهني اللائق أثناء العمل للحفاظ على صورة المصرف  -

 الحسنة.
على السلوك الأمثل أثناء العمل، عدم مغادرة مركز العمل إلا للضرورة، والتقيد  يجب على الموظف الحرص -

 بساعات العمل وعدم الإخلال بها، تجنب التجمعات في أماكن العمل والحديث مطولا في الأروقة.
 الاتاال مع الزبون: .2

الهم عند اتص مقدموا الخدمة على درجة عالية من التعبير بوضوح فراديحرص البنك على أن يكون الأ
 بالزبائن وكذلك القدرة على إدراك احتياجات ورغبات كل زبائن على اختلافهم.  

 الحساسية تجاه العميل:  .3
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مصرف السلام موظفيها مقدمي الخدمة على أن يظهروا الاهتمام بوجهات نظر زبائنهم وذلك  إدارةتوصي 
 لتنمية ولائهم والحفاظ على الصورة الحسة للمصرف.

 لوظيفية: المعرفة ا .4
مقدمي  ادفر في مصرف السلام الجزائر يتوجب على المدراء والمسؤولين الإشراف على فرق العمل والأ 

وح توطيد علاقاتهم ضمن ر  إلىالمصرف العمل دائما  أهداف إلىالخدمة وتدريبهم وتوجيههم للنظر جماعيا 
قليل من قدراتهم والت إبرازوالصهر على  الفريق الواحد والاعتناء بالموظفين الجدد لغاية ادماجهم في العمل

 أخطائهم أثناء أدائهم للمهام.
ات اللازمة لحصول الزبون على خدمة من جراءملفا شاملا لكل الإ فرادكما يضع المصرف في حوزة الأ

 خدماته، وذلك للتقليل من الأخطاء وللاستجابة السريعة للعميل وتوحيد العمل في كافة الفروع.
 اهة:الكرامة والنز  .5

يحرص مصرف السلام الجزائر على أن يتحلى موظفيه بالكرامة والنزاهة والتحلي بالقيم الأخلاقية والالتزام 
بالأعراف الاجتماعية عند تعاملهم مع الزبائن، كما يمنعهم منعا باتا قبول أي هبات نقدية تحت أي مسمى 

 عاملات أو معدات وتجهيزات من الزبائن. كانت من المتعاملين، أو عرض أي مزايا من أجل الاستفادة من م

  :: العملياتثانيا
عملائها الداخليين أو الخارجيين، ر كل الاقتراحات سواءا كانت من مصرف السلام الجزائ إدارةتشجع 

 ات الحصول على الخدمة.إجراءفيما يتعلق بتبسيط 
ن د الكافي من الموظفيكما يعمل المصرف على تقليص الوقت لخدمة الزبون، من خلال توفير العد

عدم ترك إلتزام بوقت العمل ووقت الراحة و مي الخدمة على التقليص الدوران و للتكفل السريع بالزبائن، وحث مقد
 الزبائن ينتظرون لوقت طويل دون لتكفل بهم.

كما وضع المصرف في حوزت قدمي الخدمة ملف موحد يشرح لهم كيفية تقديم أي خدمة يطلبها الزبون 
دمة مقدمي الخ أداءانية طبع كل الاستمارات اللازمة لحصول الزبون على تلك الخدمة، وهذا لتحسين مع امك

 و التقليص من الوقت.
كل هذا، فإن مصرف السلام الجزائر، وسعيا للاستجابة أكثر لحاجت ورغبات الزبائن  إلىوبالإضافة 

نولوجيا ف العمليات المصرفية عن بعد، عبر تكفي أي وقت من اليوم، فقد وضع في حوزتهم مكانية القيام بمختل
 سمارت بانكينغ، والمايل سويفت و الأنترنت والهواتف الذكية، وذلك من خلال خدمة السلام مباشر، والسلام
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E-PREDOM   وE-CREDOCطبيعيين أو معنويين من  أفرادكانوا  ، والتي تسمح لزبائن البنك سواء
 ريقة سريعة و آمنة.الحصول على الخدمة بدون عناء و بط

 : الدليل الما ي ثالثا
لقد اعتنى مصرف السلام الجزائر بالدليل المادي بجدية، من خلال اعتماد ديكور داخلي وخارجي مميز  

، وفيما يلي عرض لصور حول هذه المباني والديكور والتجهيزات الأمانوجذاب يوحي بالطمأنينة والراحة و 
 الخاصة بمصرف السلام الجزائر: 

 ية للمارف:مامالواجهة الأ -1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للمارف(: الواجهة الأمامية 24) رقتمشكل 

 من تاوير الطالبين: المادر
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 : ATMالموزع الآلي  -2
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المدخل الرئيسي للمارف: -3

 

 

 

 

 

 

 

 

 ATMالموزع الآلي (: 25) رقتمشكل 

 من تاوير الطالبينالمادر: 

 من تاوير الطالبينمادر: ال

 المدخل الرئيسي للمارف(: 26)رقتمشكل 
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  :آلة العد وتدقتيق النقد -4

 

 

 

 

 

 

 

 

 من النوع الكبير مكيف الهواء -5

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 آلة العد وتدقتيق النقد(: 27) رقتمشكل 

 من تاوير الطالبينالمادر: 

 من النوع الكبير (: مكيف الهواء28) رقتمشكل 

 

 من تاوير الطالبينالمادر: 
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 الشبابيك  -6
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للانصظارقتاعة  -7
 

 

 الشبابيك(: 29) رقتمشكل 

 

 من تاوير الطالبينالمادر: 

 قتاعة للانصظار(: 30) رقتمشكل 

 

 ير الطالبينمن تاو المادر: 
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 شاشات الصوجيه -8
  

 

 

 

 

 

 

 

 الاسصعلاماتشباك  -9

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قتاعة للانصظار(: 28) رقتمشكل 

 

 شاشات الصوجيه(: 31) رقتمشكل 

 

 من تاوير الطالبينالمادر: 

 شباك الاسصعلامات(: 32) رقتمشكل 

 

 من تاوير الطالبينالمادر: 
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 الانصظارمكصبة  اخل قتاعة  -10
 

 

 

 موزع أوتوماتيكي للمشروبات -11

 

 

 

 

 

 

 

 الانصظار(: مكصبة  اخل قتاعة 33) شكل رقتم

 

 

 من تاوير الطالبينالمادر: 

 كي للمشروباتموزع أوتوماتي(: 34) شكل رقتم
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 جهاز إلكصروني لسحب الصذاكر حسب نوع الخدمة المطلوبة -12

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 كما يحرص المصرف بشكل جدي على النظافة داخل المكاتب وصلات الانتظار والشبابيك.
توسيع انتشاره الجغرافي على اختيار المواقع المناسبة لإنشاء  إطارفي  إن مصرف السلام الجزائر يعمل

مكن من أكبر عدد م إلىفروعه، فهو يبحث دائما عن المباني الواسعة، التي تكون داخل المدينة، لتكون أقرب 
صرف مالزبائن وخدمتهم، وأين يتوفر للزبائن أماكن لركن سياراتهم بسهولة، كما يحرص على الهدوء داخل ال

 مما يعطي الإحساس بالطمأنينة والراحة داخل المصرف. 
كما يضع المصرف في خدمة الزبائن خزانات حديدية آمنة تسمح للزبون بحفظ أغراضهم الثمينة في 

 سرية تامة وأمان.   

 المنهجي للدراسة الميدانية طارالمبحث الثالث: الإ
ها مزيجعامة حول المؤسسة محل الدراسة و  لمحة اعطاء إلىوالثاني  ولبعد ما تطرقنا في المبحث الأ

التسـويقي، سـيتم في هذا المبحث التعريف بمنهجية الدراسـة المتبعة في عملية بحثنا، وللعينة المدروسـة وكذلك 

 من تاوير الطالبينالمادر: 

 موزع أوتوماتيكي للمشروبات(: 35) شكل رقتم
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الدراســــــية المســــــتعملة، والكشــــــف نوع توزيع البيانات المســــــتجوبين نحو متغيرات الدراســــــة وكذا تحديد  دواتالأ
 عالجة الإحصائية للبيانات. ومدى صدق وثبات أداة الدراسة.مجموعة اساليب الم

 منهج الدراسة وحدو ها وماا ر جمع البياناتالمطلب الأول: 
منهج الدراسة الذي اعتمدنا عليه في دراستنا وكذا حدودها المكانية والزمانية  تناولسنفي هذا المطلب 

 والبشرية.

 :منهج الدراسة :أولا

"مجموعة من الأسـاليب والمداخل المتعددة التي  1 ا ملائمًا لهَا، والمنهج هو:كل دراسـة تسـتدعي منهجً 
 تفسيرات أو نتائج". إلىتستعمل لغرض جمع البيانات والوصول من خلالها 

"  أنه، والذي يعرف ببالمنهج الوصـــــفي التحليليوإشـــــكالية الدراســـــة تم الاســـــتعانة  أهدافوتماشـــــيا مع 
وتصـــــــويرها عن طريق جمع المعلومات المقننة عن المشـــــــكلة وتصـــــــنيفها  طريقة لوصـــــــف الظاهرة المدروســـــــة
 .2وتحليلها وإخضاعها للدراسة الدقيقة"

يتناســـــــب وطبيعة دراســـــــتنا، كونه لا يقتصـــــــر فقط على جمع البيانات  نهتم اســـــــتخدامنا لهذا المنهج لأ
رة ت والمعلومات عن الظاهتحليل هذه الظاهرة ورصــــــــــــــدها، حيث نقوم بجمع البيانا تناوللظاهرة معينة، بل ي

ونهتم بوصــــــفهَا وصــــــفًا تفســــــيريًا دقيقًا من خلال البيانات المجمعة والمتوفرة، ومعبرين عنها تعبيرًا كيفيًا وكميًا 
 رقمية وصفية. جداولسواء بفقرات أو في شكل رسوم بيانية أو في 

ملموس  وصــــف رقميفالتعبير الكيفي يصــــف الظاهرة ويوضــــح خصــــائصــــها، أما التعبير الكمي يقدم 
 .3يوضح مقدار هذه الظاهرة وحجمها

                                                             
، القاهرة، مصر، دار 1لويس كوهين، )ترجمة كوثر حسين كوجيك(: مناهج البحث العلمي في العلوم الاجتماعية والتربوية، ط 1

 . 62ص 1990العربة للنشر، سنة 
اخرون، منــــــاهج البحــــــث العلمي وطرق اعــــــداد البحوث، ديوان المطبوعــــــات الجــــــامعيــــــة، بن عكنون، عمــــــار بوحوش، و   2

 32، ص 2000الجزائر.
، قســـــم علم النفس وعلوم  في مســـــاق حلقة البحث، المســـــتوى الثانية ماســـــتر توجبه وارشـــــاد  د.مام عواطف ، مطبوعة جامعية 3

متوفرة على  2017-2016، الســـنة الجامعية  -مســـيلة–معة محمد بوضـــياف جا –التربية بكلية العلوم الانســـانية والاجتماعية  
    الرابط
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 :حدو  الدراسة ثانياً:

 حدود بشرية، مكانية، زمنية، تتمثل في: إطارتمت هذه الدراسة في 

 مارف السلام الجزائر'" تمت الدراسة على مستوى  الحدو  المكانية: -أ
 سة شملت هذه الدراسة عينة من زبائن المؤسسة محل الدرا الحدو  البشرية: -ب
ة ى من الســــــنة الحاليول: كان من المفروض القيام بهذه الدراســــــة في بداية الأشــــــهر الأالحدو  الزمنية -ت

وفرض الحجر الصــــــــــــــحي في البلاد ابتداءً من مارس  19لكن نظرًا لانتشــــــــــــــار جائحة فيروس كوفيد 
 . 2020غاية جويلية من سنة  إلىتعطل إتمامها  أنهف 2020

  ماا ر جمع البيانات: ثالثاً 
 وهي: يةولتم جمع البيانات باعتماد على المصادر الثانوية والمصادر الأ

تمثلت المصــــــادر الثانوية للدراســــــة بصــــــيغتها الورقية والالكترونية: في مجموعة من  الماااااا ر الثانوية: -01
 .ثناموضوع بح إلىالدراسات السابقة والتي تطرقت  إلىالمقالات العلمية والبحوث الجامعية إضافة 

 فرادأية للدراســــــة في أداة الاســــــتبيان وتم توزيعه الكترونيا على ولتتمثل المصــــــادر الأ ية:ول ر الأ الماااااا -02
، بهدف تجميع البيانات اللازمة لموضـــــــــــــوع الدراســـــــــــــة ومعالجتها E mail البريد الإلكترونيعبر العينة 

 .spssاحصائيا بالاستعانة ببرنامج 

 الاسصبيان: مجصمع وعينة الدراسة وتاميم المطلب الثاني

 :وعينة الدراسة مجصمع أولًا:

 من خلال هذا العنصر سنتعرف على مجتمع الدراسة والعينة التي اخذت منه وتمت حولها الدراسة.

 

 

 

                                                             

https://elearning.univ-
msila.dz/moodle/pluginfile.php/1723/mod_resource/content/1/%D8%AD%D9%84%D9%82%D8
%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%AD%D8%AB.pdf 

https://elearning.univ-msila.dz/moodle/pluginfile.php/1723/mod_resource/content/1/%D8%AD%D9%84%D9%82%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%AD%D8%AB.pdf
https://elearning.univ-msila.dz/moodle/pluginfile.php/1723/mod_resource/content/1/%D8%AD%D9%84%D9%82%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%AD%D8%AB.pdf
https://elearning.univ-msila.dz/moodle/pluginfile.php/1723/mod_resource/content/1/%D8%AD%D9%84%D9%82%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%AD%D8%AB.pdf
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  :مجصمع الدراسة -01

: "جميع المفردات التي تمثل الظاهرة موضــــوع البحث، وتشــــترك في صــــفة أنهيعرف مجتمع الدراســــة ب
 1لبيانات حولها"معينة أو أكثر والمطلوب جمع ا

أو المشــــاهدات أو الحالات التي تشــــترك في  فرادعبارة عن جميع الوحدات أو الأ"  :أنهب يعرف أيضــــاً 
 2".إليها لالمتواصصفة أو مجموعة من الصفات تميزها عن غيرها ويرغب الباحث في تعميم النتائج 

وى المتواجدين على مســــــت" لجزائرمااااارف الساااالام ا"زبائن  في جميع ا في هذا البحثويتكون مجتمع دراســــــتن
حسب ما أدلى به مسؤول خلية التسويق لمصرف خلال  زبون  64.260 والبالغ عددهم مختلف ولايات الوطن

 مقابلتنا معه.

  :عينة الدراسة -02

 مااااارف الساااالام الجزائر'" من الزبائن المتعاملين مع  عشــــــوائية عينة أما في دراســــــتنا فاعتمدنا على
، والذين تم التواصــل معهم بطريقة إلكترونية وذلك نتيجة زبون  1000 الذين بلغ عددهمو  محل مجتمع الدراســة

ا تعاملنا معه نناإف، العينة  أفرادوصـــعوبة الالتقاء المباشـــر ب 19فرض الحجر الصـــحي بســـبب فيروس كوفيد ل
 googleبيق طحيث تم اعادة تصــميم الإســتبيان النهائي في شــكل إلكتروني باســتخدام ت، بطريقة غير مباشــرة

forms    العينة. فرادلأ البريد الإلكتروني إلىارساله 

في الأخير وبعد مدة أربعة أيام عن ارســـــال الإســـــتبيان، تم الحصـــــول فقط على  أنهولابد من الإشـــــارة 
 رد على قابل للتحليل، وهو العدد الذي يمثل لنا حجم عينة الدراسة. 261
  أ اة جمع البيانات-ثانياً 

 اســـتبيان بشـــكل يســـاعد على إعداد على إشـــكالية الدراســـة والتحقق من فرضـــياتها تم  جابةمن أجل الإ
ه في الجانب النظري وأيضــــا ما تم تطرق إليه في الدراســــات تناولو رُوعِيَ في تصــــميمه ما تم  ،جمع البيانات

ن في مجال ختصيمن قبل مالسابقة وأيضاً وضوح العبارات لتسهيل فهمها، كما تم عرضه  من أجل مراجعته 

                                                             
 خليفي رزيقة، شيقارة هجيرة: منهجية تحديد نوع وحجم العينة في البحوث العلمية، مجلة المعارف  - 1

 294-280(، ص 2017)ديسمبر 23دد علمية دولية محكمة، تصدر عن جامعة بويرة، الع
الجزء الأول، النشــــــر  -excelتطبيقات عملية على برنامج  –مصــــــطفى طويطي: التحليل الإحصــــــائي لبيانات الاســــــتبيان  - 2

 .19، ص 2018الجامعي الجديد، تلمسان، الجزائر 
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وهذا من أجل التأكد أن عباراته تقيس فعلا ما وضـــــعت لقياســـــه وكذا مدى ســـــلامة ودقة الصـــــياغة  التســـــويق
 وفي ضـوء موتوجيهاته مأراءهومن خلال   سـة،سـتبيان ومدى شـمولها لمشـكل الدرااللفظية والعلمية لعبارات الا

في الأخير و  واختيار الأنسب منها، بعض العبارات قمنا بإضافة وتغيير منا،اقتراحات والتعديلات التي طلبت 
 عبارة. 58، بعد أن كانت عبارة 24بناء الاســــــــتبيان ليصــــــــبح في صــــــــورته النهائية متكون من  إلىخلصــــــــنا 

 :(2الملحق رقم ) كما هو موضح في الأقسام التالية ضمن الاستبيانوت
 (: يبين الاورة النهائية للاسصبيان5جدول رقتم )

 عدد العبارات   بيانالمحور الاسص

 اقتسام الاسصبيان

   عينة الدراسة فرادالخصائص الشخصية لأ

 ( عبارات06) المحور الأول: تقييم الزبون لمقدمي الخدمة في المصرف

 ( عبارات06) المحور الثاني: تقييم الزبون لعمليات الحصول على الخدمة في المصرف

 ( عبارات06) لمادي للمصرفالمحور الثالث: تقييم الزبون للدليل ا

 ( عبارات06) المحور الرابع: تقييم رضا الزبون للعناصر الثلاثة السابقة

 عبارة 24 مجموع عبارات الاسصبيان 

 طالبانال إعدا  المادر: من 

 ثالثا: أسلااااااااااوب القيااااااااااااااااااااس
 تمدت الدراسة على أسلوب القياس المستند على بالرغم من تنوع أساليب قياس الاتجاهات، فلقد اع     

الخماسي، بحيث تقابل كل عبارة قائمة بدائل ويرمز لها رقميا خلال إدخال  (Likert Scaleمقياس ليكرت )
 ( على التوالي:1،2،3،4،5البيانات لبرامج الحاسوب بـ )

 (: توزيع  رجات مقياس ليكارت الخماسي06جدول رقتم )

 بدائل القياس
 غير راض بشدة غير راض محايد راض شدةراض ب

 موافق بشدة
غير موافق 

 بشدة
 غير موافق بشدة غير موافق محايد

 01 02 03 04 05 الدرجة/الترميز
 (Likert Scaleبالاعتماد على مقياس ليكرت ) طالبانال إعداد : من المادر
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عبارات  الموافقة على ما تضمنتهولتسهيل تحليل ومناقشة أراء المستجوبين نحو مدى موافقتهم أو عدم 
 أدوات عينة الدراسة وقد تم الاعتماد على أفراددليل الموافقة لتحليل إجابات  إعداد يتم  أنهومحاور الاستبيان ف

الإحصائية التالية: المدى، طول الفلة، المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري حيث أن: المدى يستخدم لتحديد 
 لخماسي المستخدم في الاستبيان ويحسب بالعلاقة:مجالات مقياس ليكرت ا

 أدني درجة في مقياس( وبتطبيق على الاستبيان الدراسة نجد: -المدى = )أعلى درجة في مقياس
وللحصول على طول الفلة وتحديد المجالات الموافقة نقوم بقسمة المدى على عدد درجات  4(=1-5المدى =)

 الفلة = المدى/ عدد درجات المقياس. المقياس وذلك على النحو التالي: طول
وبإضافة هذه القيمة في كل مرة للحد الأدنى لدرجة الموافقة نحصل على الحد الأعلى    0.8=4/5طول الفلة =

[ وهو مجال موافقة بدرجة منخفضة 1.80-إلى-1فنحصل على مجال ] 1.80=0.8+1لكل مجال مثلا: 
العينة  فرادأهذه العملية في التعرف على الموقف الُمشترك لإجمالي جدا. وهكذا مع كل مجالات الموافقة، وتفيد 

 :على كل عبارة وعلى كل محور حيث نحصل على المجالات كما يلي
 (: تحديد الاتجاه حسب قيم المتوسط الحسابي7جدول رقم )

 مستوى الموافقة  مجال المتوسط الحسابي
 درجة منخفضة جدا درجة 1.80 إلى 01من 
 درجة منخفضة درجة 2.60 لىإ 1.81من 
 درجة متوسطة درجة 3.40 إلى 2.61من 
 درجة عالية درجة 4.20 إلى 3.41من 
 درجة عالية جدا درجة 5 إلى 4.21من 

 
تحديد اتجاهات العينة نحو مدى موافقتهم على عبارات الاســتبيان فإننا أيضــا نقوم بترتيب  إلىإضــافة   

حور بالاعتماد على أكبر قيمة متوســــــط حســــــابي في المحور وعند تســــــاوي العبارات من خلال أهميتها في الم
 يأخذ بعين الاعتبار أقل قيمة للانحراف المعياري بينهما. أنهالمتوسط الحسابي بين عبارتين ف

حيث تم إرســـال  الاســـتبيان إلكتروني إلىوتم توزيعه بطريقة غير مباشـــرة من خلال تحويل الاســـتبيان   
من رابط  Excelفرد. وعند تنزيل ملف  261 عددهم بلغوالذين المســـتجوبين.  إلىلكتروني رابط الاســـتبيان الا

حليل والمعالجة كلها صالحة للتتبين لنا أن الردود المستجوبين  الالكتروني للاستبيان وبعد فحص جميع الردود
 الاحصائية.
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  تالإحاائية للبياناكشف نوع الصوزيع البيانات واخصيار أساليب المعالجة  المطلب الثالث:

 لإختيار أساليب المعالجة الإحصائية المناسبةكشف نوع توزيع البيانات سنقوم في هذا المطلب ب 
 أولًا: كشف نوع توزيع البيانات

العينة لإجابتهم على المتغيرات الدراســـــــــة التي يتم دراســـــــــتها تتبع  أفراديجب تحديد ما إذا كان بيانات   
 .أخرى التوزيعات الاحتمالية التوزيع الطبيعي أم من 

ما تبينه النظرية النهاية المركزية، فإن التقيد بشـــــــرط التوزيع الطبيعي مرتبط بحجم العينة،  إلىبالنظر   
إذ يعد شـــرطا ضـــروريا في حالة العينات الصـــغيرة، أما في حالة العينات الكبيرة فيمكن التخلي عنه، وذلك أن 

ها التوزيع الطبيعي في حالة العينات التي يزيد حجم إلىحتمالية تؤول حســـــــــــــب هذه النظرية فان التوزيعات الا
مشــــــــاهدة.إلا أننا من أجل دقة معالجة البيانات واختيار الأســــــــاليب الاحصــــــــائية الملائمة لنوع توزيع  30عن 

يانات الب البيانات فإننا ســـنكشـــف عن توزيع البيانات لاختيار أســـاليب احصـــائية معلمية والتي تشـــترط اعتدالية
وفيما يلي بعض الأســــــــــاليب الإحصــــــــــائية المعلمية أو نختار أســــــــــاليب لامعلمية التي لا تشــــــــــترط الاعتدالية. 

 واللامعلمية للتوضيح:

 الأساليب الإحصائية اللامعلمية الأساليب الإحصائية المعلمية 
 ت'  اخصبار  اخصبار الفرق بين مصوسطين

T- Test des échantillons 
indépendants 

 خصبار مان ويصنيا
Test de Mann-Whitney 

اخصبار الفروق بين أكثر من 
 مصوسطين

 تحليل الصباين الأحا ي
(ANOVA) 

 (Test de Kruskal-Wallisاخصبار )
 ويلييس( -)كروسكال 

 سبيرمان بيرسون  اختبار الارتباط بين متغيرين
تبيان وهي )طريقة اختبار وهناك عدة طرق إحصــــــــــــــائية للكشــــــــــــــف عن نوع التوزيع البيانات الاســــــــــــــ  

Kolmogorov-Smirnov طريقة حســـــــــــــاب معاملي الالتواء والتفلطح وطريقة اختبار ،Shapiro-Wilk ) ،
( Tests of Normalityاســــتكشــــاف نوع توزيع البيانات فان اختبار) إجراءوعند  spssوبالاســــتعانة ببرنامج 

( في جدول Shapiro-Wilk، واختبار Kolmogorov-Smirnovيعطي لنا مخرجات معًا لكل من )اختبار 

                                                             
- مرجع أســــامة  نقلا عن  توزيع الطبيعيأن تكون عينة الدراســــة مســــحوبة من مجتمع تتبع بياناته ال  يقصــــد بشــــرط الاعتدالية

 -مهارات أســــــــــاســــــــــية اختبارات الفروض الاحصــــــــــائية) المعلمية-SPSS ، التحليل الأحصــــــــــائي باســــــــــتخدام برنامج أمينربيع 
 (book.com/-ps://www.noorhtt، رابط )116، ص 2008اللامعلمية(، الجزء الأول  الدار العالمية، القاهرة، مصر ، 

https://www.noor-book.com/
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-Kolmogorovأي منهما نســــــــــــــتدل على نوع التوزيع؟ فان نعتمد على القاعدة التالية: أن اختبار -واحد، و
Smirnov    في حين نسـتدل بنتائج اختبار50يسـتخدم إذا كان عدد العينة أكبر أو يسـاوي من ،Shapiro-

WilK  50.1إذا كان عدد العينة أقل من 

يغُهَا كما يلي:  الفرضــيةل وشــك الاحصــائية في حالة كشــف عن اعتدالية التوزيع الاحتمالي للبيانات نَصــِ
نحو متغيرات الدراسة مسحوبة من مجتمع تتبع بياناته التوزيع الطبيعي،  بيانات العينة (:0H)فرضية الصفريةال
مجتمع لا تتبع بياناته التوزيع  بيانات العينة نحو متغيرات الدراســـــــــــــة مســـــــــــــحوبة من (:1H)ةالبديل يةرضـــــــــــــفال

 الطبيعي، 

في حالة كشـــــــف عن اعتدالية التوزيع الاحتمالي للبيانات: هي إذا كانت قيمة الاحتمال  :والقاعدة العامة
(: لا تتبع 1H) فرضــــــــية البديلة( ونقبل ال0H)فرضــــــــية الصــــــــفرية ، فإننا نرفض ال0.05( أقل من sigالخطأ )

، فإننا 0.05( أكبر من sigكس صــــــــــــــحيح. أي إذا كانت قيمة الاحتمال الخطأ )بيانات التوزيع الطبيعي والع
من (: بيانات العينة نحو متغيرات الدراسة مسحوبة 0H) فرضية الصفرية( ونقبل ال1H) ةالبديل يةرضفنرفض ال

 مجتمع تتبع بياناته التوزيع الطبيعي.

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
، الرياض ، دار جرير للنشر والتوزيع ،   spssأبو زيد ، محمد خير  سليم ، أساليب التحليل الإحصائي باستخدام برمجية1

 156، ص  2005
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 العينة أفرا يانات إجابات لب( Tests of Normality)يبين نصائج ( 08) جدول رقتم

Tests of Normality 

نوع 
 الصوزيع

اختبار نوع التوزيع البيانات 
إجابات العينة على 
 المتغيرات الدراسة

aSmirnov-Kolmogorov Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

المتغير المستقل: المزيج 
التسويقي الموسع للخدمات 

 صرفيةالمالية والم
 طبيعي 0.000 261 0.977 0.095 261 0.051

 طبيعي 0.000 261 0.975 0.064 261 0.056 المتغير التابع: رضا الزبون 

 SPSS .V 26 بالاعصما  على مخرجات برنامج طالبانال إعدا من المادر: 

ل ب نتائج فرد فإننا نســـــــــــتد 50عينة الدراســـــــــــة أكبر من  أفرادنجد وبما ان  أعلاهومن خلال الجدول   
لبيانات المســــــــــــــتجوبين نحو متغيرات   sigأن القيمة الاحتمالية   تظهر( و  aSmirnov-Kolmogorovاختبار )

( وأيضـا بالنسـبة 0.05هي أكبر من  sig=0.095( ،  حيث بالنسـبة للمتغير المسـتقل )0.05هي أكبر من )
 الفرضــيةفأننا نقبل  أعلاهووفق القاعدة  (0.05وهي أكبر من  sig=0.064للبيانات المتغير المتغير التابع  )

: أن بيانات العينة  نحو متغيرات الدراســة مســحوبة من مجتمع تتبع بياناته التوزيع نص تي لتوا (0H)صــفريةال
 الطبيعي .

في دراســـتنا و  العينة نحو متغيرات الرئيســـية للدراســـة تتبع التوزيع الطبيعي. أفرادالبيانات إجابات ومنه   
ـــــــــــــــــ تحليل إجابات وأراء افرد العينة واختبار  دواتلأســـنســـتخدم ا الإحصـــائية المعلمية الوصـــفية والاســـتدلالية لـ

 الإحصائية المستخدمة في الدراسة: دواتوفيما يلي شرح للأالفرضيات الدراسة 

 ثانياً: اساليب المعالجة الإحاائية لبيانات المسصجوبين 
ئي بالاستعانة برنامج التحليل الإحصائي للعلوم عملية التحليل الإحصا إلىتم إخضاع البيانات 

وتم  SPSS: Statistical Package for the Social Sciences( SPSS: V26)الاجتماعية 
 الاعتماد على بعض الأساليب الاحصائية:
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 عينة الدراسة، فرادللوصف الاحصائي للبيانات الشخصية لأ الصكرارات والنسب المئوية: .1
هو أحد مقاييس النزعة المركزية التي سنتعرض لها وهي الاكثر استخداما في البحوث و  المصوسط الحسابي: .2

 فالمتوسط الحسابي لمجموعة القيم التي يخضع لها المتغير المدروس هو مجموع القيم مقسم على 
درجات( تبعا 05 -01؛ فهو يعبر عن تمركز إجابات العينة حول قيمة معينة وتكون محصورة من )عددها
 ت المعطاة لبدائل لمقياس ليكرت المستخدم في الاستبيان.لدرجا

وهو مقياس من مقاييس التشتت، يستخدم لقياس وبيان تشتت إجابات مفردات عينة الدراسة  الانحراف المعياري: .3
 .حول وسطها الحسابي

غيرات حو متلاختبار نوع توزيع البيانات المستجوبين ن (:Kurtosis( والصفرطح )Skewnessمعامل الالصواء ) .4
 الدراسة

 لاختبار نوع توزيع البيانات المستجوبين نحو متغيرات الدراسة :Kolmogorov-Smirnovاخصبار  .5
: وذلك لاختبار مدى موثوقية أداة جمع البيانات المستخدمة )الاستبيان( في قياس معامل الثبات ألفا كرو نباخ .6

 a -: 1لفة لدرجة الثبات ل معامل الفا كرو نباخ هي المجالات المخت المتغيرات التي اشتملت عليها الدراسة؛
 a>0.65 <0.70)ضعيفة(، إذا كانت قيمه بين  a>0.6 <0.65)غير كافية(، إذا كانت قيمه بين  0.6>

 a>0.85 <0.90 )حسنة( وإذا كانت قيمه بين a<0.85 0.70<)مقبولة نوعا ما( وإذا كانت قيمه بين 
 .ون قيم الثبات ممتازةتك 0.9)جيدة( وإذا كانت أكبر من 

أداة إحصائية قوية ومرنة تستعمل لتحليل العلاقة الارتباطية (: Regression analysisتحليل الانحدار )- .7
 :2بين متغير تابع واحد أو أكثر من المتغيرات المستقلة ويستعمل

 د علاقة؟: أي هل توجلتحديد ما إذا كان المتغير المستقل قادر على شرح تغيرات معنوية في المتغير التابع -
 لتحديد كمية الاختلاف في المتغير التابع التي يمكن شرحها بواسطة المتغير المستقل: أي ماهي قوة علاقة؟ -
لتحديد البناء أو شكل العلاقة: أي ماهي المعادلة الرياضية التي تربط المتغير المستقل أو عدة متغيرات مستقلة  -

 مع المتغير التابع؟

                                                             

,2009,  ,Analyse de données avec spss ,Edition PERSON Mana carricano et Fanny Poujol 1

p53 

-210، ص ص 2002الطبعة الأولى،  ، دليل الباحثين في التحليل الاحصائي الاختبار والتفسير الله،  عايدة نخلة رزق  2
 https://www.4shared.com/office/Biam9Okyمتوفر على رابط الالكتروني  211

https://www.4shared.com/office/Biam9Oky/___________.html
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 متغير التابعللتنبؤ بقيمة ال -
 عند حساب مساهمة متغير أو متغيرات محددة. خرى التحكم في المتغيرات المستقلة الأ -

والهدف من تحليل الانحدار هو التنبؤ بالمتغير التابع بمعلومية المتغير المستقل. وفي حالة وجود متغير  
وجد إثنين نحدار المتعدد عندما يمستقل واحد يطلق عليه تحليل الانحدار البسيط، بينما يطلق عليه تحليل الا

 أو أكثر من المتغيرات المستقلة.
ناك المصعد ( ه-معايير قياس كفاءة ومعنوية نموذج الانحدار الخطي )البسيط(: يبين بعض 9الجدول رقتم )

 :1منطقية(-معايير)إحاائية

 r( وconstantلمعامل الثابت )( لاختبار معنوية معاملات المتغيرات المستقلة واtest-Tوتشمل ) :معايير إحاائية
( لاختبار معنوية المعادلة 2R)( وtest-F)لاختبار درجة العلاقة بين كل متغير مستقل والمتغير التابع ومنها أيضا 

 النهائية ومدى معنوية درجة تفسير التباين ويمكن اجمال أهم هذه المعايير الإحصائية بما يلي:

 Fاخصبار 

(F-test) 

معنوية العلاقة بين مجموعة  أخرى معنوية المعادلة، بكلمة  ويستخدم لاختبار
ة يتم الحكم على معنوية العلاقة المدروسالمتغيرات المستقلة والمتغير التابع، 

 Sigفإذا كانت قيمة  (F-test)( المصاحبة للاختبارSigبينهما من خلال قيمة )
 .إحصائية فإن العلاقة المدروسة بين المتغيرين ذات دلالة 0.05أقل من 

 Tاخصبار 
(T-test): 

ويستخدم هذا المعيار لاختبار معنوية كل من معاملات الانحدار التي يتضمنها 
مع مستوى  (T-test)المرافقة للاختبار sigالنموذج، من خلال مقارنة قيمة 

فإن التأثير معنوي. أي أن  0.05( فإذا كانت قيمتها أقل من 0.05المعنوية )
وجود تأثير معنوي )دال إحصائيا( للمتغير  إلىار تشير قيمة معامل الانحد

 المستقل على المتغير التابع. ويضم في نموذج الانحدار الممثل للعلاقة المدروسة

معامل الارتباط بيرسون 
(Correlation de 

Pearson:) 

ويستخدم لاختبار درجة العلاقة بين كل متغير مستقل والمتغير التابع، وتكون 
، وتدل على قوة أو ضعف العلاقة بين المتغيرين 1+ إلى 1-رة بين قيمته محصو 

فإذا كنت القيمة كبيرة وكافية بغض النظر عن الإشارة فإن العلاقة بين المتغيرين 
ا تدل على اتجاه العلاقة بين المتغيرين فإذا أنهقوية، أما إشارة معامل الارتباط ف

                                                             

د البلداوي، الأســــــــــاليب التطبيقية لتحليل واعداد البحوث العلمية مع حالات دراســــــــــية باســــــــــتخدام برنامج عبد الحميد عبد المجي 1
spss ،2008 بتصرف(243-242،دار الشروق للنشر والتوزيع، عمانن الأردن، ص( 
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 خريرات ترافقها زيادة في المتغير الآكانت الإشارة موجبة فان زيادة قيم أحد المتغ
 أي أن العلاقة بينهما طردية والعكس صحيح.

 قيمة معامل الصحديد
2R 

ر ويمثل النسبة الملوية للتباين التي يتم تفسيرها بواسطة المتغي  2Rويرمز له بالرمز
 ≤2R≤ 1أي بين:  1و 0أو المتغيرات المستقلة التي يتضمنها النموذج وتقع بين 

 يعني ارتفاع معنوية النموذج التفسيرية. 1لما اقتربت من . فك0

صحة  أنشوهي تخص الإشارة التي يجب ان تظهر معها معامل المتغير، ولكون القرار الذي يعتمد ب :معايير منطقية
ير يالإشارة او خطلها أساسه معرفة منطقية اتجاه سلوك المتغير من حيث علاقته بالمتغير التابع لذا سميت بالمعا

 المنطقية

لاختبار فرضيات الدراسة وهو مستوى الدلالة الشائع استخدامه في  0.05ولقد تم اخصيار مسصوى المعنوية 
يتم  أنه( أي αالخاصة بالعلوم الاجتماعية والإنسانية، وهو ما يعرف بقيمة ألفا ) بحاثمختلف الدراسات والأ

(، ويعني ذلك أن احتمال الخطأ في المعاينة يجب α  =0.05اختبار الفرضية الصفرية عند مستوى المعنوية )
ومن أجل اتخاذ  (.0.05يقبل مقدار خطأ في صحة النتائج لا يزيد عن ) آخر( أو بمعنى 0.05ألا يزيد عن )

يظهر في  الذي( P-value(، أو )احصمال الخطأ( )Sigمسصوى المعنوية المحسوبة ) القرار فإننا نقارنه مع:
ه يتم اختبار الدلالة الإحصائية للمؤشرات الإحصائية المحسوبة، وهذا من خلال أساسى ، وعلspssمخرجات 

 .(α  =0.05مع مستوى المعنية ) ( المصاحبة لقيم المؤشرات الإحصائيةSigمقارنة قيمة احتمال الخطأ )

 المطلب الرابع: الخاائص السيكو مصرية لأ اة الدراسة )صدق وثبات الاسصبيان(
جودة أداة  إلىص السيكو مترية، مجموعة مؤشرات أو عوامل ومقادير عددية تشير نعني بالخصائ

 الدراسة )الاستبيان( وقابلية قياسها لما صممت لقياسه، وأهم هذه المؤشرات '' مؤشر الثبات ومؤشر الصدق. 
 هميةأ تعتبر المصـــــداقية والثبات من أهم الموضـــــوعات التي تهم الباحثين من  حيث تأثيرها البالغ في 

بحث ومدى المســــــــــتخدمة في ال دواتنتائج البحث وقدرته على تعميم النتائج، وترتبط المصــــــــــداقية والثبات بالأ
 ، وبالتالي قبل أن يقوم الباحثدواتقدرتها على قياس المراد قياســــــــــه ومدى دقة القراءات المأخوذة من تلك الأ

يها ه أن يقوم باختبارها لتحديد نقاط الضــــــــــــعف فبطباعة أداة جمع البيانات في صــــــــــــورتها النهائية، ينبغي علي
وتصــــحيحها قبل اســــتعمالها في عملية اســــتقصــــاء الآراء من المبحوثين، حيث يتم التأكد من مدى صــــلاحيتها 

مختارة عشـــــوائيا ومتشـــــابهة في خصـــــائصـــــها مع مجتمع  فرادبطرق عديدة كأن يتم اختبارها على عينة من الأ
تمثل في الاختبار الميداني للأداة لا يغني عن عرضـــــــــها على المشـــــــــرف على الم جراءالبحث، كما أن هذا الإ
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من المهم  هأنجانب  إلىللتعرف على وجهات نظرهم  شـــــــأنالبحث وبعض الخبراء والباحثين الأكفاء في هذا ال
 1لتأكد من جودة قائمة الاستقصاء.²كذلك  أن يقوم كذلك أن يقوم الباحث بقياس الثبات ل

 :اق البنائي للاسصبيانأولا: صدق الاتس

التي تسعى الأداة الاستبيان  هدافأحد مقاييس صدق أداة الدراسة، حيث يقيس مدى تحقق الأهو 
قياس ارتباط الدرجة الكلية لكل بعد مع الدرجة الكلية للمحور الذي ينتمي  إلىالوصول إليها، ونهدف من خلاله 

 اب معامل الارتباط بيرسون.حسنعبر عن الصدق البنائي من خلال  واحاائياإليه. 
(، لكن 1( و)+1-وعند حساب معامل الارتباط بين متغيرين فان هذا يتراوح في كل الحالات بين )

هذا المعامل لا يكتسب دلالته من قيمته المطلقة، وعليه يتعين على الباحث أن يتم تفحص دلالة معامل الارتباط 
ارنة قيمة معامل الارتباط المحسوبة بواسطة دلالة الاختبار واحتمال ظهور الارتباط في المجتمع، وهذا بمق

الذي يختاره الباحث  (0.01او  0.05درجات الحرية ومستوى الدلالة ) أساسبقيمة نظرية مجدولة تتحدد على 
لنتائجه ولا تكون معاملات الارتباط المحسوبة دالة إذا فاقت أو تساوت مع تلك الجدولية عند أحد مستويات 

( لكل معامل ارتباط مع sigمن خلال مقارنة قيمة مستوى المعنوية ) أخرى .  أو بطريقة 2(0.01او  0.05)
، أقل أو SPSS( المصاحبة لكل معامل ارتباط محسوب ببرنامج sig، فإذا كانت قيمة)0.05مستوى الدلالة 

جد علاقة بين بين درجة فان معامل الارتباط بيرسون ذا دلالة إحصائية أي تو  0.05تساوي مستوى الدلالة: 
أن البعد صادق ومتسق لما وضع لقياسه أي أن  أخرى الكلية للبعد والدرجة الكلية لمحورها ككل، أي بعبارة 

التالية تبين نتائج حساب الصدق الاتساق البنائي  جداولوال مضمون البعد يتلاءم مع مفهوم المراد قياسه.
 والاستبيان كما يلي: أبعادلمحاور و 

 

 

                                                             
ر الجامعي ، دار النشـــــ -excelتطبيقات عملية على برنامج –مصـــــطفى طويطي: التحليل الإحصـــــائي لبيانات الاســـــتبيان  - 1

 141، ص 2018،تلمسان ، الجزائر ، 
  لأنه شائع الاستخدام في معظم الدراسات والبحوث  0.05في دراستنا نختا مستوى الدلالة  
، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات SPSSعبد الكريم بوحفص، الأســـــــاليب الإحصـــــــائية وتطبيقاتها يدويا وباســـــــتخدام برنامج  2  

 13، ص 2013الجامعية، الجزائر، 
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 (: يوضح صدق الاتساق البنائي لأ اة الدراسة10رقتم ) جدول

 ومحاور الاستبيان

 الارتباط مع الدرجة الكلية لمحاور الاستبيان   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

 القيمة الاحتمالية

Sig 
 النتيجة

 

 

1 
المحور الأول: تقييم الزبون لمقدمي الخدمة في 

 المصرف
  ال 0.000 **0.877

2 
ني: تقييم الزبون لعمليات الحصول على المحور الثا

 الخدمة في المصرف
  ال 0.000 **0.902

3 
المحور الثالث: تقييم الزبون للدليل المادي 

 للمصرف
  ال 0.000 **0.778

4 
المحور الرابع: تقييم رضا الزبون للعناصر الثلاثة 

 السابقة
  ال 0.000 **0.699

 

 عبارة والدرجة الكلية لمحورهاأي يوجد ارتباط معنوي بين ال :دال

يوجد ارتباط  أنهف 0.05أقل من أو تساوي مستوى الدلالة، value)-(Sig. or Pإذا كانت قيمة الاحتمال الخطأ  قــــــــــــاعدة:
 بين العبارة والدرجة الكلية لمحورهامعنوي. 

 هناك اتساق بنائي بين البعد  والمحور ككل: أي يوجد ارتباط بين البعد واجمالي عبارات محاور الاستبيان  أي   ال

  SPSS.V 26 بالاعصما  على مخرجات برنامج طالبانال إعدا  المادر: من 

 Pearson Correlationنجد معاملات الارتباط  أعلاه من خلال الجدول :أعلاهالتعليق على الجدول 
وأ نى  0.902بين أعلى قيمة بلغت بين بين كل محور والدرجة الكلية للإجمالي عبارات الاستبيان، تراوحت 

لكل معامل ارتباط هي أقل  ()القيمة الاحتمالية SIGقيمة  قيم دالة إحصــائيا لان وهي( 0.699قيمة بلغت :
تقييم المتعلق بقيــاس  وللمعــامــل الارتبــاط المحور الأ  sig=0.000، فمثلا قيم 0.05من بمســــــــــــــتوى دلالــة 
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، المعتمد  0.05الدرجة الكلية للاستبيان  هي أقل من مستوى الدلالة  الزبون لمقدمي الخدمة في المصرف مع
 .تعتبر محاور الاستبيان صادقة ومتسقة، لما وضعت لقياسه ومنه في الدراسة 

 :ثبات الاسصبيان -ثالثا
يعطي نفس النتــائج إذا مــا أعيــد على نفس المجموعــة في نفس  أنــهثبــات الاســــــــــــــتبيــان يعرف على: 

لو كررت علميات قياس الفرد الواحد لأظهرت نفس درجة شــــــــــيلا من الاتســــــــــاق أي أن  رآخالظروف وبمعنى 
درجتـه لا تتغير جوهريـا بتكرار، أي أن مفهوم الثبـات يعني أن يكون الاســــــــــــــتبيـان قـادرا على أن يحقق دائما 

 النتائج نفسها في حالة تطبيقه مرتين على نفس المجموعة.
استقصاء معين على مجموعة من المتدربين على برنامج  جراءإتم  أنهولتوضيح معنى الثبات نفترض 

فس نفس الاختبار على ن إجراءما ن ثم تم رصـــد درجات كل متدرب في هذا الاســـتقصـــاء، وبعد فترة تم إعادة 
هذه المجموعة ورصــــــدت أيضــــــا درجات كل متدرب فيها، ودلت النتائج على أن الدرجات التي حصــــــل عليها 

ى لتطبيق الاســــتقصــــاء، هي نفســــها الدرجات التي حصــــل عليها هؤلاء المتدربون في ولالمتدربون في المرة الأ
 1.المرة الثانية. وبناء عليه نستنتج بأن نتائج الاستقصاء ثابتة تماما بمعنى أكثر دقة

وفي دراســـــتنا تم التحقق من ثبات عبارات الاســـــتبيان الدراســـــة، من خلال اســـــتخدام طريقة معامل ألفا  
حيث من أكثر مقاييس الثبات اســــــــــــــتخداما من طرف الباحثين، حيث يقيس درجة ثبات عبارات كرو نباخ، 

الاســـتبيان، بمعنى ما نســـبة الحصـــول على نفس النتائج أو الاســـتنتاجات فيما لو أعيد تطبيق نفس الأداة وفق 
 .ظروف مماثلة

 

 

 

 

                                                             
 لجزء  لأول،  انشر  لجامعي  لجديد، تصمسا ،  لجز نار  -excelتطلااقاي عمصاة عصى بربمج –مصطفى طويطي ــــــــ  الإحصائ  لبصاناي الااابي    لإلااا   -1
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 (  لأ اة الدراسةCronbach's Alpha(: يوضح قيم)11جدول رقتم )

لاستبيانمحاور ا  
Cronbach's Alpha 

 النتيجة عدد الفقرات معامل ألفا كرونباخ
 ثابت 06 0.881 المحور الأولقيم معامل ثبات جميع عبارات 
 ثابت 06 0.863 المحور الثانيقيم معامل ثبات جميع عبارات 

 ثابت 06 0.828 المحور الثالثقيم معامل ثبات جميع عبارات 

 ثابت 06 0.868 المحور الرابعبارات قيم معامل ثبات جميع ع

 ثابت 24 0.933 قيم معامل ثبات جميع عبارات الاستبيان
  SPSS.V 26 بالاعصما  على مخرجات برنامج طالبانال إعدا  المادر: من 

( لكل مجموعة من العبارات كل Cronbach's Alphaالنتائج حســــــــــــــاب قيم) أعلاهيعرض الجدول 
وهذا من أجل  معرفة مدى تمتع عبارات كل محور بدرجة الثبات في النتائج فيما محور من محاور الاستبيان 

لو أعيــد توزيع الاســــــــــــــتبيــان  مرة ثــانيــة خلال فترات زمنيــة مختلفــة حيــث نلاحظ أن: قيمــة معــامــل ألفــا كرو 
( وأن القيمـة إجمـاليـة لجميع 06( ذات قيم مقبولـة إحصـــــــــــــــائيـا اكبر من العتبـة)Cronbach's Alphaنبـاخ)

وأن  قيم معامل ألفا كرونباخ المتحصــــل عليها تدل على ثبات أداة الدراســــة  0.933بارات الاســــتبيان بلغت ع
 وإمكانية الاعتماد على بيانات الاستبيان في قياس متغيرات الدراسة. 

 المبحث الرابع: عرض وتحليل نصائج الدراسة ومناقتشصها
لدراســـــــة التطبيقية ســـــــيتم عرض مختلف نتائج ات المنهجية المتبعة في اجراءبعد عرض مختلف الإ 

الحســـــــــابي  المتوســـــــــط على بالاعتماد العينة أفرادإجابات  اتجاهات الإحصـــــــــاء الوصـــــــــفي عن طريق تحديد
 درجات وأقل أعلى على حازت المعياري. نحو المتغيرات الدراســــــــــــة وعبارات الاســــــــــــتبيان والتي والانحراف

 مفردات العينة. لإجابات وفقا الموافقة
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 المطلب الأول: وصف خاائص عينة الدراسة
 اسة حسب مصغير الجنستوزيع عينة الدر -.01

 العينة حسب مصغير الجنس أفرا يبين توزيع  (:12)جدول رقتم 

 Frequency Percent 

 الجنس

 26.1 68 أنثى

 73.9 193 ذكر

Total 261 100.0 

  SPSS.V 26 نامجبالاعصما  على مخرجات بر  طالبانال إعدا  المادر: من 

ا توزعت أنهفردا، نلاحظ  261تكرارات العينة البالغ عددها  إلىوبالنظر  أعلاهمن خلال الجدول  
 %26.10وبنسـبة  68ولصـالح الاناث بعدد  % 73.90بنسـبة 193حسـب متغير الجنس الذكور بعددهم 

 والشكل التالي يوضح ذلك:

 الجنس (: توزيع عينة الدراسة حسب مصغير36) الشكل رقتم

 

 spssالمادر مخرجات 

 



 الثالث الفال
 

140 
 

 توزيع عينة الدراسة حسب مصغير السن-.02

 العينة حسب مصغير السن  أفرا (: يبين توزيع 13جدول رقتم )

 Frequency Percent  

 سنال

 10.7 28 سنة 30أقل من 
 69.7 182 سنة 50 إلى 31من 

 19.5 51 سنة 50أكثر من 
Total 261 100.0 

 
  SPSS.V 26 بالاعصما  على مخرجات برنامج طالبانال إعدا  المادر: من 

ا توزعت حسب أنه فردا، نلاحظ 261تكرارات العينة البالغ عددها  إلىوبالنظر  أعلاهمن خلال الجدول 
تليها الفلة التي %   69.70فرد ونسبة 182[ بعدد 50 -31فلة من ] أفرادالسن، حيث بلغت عدد  متغير
عينة الدراسة معظم  أفرادوما يمن استنتاجه هو ان  % 19.50فرد وبنسبة  51ة بعدد سن 50من أكثر تنتمي 

 سنة فما فوق وهو ما يوضحه الشكل التالي: 30أعمارهم أكثر من 

 (: توزيع عينة الدراسة حسب مصغير السن37) الشكل رقتم

 

 spssالمصدر مخرجات 
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 توزيع عينة الدراسة حسب مصغير المسصوى الصعليمي-.03

 العينة حسب مصغير المسصوى الصعليمي  أفرا (: يبين توزيع 14دول رقتم )ج

 Frequency Percent  

المسصوى 
 الصعليمي

 59.0 154 جامعي
 8.8 23 دون الجامعي
 32.2 84 ما بعد التدرج

Total 261 %100.0 
  SPSS.V 26 بالاعصما  على مخرجات برنامج طالبانال إعدا  المادر: من 

ا توزعت حسب أنه فردا، نلاحظ 40تكرارات العينة البالغ عددها  إلىوبالنظر  أعلاهل الجدول من خلا
 32.20ذوي مستوى جامعي، ونسب  فرادلصالح الأ % 59.00نسبة  ، حيث نجدالمسصوى الصعليمي متغير

 وهذا ما يوضحه الشكل التالي: %  8.80ولصالح دون الجامعي وبنسبة  %ما بعد التدرج 

 

 المسصوى الصعليمي(: توزيع عينة الدراسة حسب مصغير 38) رقتم الشكل

 

 spssالمصدر مخرجات 
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 توزيع عينة الدراسة حسب مصغير الوظيفة-.04
 العينة حسب مصغير الوظيفة  أفرا (: يبين توزيع 15جدول رقتم )

 Frequency Percent  

 الوظيفة

 1.9 5 بدون عمل
 8.8 23 تاجر
 7.7 20 أخرى مهن 

 2.7 7 هن حرةم
 78.9 206 موظف
Total 261 100.0 

  SPSS.V 26 بالاعصما  على مخرجات برنامج طالبانال إعدا  المادر: من 

ا توزعت أنه فردا، نلاحظ 261تكرارات العينة البالغ عددها  إلىوبالنظر  أعلاهمن خلال الجدول  
ل موظفين وهذا ما يوضحه الشك فرادمعظم الأ، بنسب مختلفة وكما ان نتائج تشير ان الوظيفة حسب متغير

 التالي:

 الوظيفة(: توزيع عينة الدراسة حسب مصغير 39) الشكل رقتم

 

 spssالمصدر مخرجات 
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 العينة نحو عبارات ومحاور الاسصبيان أفرا : الصحليل الوصفي لإجابات واتجاهات ثانيالمطلب ال
صعلق والم فرا من الاسااصبيان الموجه للأ ولالمحور الأ العينة على عبارات  أفرا عرض وتحليل إجابات -.01

 -الجزائر-السلام  مسصويات تقييم الزبون لمقدمي الخدمة في المارفباااقياس: 

 ولالعينة على عبارات المحور الأ  أفرا (: نصائج تحليل إجابات 16جدول رقتم )

   الرقم
المتوسط 
 الحسابي
Mean 

انحراف 
 المعياري 
Std. 

Deviation 

 هميةالأ
يب %النسبية

لترت
ا

 

الاتجاه العام 
للعينة نحو 
موافقة على 
مضمون 
 العبارات

01 
يتحلى موظفو المصرف بالآداب والاخلاق 

 الحميدة مع الزبائن
 موافقة عالية 02 83.52 0.836 4.18 

02 
 
 

يتمتع موظفو المصرف بالمهارات والخبرات 
 اللازمة

 موافقة عالية 04 76.40 0.950 3.82 

تحضون باستقبال جيد من طرف موظفي  03
 المصرف

 موافقة عالية 03 78.62 1.024 3.93 

04 
يستجيب موظفون المصرف بسرعة 

 ك واستفساراتك وتساؤلاتكطالبانلم
 موافقة عالية 05 72.11 1.181 3.61 

موافقة عالية  01 84.52 0.701 4.23  يتميز عمال المصرف المظهر الجيد واللائق 05
 جدا

06 
بمشاعرك ووجهات  المصرف موظفيهتم ي

 موافقة عالية 06 70.73 1.061 3.54  نظرك

 بدرجة عالية 77.65 0.76866 3.882  المحور ككل
 5( /100الوزن النسبي للمتوسط الحسابي )%( = )المتوسط الحسابي *

مجال المصوسط 
 الحسابي

 إلى 01من 
1.80  

 1.81من 
  2.60 إلى

 إلى 2.61من 
3.40  

 إلى 3.41من 
4.20  

 5 إلى 4.21من 

 مسصوى الموافقة
 رجة منخفضة 

 جدا
 رجة 
 منخفضة

  رجة عالية جدا  رجة عالية  رجة مصوسطة

 SPSS .V 26 بالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج طالبانال من إعداد المادر:

حراف المعياري، لأراء : نتائج حســــــــــــــاب قيم المتوســــــــــــــط الحســــــــــــــابي والانأعلاهالتعليق على الجدول 
من  وللأاالعينــة فيمــا يتعلق بمــدى موافقتهم أو عــدم موافقتهم أو محــايــدين اتجــاه عبــارات  أفرادواتجــاهــات 
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-لسلام ا مستويات تقييم الزبون لمقدمي الخدمة في المصرفوالمتعلق بـــــــــــــــــــــقياس:  فرادالاستبيان الموجه للأ
 الجزائر

  3.882لي لإجابات المســتجوبين على جميع العبارات قيمة وبشــكل عام بلغ المتوســط حســابي الإجما
تقارب  إلى، وهو يشــير 0.768وبانحراف معياري قدره: 3.41-4.20 وهو ضــمن المجال موافقة عالية  

العينة وتمركزها حول قيمة المتوســـــــــط الحســـــــــابي الاجمالي، حيث تشـــــــــتت بين آرائهما ضـــــــــعيف  فرادأراء الأ
تائج لا يوجد تشـــــتت كبير في آراء المســـــتجوبين وهذا يدعم الن أنهنتيجة احصـــــائية  وبالتالي تعطينا هذه القيم

ينة أي كلهم الع أفرادلاتجاهات المتحصــل عليها  فيما ان فالمتوســط الحســابي الإجمالي يمثل مركز البيانات 
السلام  فعلى أن مستويات تقييم الزبائن المستجوبين لمقدمي الخدمة في المصر  %77.65موافقون وبنسبة 

هو بدرجة عالية حسـب وجهة نظرهم وهذا ما نلاحظه إزاء اجاباتهم على مضـمون عبارات المحور  الجزائر-
( في حين 4.23بقيمة ) 05حيث  كانت معظمها بدرجات عالية إذ بلغ أعلى قيمة للمتوســــــــــــــط للعبارة رقم 

هة نظرهم، وفيما يلي ترتيب  ( حســــــــــــــب وج3.54بقيمة بلغت ) 06كانت أدنى درجة موافقة نحو العبارة رقم 
توفرها عينة الدراســـة  و  أفرادلدى المســـتجوبين بمؤســـســـة حســـب اهمياتها  لدى  أهميةشـــرح العبارات  الأكثر  

 :كما يلي)محل الدراسة(. الجزائر-السلام  المصرف

ي من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حسااااب 01، حيث احصلت المرتبة 05)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
ميز يتبالمؤســــســــة محل الدراســــة  أنهأن المســــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية جدا على حيث  (4.23بلغ قيمة :

 حسب وجهة نظرهم %84.52وهذا بنسبة  المظهر الجيد واللائقبعمال المصرف 

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي  02، حيث احصلت المرتبة 01)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
 يتحلىبالمؤســــــــســــــــة محل الدراســــــــة  أنهأن المســــــــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية على حيث  (4.18يمة :بلغ ق

 حسب وجهة نظرهم %82.00وهذا بنسبة  موظفو المصرف بالآداب والاخلاق الحميدة مع الزبائن

لغ من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي ب 03، حيث احصلت المرتبة 03)رقتم . بالنسبة للعبارة -
جيد  يحضون باستقبالبالمؤسسة محل الدراسة  أنهأن الزبائن وافقوا وبدرجة عالية على حيث  (3.93قيمة :

 حسب وجهة نظرهم %78.62وهذا بنسبة  من طرف موظفي المصرف
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من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  04، حيث احصلت المرتبة 02)رقتم . بالنسبة للعبارة -
يتمتع موظفو المصــــــــــــــرف بالمهارات  أنهأن المســــــــــــــتجوبين يؤكدون وبدرجة عالية على حيث  (3.82قيمة :

 وجهة نظرهم حسب %76.40بنسبة  والخبرات اللازمة
من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  05، حيث احصلت المرتبة 04)رقتم . بالنسبة للعبارة -

يســــــتجيب موظفون المصــــــرف بســــــرعة  أنهعالية على  أن المســــــتجوبين يؤكدون وبدرجةحيث  (3.80قيمة :
 حسب وجهة نظرهم %72.11بنسبة  ك واستفساراتك وتساؤلاتكطالبانلم
من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  06، حيث احصلت المرتبة 06)رقتم . بالنسبة للعبارة -

بمشـــــــــــاعرك  المصـــــــــــرف موظفيم هتي أنهعلى أن المســـــــــــتجوبين يؤكدون وبدرجة عالية حيث  (3.54قيمة :
 حسب وجهة نظرهم. %73.00وهذا بنسبة موافقة قدرت ب  ووجهات نظرك

ة، قتيد الدراساا -الجزائر -وكخلاصااة عامة بالنساابة لصحليل الوصاافي لآراء عينة من زبائن مااارف الساالام
 يجابية وعالية نحو مقدمي الخدمة.فإننا نسصنصج ان هناك مسصويات تقييم إ

المصعلق و  فرا العينة على عبارات المحور الثاني من الاسصبيان الموجه للأ أفرا إجابات عرض وتحليل -.02
 -الجزائر-السلام  مسصويات تقييم الزبون لعمليات الحاول على الخدمة في المارفباااقياس: 

 العينة على عبارات المحور الثاني أفرا (: نصائج تحليل إجابات 17جدول رقتم )

   الرقم
المتوسط 

 حسابيال
Mean 

انحراف 
 المعياري 
Std. 

Deviation 

 هميةالأ
النسبية
% 

يب
لترت

ا
 

الاتجاه العام 
للعينة نحو 
موافقة على 
مضمون 
 العبارات

01 
يوفر المصرف عددا كافيا من الموظفين 

 الخدمة تقديمل
 3.21 1.173 64.29 06 

موافقة 
 متوسطة

 05 64.90 1.228 3.25  يقدم المصرف الخدمة للزبائن بشكل سريع 02
موافقة 
 متوسطة

03 
تتم المعاملات في البنك بدرجة كبيرة من 

 الأمان
 موافقة عالية 02 82.61 0.717 4.13 

ل ات للحصو جراءيتميز المصرف بسهولة الإ 04
 على الخدمة

 موافقة عالية 03 72.57 1.087 3.63 

05 
يقدم المصرف خدمات مناسبة لك عبر 

 الانترنت
 موافقة عالية  04 71.19 1.027 3.56 
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06 
تجدون السرية تامة من خلال التعامل مع 

 المصرف
 موافقة عالية 01 82.99 0.787 4.15 

 بدرجة عالية 73.09 0.78675 3.654  المحور ككل
 5( /100الوزن النسبي للمتوسط الحسابي )%( = )المتوسط الحسابي *

مجال المصوسط 
 الحسابي

 إلى 01من 
1.80  

 1.81من 
  2.60 ىإل

 إلى 2.61من 
3.40  

 3.41من 
  4.20 إلى

 5 إلى 4.21من 

 رجة منخفضة  مسصوى الموافقة
 جدا

 رجة 
 منخفضة

  رجة عالية جدا  رجة عالية  رجة مصوسطة

 SPSS .V 26 بالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج طالبانال من إعداد: المادر

حســــــــــــــاب قيم المتوســــــــــــــط الحســــــــــــــابي والانحراف المعياري، لأراء : نتائج أعلاهالتعليق على الجدول 
لثــاني من االعينــة فيمــا يتعلق بمــدى موافقتهم أو عــدم موافقتهم أو محــايــدين اتجــاه عبــارات  أفرادواتجــاهــات 

ــــــــــــقياس:  فرادالاستبيان الموجه للأ ـــــــــــــ ـــــــــــــ مستويات تقييم الزبون عمليات الحصول على الخدمة في والمتعلق بـ
 الجزائر-السلام  المصرف

  3.654وبشــكل عام بلغ المتوســط حســابي الإجمالي لإجابات المســتجوبين على جميع العبارات قيمة 
تقارب  إلى، وهو يشــير 0.786وبانحراف معياري قدره: 3.41-4.20 وهو ضــمن المجال موافقة عالية  

 بين آرائهما ضـــــــــعيفالعينة وتمركزها حول قيمة المتوســـــــــط الحســـــــــابي الاجمالي، حيث تشـــــــــتت  فرادأراء الأ
تائج لا يوجد تشـــــتت كبير في آراء المســـــتجوبين وهذا يدعم الن أنهوبالتالي تعطينا هذه القيم نتيجة احصـــــائية 

ينة أي كلهم الع أفرادلاتجاهات المتحصــل عليها  فيما ان فالمتوســط الحســابي الإجمالي يمثل مركز البيانات 
الزبائن المســــتجوبين لعمليات حصــــول على الخدمة في  على أن مســــتويات تقييم %73.09موافقون وبنســــبة 

هو بدرجة عالية حسب وجهة نظرهم وهذا ما نلاحظه إزاء اجاباتهم على مضمون  الجزائر-السلام  المصرف
بقيمة  06عبارات المحور حيث  كانت معظمها بدرجات عالية إذ بلغ أعلى قيمة للمتوســــــــــــــط للعبارة رقم 

( حســــــــــب وجهة نظرهم، 3.21بقيمة بلغت ) 01ة موافقة نحو العبارة رقم ( في حين كانت أدنى درج4.15)
عينة  فرادألدى المســتجوبين بمؤســســة حســب اهمياتها  لدى  أهميةوفيما يلي ترتيب  شــرح العبارات  الأكثر  

 :كما يلي)محل الدراسة(. الجزائر-السلام  الدراسة  وتوفرها المصرف

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي  01لت المرتبة ، حيث احص06)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
هناك الســــــــــــــرية تامة من خلال التعامل مع أن المســــــــــــــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية حيث  (4.15بلغ قيمة :
 حسب وجهة نظرهم %82.99وهذا بنسبة  المصرف
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نة وبمصوساااط حساااابي من حيث أهميصها لدى العي 02، حيث احصلت المرتبة 03)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
لى أن المســــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية عحيث  (الأمانتتم المعاملات في البنك بدرجة كبيرة من  بلغ قيمة:

حســب  %82.61وهذا بنســبة  الأمانتتم المعاملات في البنك بدرجة كبيرة من بالمؤســســة محل الدراســة  أنه
 وجهة نظرهم

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  03المرتبة ، حيث احصلت 04)رقتم . بالنسبة للعبارة -
يتميز المصــــــــرف بالمؤســــــــســــــــة محل الدراســــــــة  أنهأن الزبائن وافقوا وبدرجة عالية على حيث  (3.63قيمة :

 حسب وجهة نظرهم %72.57وهذا بنسبة  ات للحصول على الخدمةجراءبسهولة الإ
من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  04ة ، حيث احصلت المرتب05)رقتم . بالنسبة للعبارة -

يقدم المصــــــــــــــرف خدمات مناســــــــــــــبة لك عبر ة  أنهأن الزبائن وافقوا وبدرجة عالية على حيث  (3.56قيمة :
 حسب وجهة نظرهم %71.19وهذا بنسبة  الانترنت

بمصوسط حسابي بلغ من حيث أهميصها لدى العينة و  04، حيث احصلت المرتبة 02)رقتم . بالنسبة للعبارة -
نسبة وهذا ب المصرف يقدم خدمات مناسبة لك عبر الانترنتأن الزبائن يؤكدون على أن حيث  (3.25قيمة :

 حسب وجهة نظرهم 64.90%
من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  06، حيث احصلت المرتبة 01)رقتم . بالنسبة للعبارة -

يوفر المصــــرف عددا كافيا من الموظفين لتقديم الخدمة وهذا بنســــبة  أنهأن الزبائن على حيث  (3.21قيمة :
 حسب وجهة نظرهم 64.29%

ة، قتيد الدراساا -الجزائر -وكخلاصااة عامة بالنساابة لصحليل الوصاافي لآراء عينة من زبائن مااارف الساالام
 رف.المافإننا نسصنصج ان هناك مسصويات تقييم إيجابية وعالية نحو عمليات حاول على الخدمة في 

المصعلق و  فرا العينة على عبارات المحور الثالث من الاسصبيان الموجه للأ أفرا عرض وتحليل إجابات -.03
 -الجزائر-السلام  مسصويات تقييم الزبون للدليل الما ي للمارفباااقياس: 
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 العينة على عبارات المحور الثالث أفرا (: نصائج تحليل إجابات 18جدول رقتم ) 

   الرقم
المتوسط 
 الحسابي
Mean 

انحراف 
 المعياري 
Std. 

Deviation 

 هميةالأ
يب %النسبية

لترت
ا

 
الاتجاه العام 
للعينة نحو 
موافقة على 
مضمون 
 العبارات

 موافقة عالية 01 81.53 0.740 4.08  المظهر الداخلي المصرف مميز وجذاب 01
 موافقة عالية 03 77.01 0.951 3.85  قاعات الانتظار مهيلة بكل وسائل الراحة 02

03 
يستخدم المصرف الوسائل الإلكترونية للإعلان 

 والتوجيه داخل المصرف
 موافقة عالية 05 77.55 0.868 3.88 

 موافقة عالية 04 77.55 0.828 3.88  التجهيزات المستعملة في تقديم الخدمة حديثة 04

05 
يتوفر المصرف على خدمة الموزع الالي بصفة 

 ن انقطاعدائمة بدو 
 موافقة عالية  06 69.12 0.946 3.46 

 موافقة عالية 02 81.30 0.744 4.07  يتوفر لدى المصرف آلات عد وتدقيق النقد 06
 بدرجة عالية 77.34 0.62363 3.867  المحور ككل

 5( /100الوزن النسبي للمتوسط الحسابي )%( = )المتوسط الحسابي *
مجال المصوسط 

 الحسابي
 لىإ 01من 

1.80  
 إلى 1.81من 

2.60  
 إلى 2.61من 

3.40  
 إلى 3.41من 

4.20  
 5 إلى 4.21من 

 مسصوى الموافقة
 رجة منخفضة 

 جدا
  رجة عالية جدا  رجة عالية  رجة مصوسطة  رجة منخفضة

 SPSS .V 26 بالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج طالبانال من إعداد: المادر

: نتائج حســــــــــــــاب قيم المتوســــــــــــــط الحســــــــــــــابي والانحراف المعياري، لأراء أعلاهلجدول التعليق على ا
لثــالــث من االعينــة فيمــا يتعلق بمــدى موافقتهم أو عــدم موافقتهم أو محــايــدين اتجــاه عبــارات  أفرادواتجــاهــات 

 الجزائر-لام لسا تقييم الزبون للدليل الما ي للمارفمستويات والمتعلق بـــقياس:  فرادالاستبيان الموجه للأ

  3.867وبشــكل عام بلغ المتوســط حســابي الإجمالي لإجابات المســتجوبين على جميع العبارات قيمة 
تقارب  إلى، وهو يشــير 0.623وبانحراف معياري قدره: 3.41-4.20 وهو ضــمن المجال موافقة عالية  

تشـــــــــتت بين آرائهما ضـــــــــعيف العينة وتمركزها حول قيمة المتوســـــــــط الحســـــــــابي الاجمالي، حيث  فرادأراء الأ
تائج لا يوجد تشـــــتت كبير في آراء المســـــتجوبين وهذا يدعم الن أنهوبالتالي تعطينا هذه القيم نتيجة احصـــــائية 
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ينة أي كلهم الع أفرادلاتجاهات المتحصــل عليها  فيما ان فالمتوســط الحســابي الإجمالي يمثل مركز البيانات 
و ه الجزائر-الســـــلام  تقييم الزبون للدليل المادي للمصـــــرفعلى أن مســـــتويات  %77.34موافقون وبنســـــبة 

بدرجة عالية حســـب وجهة نظرهم وهذا ما نلاحظه إزاء اجاباتهم على مضـــمون عبارات المحور حيث  كانت 
( في حين كانت أدنى درجة 4.08بقيمة ) 01معظمها بدرجات عالية إذ بلغ أعلى قيمة للمتوسط للعبارة رقم 

( حســــــــــــب وجهة نظرهم، وفيما يلي ترتيب  شــــــــــــرح العبارات  3.46بقيمة بلغت ) 05رقم  موافقة نحو العبارة
لسـلام ا عينة الدراسـة  وتوفرها المصـرف أفرادلدى المسـتجوبين بمؤسـسـة حسـب اهمياتها  لدى  أهميةالأكثر  

 :كما يلي)محل الدراسة(. الجزائر-

أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي  من حيث 01، حيث احصلت المرتبة 01)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
 المظهر الداخلي المصــــــرف مميز وجذابأن المســــــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية ان حيث  (4.08بلغ قيمة :
 حسب وجهة نظرهم. %81.53وهذا بنسبة 

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي  02، حيث احصلت المرتبة 06)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
يتوفر لدى المصــــــــــــــرف آلات عد  أنهأن المســــــــــــــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية على حيث  (:4.07بلغ قيمة 

 حسب وجهة نظرهم. %81.30وهذا بنسبة  وتدقيق النقد

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  03، حيث احصلت المرتبة 04)رقتم . بالنسبة للعبارة -
هذا و  قاعات الانتظار مهيلة بكل وســـــائل الراحةجة عالية على أن أن الزبائن وافقوا وبدر حيث  (3.85قيمة :

 .حسب وجهة نظرهم %77.01بنسبة 
من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  04، حيث احصلت المرتبة 04)رقتم . بالنسبة للعبارة -

 يثةي تقديم الخدمة حدالتجهيزات المســــــــــــتعملة فأن الزبائن وافقوا وبدرجة عالية على أن حيث  (3.88قيمة :
 حسب وجهة نظرهم.  %77.55وهذا بنسبة 

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  04، حيث احصلت المرتبة 03)رقتم . بالنسبة للعبارة -
يســــــتخدم المصــــــرف الوســــــائل الإلكترونية للإعلان والتوجيه أن الزبائن يؤكدون على أن حيث  (3.88قيمة :

 حسب وجهة نظرهم %77.55ا بنسبة وهذ داخل المصرف
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من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوسط حسابي بلغ  06، حيث احصلت المرتبة 05)رقتم . بالنسبة للعبارة -
 يتوفر المصرف على خدمة الموزع الالي بصفة دائمة بدون انقطاع أنهأن الزبائن على حيث  (3.46قيمة :

 حسب وجهة نظرهم %69.12وهذا بنسبة 
ة، قتيد الدراساا -الجزائر -عامة بالنساابة لصحليل الوصاافي لآراء عينة من زبائن مااارف الساالام وكخلاصااة

 فإننا نسصنصج ان هناك مسصويات تقييم إيجابية وعالية نحو الدليل الما ي للمارف
 

لمصعلق وا فرا العينة على عبارات المحور الرابع من الاسااصبيان الموجه للأ أفرا عرض وتحليل إجابات -.04
 مسصويات تقييم رضا الزبون باااقياس: 

 العينة على عبارات المحور الرابع أفرا (: نصائج تحليل إجابات 19جدول رقتم )

   الرقم
المتوسط 
 الحسابي
Mean 

انحراف 
 المعياري 
Std. 

Deviation 

 هميةالأ
يب %النسبية

لترت
ا

 

الاتجاه العام 
للعينة نحو 
موافقة على 
مضمون 
 العبارات

01 
عن كيفية استقبال موظفي المصرف أنت راض 

 موافقة عالية 02 78.54 0.952 3.93  لك 

 موافقة عالية 01 83.52 0.644 4.18  أنت راض عن مظهر موظفي المصرف 02

ات اللازمة لحصولك على جراءأنت راض عن الإ 03
 الخدمة 

 موافقة عالية 05 73.10 1.058 3.66 

04 
مصرف أنت راض عن الوقت المستغرق في ال

 لحصولك على الخدمة
 3.20 1.215 63.98 06 

موافقة 
 متوسطة

 موافقة عالية  03 76.40 0.883 3.82  أنت راض عن الجو العام داخل المصرف 05

06 
أنت راض عن التجهيزات التي يضعها المصرف 

 في حوزتك
 موافقة عالية 04 75.33 0.909 3.77 

 عاليةبدرجة  75.15 0.74455 3.757  المحور ككل
 5( /100الوزن النسبي للمتوسط الحسابي )%( = )المتوسط الحسابي *

مجال المصوسط 
 الحسابي

 إلى 01من 
1.80  

 إلى 1.81من 
2.60  

 إلى 2.61من 
3.40  

 إلى 3.41من 
4.20  

 5 إلى 4.21من 

  رجة الرضا
 رجة منخفضة 

 جدا
  رجة عالية جدا  رجة عالية  رجة مصوسطة  رجة منخفضة
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 SPSS .V 26 بالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج طالبانال من إعداد: ادرالم

: نتائج حســــــــــــــاب قيم المتوســــــــــــــط الحســــــــــــــابي والانحراف المعياري، لأراء أعلاهالتعليق على الجدول 
من  لثــالــثاالعينــة فيمــا يتعلق بمــدى موافقتهم أو عــدم موافقتهم أو محــايــدين اتجــاه عبــارات  أفرادواتجــاهــات 

 .رضا الزبون مستويات والمتعلق بـــقياس:  فرادالاستبيان الموجه للأ

 3.757وبشــكل عام بلغ المتوســط حســابي الإجمالي لإجابات المســتجوبين على جميع العبارات قيمة 
تقارب  إلى، وهو يشــير 0.744وبانحراف معياري قدره: 3.41-4.20 وهو ضــمن المجال موافقة عالية  

لعينة وتمركزها حول قيمة المتوســـــــــط الحســـــــــابي الاجمالي، حيث تشـــــــــتت بين آرائهما ضـــــــــعيف ا فرادأراء الأ
تائج لا يوجد تشـــــتت كبير في آراء المســـــتجوبين وهذا يدعم الن أنهوبالتالي تعطينا هذه القيم نتيجة احصـــــائية 

ينة أي كلهم الع دأفرالاتجاهات المتحصــل عليها  فيما ان فالمتوســط الحســابي الإجمالي يمثل مركز البيانات 
عن الخدمات المالية والمصــــرفية التي يقدمها  رضاااا الزبون على أن مســــتويات  %75.15موافقون وبنســــبة 

هو بدرجة عالية حســب وجهة نظرهم وهذا ما نلاحظه إزاء اجاباتهم على مضــمون عبارات  الجزائر-الســلام 
( في 4.18بقيمة ) 02توســــــــط للعبارة رقم المحور حيث  كانت معظمها بدرجات عالية إذ بلغ أعلى قيمة للم

( حســــــــــــــب وجهة نظرهم، وفيما يلي 3.20بقيمة بلغت ) 04حين كانت أدنى درجة موافقة نحو العبارة رقم 
نة الدراســـة  عي أفرادلدى المســــتجوبين بمؤســــســــة حســــب اهمياتها  لدى  أهميةترتيب  شــــرح العبارات  الأكثر  

 :كما يليالدراسة(.)محل  الجزائر-السلام  وتوفرها المصرف

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي  01، حيث احصلت المرتبة 02)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
م راضون عن عن مظهر موظفي المصرف أنهأن المستجوبين وافقوا وبدرجة عالية حيث  (4.18بلغ قيمة :

 حسب وجهة نظرهم. %83.52وهذا بنسبة لهم 

من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي  02، حيث احصلت المرتبة 01م )رقت. بالنسااابة للعبارة -
م راضــــــــــون عن كيفية اســــــــــتقبال موظفي أنهأن المســــــــــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية حيث  (3.93بلغ قيمة :

 حسب وجهة نظرهم. %78.54وهذا بنسبة المصرف لهم 

أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي من حيث  04، حيث احصلت المرتبة 05)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
م راضــــون عن الجو العام داخل المصــــرف أنهأن المســــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية حيث  (3.82بلغ قيمة :

 حسب وجهة نظرهم. %76.40وهذا بنسبة لهم 
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من حيث أهميصها لدى العينة وبمصوساااط حساااابي  05، حيث احصلت المرتبة 06)رقتم . بالنسااابة للعبارة -
م راضـــــــــون عن التجهيزات التي يضـــــــــعها أنهأن المســـــــــتجوبين وافقوا وبدرجة عالية حيث  (3.77يمة :بلغ ق

 حسب وجهة نظرهم. %75.33وهذا بنسبة  المصرف في حوزتك

ة، قتيد الدراساا -الجزائر -وكخلاصااة عامة بالنساابة لصحليل الوصاافي لآراء عينة من زبائن مااارف الساالام
يم إيجابية وعالية في  رجة رضاااهم عن الخدمات المالية والمااارفية فإننا نسااصنصج ان هناك مسااصويات تقي

 )محل الدراسة(. الجزائر-السلام  المارفالصي يقدمها لهم 

 

   .المطلب الثالث: عرض وتحليل نصائج اخصبار الفرضيات الفرعية والفرضية الرئيسية
 : عرض وتحليل نصائج اخصبار الفرضيات الفرعية أولا:

دليل  ،الحصـــــــــول على الخدمة، عمليات مقدم الخدمة) المتغيرات المســـــــــتقلة المتمثلة في لمعرفة تأثير  
بينهما باســتخدام تحليل الانحدار الخطي البســيط  ثرســيتم دراســة الأ رضاا الزبائن،كلًا على حدا على المادي( 

 لي:للكشف على مدى معرفة تأثير ومساهمة كل متغير مستقل على حدا في المتغير التابع كما ي
 ى:ول.عرض وتحليل نصائج اخصبار الفرضية الفرعية الأ 01

 مصرف في الزبون  رضا على لمقدمي الخدمة إحصائية دلاله ذو ايجابي تأثير يوجد :نص فرضية البحث
 السلام

 إلىوعليه نقوم بإعادة صــــياغتها  0.05تتم اختبار فرضــــية عند مســــتوى الدلالة  نص الفرضاااية الاحااااائية:
 كما يلي: 1Hوالفرضية البديلة  0Hة الفرضية الصفري

 :نص الفرضية الاحاائية

لمقدمي ( 0.05عند مســـــتوى دلالة ) إحصـــــائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجدلا  :(𝑯𝟎)الفرضااااية الااااافرية 
 الزبائن.من وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على الخدمة

 لمقدمي الخدمة( 0.05عند مستوى دلالة ) إحصائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجد :(𝑯𝟏) بديلةالفرضية ال
 الزبائن.من وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على
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 رضا زبائن ( فيلمقدمي الخدمةنموذج الانحدار الخطي البسيط لصأثير بعد ) :(20الجدول رقتم )

𝒚 المعاملات Sig T النصيجة = 𝑩𝟎 + 𝑩(𝑿)  نموذج
 الانحدار

دال 
ياإحصائ  

 الثابت 2.037 9.616 0.000
R= 0.458 معامل الارتباط 
R2= 0.209 معامل الصحديد 

دال 
 إحصائيا

0.000 8.282 0.443 
المتغير 
 المستقل

F= 68.587  معنوية
النموذج 
الانحدار 

 البسيط
Sig= 0.000 

   SPSS .V 26بالاعصما  مخرجات برنامج طالبانال إعدا  المادر: من 

 0.458نجد : قيمة معامل الارتباط بيرســــــــــون للعلاقة بين المتغيرين بلغ  أعلاهلنتائج الواردة في الجدول من ا
R=  أن قيمة   وهو  غير دال إحصائيا حيثF  68.587)المحسوبة =F( وقيمة الاحتمالية  )0.000=sig 

( للنموذج  دالة احصـــائيا، 1B، كما أن معاملات الانحدار) (0.05من مســـتوى الدلالة ) قتلأ( المصـــاحبة لها 
  إلىوهو ما يشـــــير   0.05( هي أقل من مســـــتوى الدلالة T( المصـــــاحبة لقيم )SIGحيث أن قيم الاحتمالية )

 –)مقدمي الخدمة( على رضــــــا الزبائن مصــــــرف الســــــلام  وجود علاقة ارتباطية معنوية وذات تأثير معنوي ل
 ليه نستنتج قرار اختبار الفرضية:وع -الجزائر 

 ذو تأثير ايجابي يوجد: أنهوالصي تنص  (𝑯𝟏)ونقبل الفرضاااااية البديلة  (𝑯𝟎)فض الفرضاااااية الاااااافريةنر 
من وجهة  الســلام مصــرف في الزبون  رضــا على لمقدمي الخدمة( 0.05عند مســتوى دلالة ) إحصــائية دلاله
 الزبائن..نظر 

رضا  من التغيرات التي تحدث في % 020.9( والذي يُفَسر على أن 2R=0.209ومن خلال معامل التفسير)
 لىإمقدمي الخدمة من وجهة نظر الزبائن بها والباقي راجع  يكون سببها -الجزائر  –الزبائن مصرف السلام 

 وتم تقدير معادلة الانحدار البسيط لتأثير متغير المستقل على التابع كما يلي: أخرى عوامل 

Y=2.037+0.443(x1) 

  فرا يمثل الأ x1و  يمثل رضا الزبون  y*بحيث 
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 .عرض وتحليل نصائج اخصبار الفرضية الفرعية الثانية:02

 الزبون  رضا على لحصول على الخدمةلعمليات اإحصائية  دلاله ذو ايجابي تأثير يوجد :نص فرضية البحث
 السلام مصرف في

 إلىدة صــــياغتها وعليه نقوم بإعا 0.05تتم اختبار فرضــــية عند مســــتوى الدلالة  نص الفرضاااية الاحااااائية:
 كما يلي: 1Hوالفرضية البديلة  0Hالفرضية الصفرية 

 :نص الفرضية الاحاائية

( لعمليات 0.05عند مســـــتوى دلالة ) إحصـــــائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجدلا  :(𝑯𝟎)الفرضاااية الاااافرية 
 الزبائن.من وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على لحصول على الخدمةا

لحصول ( لعمليات ا0.05عند مستوى دلالة ) إحصائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجد :(𝑯𝟏) البديلةة الفرضي
 الزبائنمن وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على على الخدمة

رضا  ( فيعلى الخدمةعمليات الحصول نموذج الانحدار الخطي البسيط لصأثير بعد )(:21الجدول رقتم )
 زبائن

ةالنصيج  Sig T المعاملات 𝒚 = 𝑩𝟎 + 𝑩(𝑿)  نموذج
 الانحدار

دال 
 إحصائيا

 الثابت 2.180 11.145 0.000
R= 0.456 معامل الارتباط 
R2= 0.208 معامل الصحديد 

دال 
 إحصائيا

0.000 8.246 0.432 
المتغير 
 المستقل

F= 68.005  معنوية
النموذج 
الانحدار 

 البسيط
Sig= 0.000 

   SPSS .V 26بالاعصما  مخرجات برنامج طالبانال إعدا من ر: الماد

نجد : قيمة معامل الارتباط بيرســـــــــــــون للعلاقة بين المتغيرين بلغ  أعلاهمن النتائج الواردة في الجدول  
0.456 R=  أن قيمة   وهو  غير دال إحصـــــــــــــائيا حيثF  المحســـــــــــــوبة(68.005 =F وقيمة الاحتمالية  )

(0.000=sig المصــــــاح ) (0.05من مســــــتوى الدلالة ) قتلأبة لها (1، كما أن معاملات الانحدارB  للنموذج )
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وهو   0.05( هي أقل من مســـتوى الدلالة T( المصـــاحبة لقيم )SIGدالة احصـــائيا، حيث أن قيم الاحتمالية )
رضا  ى( علحصول على الخدمة)عمليات ال وجود علاقة ارتباطية معنوية وذات تأثير معنوي ل  إلىما يشير 

 ليه نستنتج قرار اختبار الفرضية:وع -الجزائر  –الزبائن مصرف السلام 

 ذو تأثير ايجابي يوجد: أنهوالصي تنص  (𝑯𝟏)ونقبل الفرضاااااية البديلة  (𝑯𝟎)نرفض الفرضاااااية الاااااافرية
 مصـــرف في الزبون  رضـــا على لعمليات الحصـــول على الخدمة( 0.05عند مســـتوى دلالة ) إحصـــائية دلاله

 الزبائنمن وجهة نظر  السلام

من التغيرات التي تحدث  % 20.80( والذي يُفَسر على أن 2R=0.208ومن خلال معامل التفسير)  
من وجهة نظر  حصول على الخدمةعمليات ال يكون سببها -الجزائر  –رضا الزبائن مصرف السلام  في

التابع  الانحدار البسيط لتأثير متغير المستقل علىوتم تقدير معادلة  أخرى عوامل  إلىالزبائن بها والباقي راجع 
 كما يلي:

Y=2.180+0.432(x2) 

 يمثل العمليات x2يمثل رضا الزبون و  y*بحيث 

 .عرض وتحليل نصائج اخصبار الفرضية الفرعية الثالثة:03

 مصرف في الزبون  رضا على لـ الدليل المادي إحصائية دلاله ذو ايجابي تأثير يوجد :نص فرضية البحث
 السلام

 إلىوعليه نقوم بإعادة صــــياغتها  0.05تتم اختبار فرضــــية عند مســــتوى الدلالة  نص الفرضاااية الاحااااائية:
 كما يلي: 1Hوالفرضية البديلة  0Hالفرضية الصفرية 

 :نص الفرضية الاحاائية

لــــــــــــــــ الدليل ( 0.05عند مســتوى دلالة ) إحصــائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجدلا  :(𝑯𝟎)الفرضاية الاافرية 
 الزبائن.من وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على المادي

 لـ الدليل المادي( 0.05عند مستوى دلالة ) إحصائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجد :(𝑯𝟏) البديلةالفرضية 
 .الزبائنمن وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على
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 رضا زبائن ( فيالدليل المادير الخطي البسيط لصأثير بعد )نموذج الانحدا(:22الجدول رقتم )

𝒚 المعاملات Sig T النصيجة = 𝑩𝟎 + 𝑩(𝑿)  نموذج
 الانحدار

دال 
 إحصائيا

 الثابت 2.172 7.959 0.000
R= 0.343 معامل الارتباط 
R2= 0.118 معامل الصحديد 

دال 
 إحصائيا

0.000 5.883 0.410 
المتغير 
 المستقل

F= 34.611  معنوية
النموذج 
الانحدار 

 البسيط
Sig= 0.000 

   SPSS .V 26بالاعصما  مخرجات برنامج طالبانال إعدا  المادر: من 

 0.343نجد : قيمة معامل الارتباط بيرســــــــــون للعلاقة بين المتغيرين بلغ  أعلاهمن النتائج الواردة في الجدول 
R=  أن قيمة   وهو  غير دال إحصائيا حيثF  34.611)المحسوبة =F( وقيمة الاحتمالية  )0.000=sig 

( للنموذج  دالة احصـــائيا، 1B، كما أن معاملات الانحدار) (0.05من مســـتوى الدلالة ) قتلأ( المصـــاحبة لها 
  إلىوهو ما يشـــــير   0.05( هي أقل من مســـــتوى الدلالة T( المصـــــاحبة لقيم )SIGحيث أن قيم الاحتمالية )

 –( على رضــــــــا الزبائن مصــــــــرف الســــــــلام الدليل المادي) اطية معنوية وذات تأثير معنوي لوجود علاقة ارتب
 وعليه نستنتج قرار اختبار الفرضية: -الجزائر 

 ذو تأثير ايجابي يوجد: أنهوالصي تنص  (𝑯𝟏)ونقبل الفرضاااااية البديلة  (𝑯𝟎)نرفض الفرضاااااية الاااااافرية
ــــــــــــ الدليل المادي( 0.05عند مستوى دلالة ) إحصائية دلاله من وجهة  السلام مصرف في الزبون  رضا على لـ
 الزبائننظر 

رضا  من التغيرات التي تحدث في % 11.80( والذي يُفَسر على أن 2R=0.118ومن خلال معامل التفسير)
 إلىمن وجهة نظر الزبائن بها والباقي راجع  الدليل المادي يكون سببها -الجزائر  –الزبائن مصرف السلام 

 وتم تقدير معادلة الانحدار البسيط لتأثير متغير المستقل على التابع كما يلي: أخرى وامل ع

Y=2.172+0.410(x3) 

 الدليل الما ي يمثل x3يمثل رضا الزبون و  y*بحيث 
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 وتحليل نصائج اخصبار الفرضية الرئيسية  ضعر  :04
 في الزبون  رضا على الموسع لتسويقيا للمزيج إحصائية دلاله ذو ايجابي تأثير يوجد :نص فرضية البحث

 السلام مصرف

 إلىوعليه نقوم بإعادة صــــياغتها  0.05تتم اختبار فرضــــية عند مســــتوى الدلالة  نص الفرضاااية الاحااااائية:
 كما يلي: 1Hوالفرضية البديلة  0Hالفرضية الصفرية 

 :نص الفرضية الاحاائية

 للمزيج ( 0.05عند مســــتوى دلالة ) إحصــــائية دلاله وذ تأثير ايجابي يوجدلا  :(𝑯𝟎)الفرضاااية الاااافرية 
 الزبائن.من وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على الموسع التسويقي

 التسويقي للمزيج ( 0.05عند مستوى دلالة ) إحصائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجد :(𝑯𝟏) البديلةالفرضية 
 الزبائن.وجهة نظر من  السلام مصرف في الزبون  رضا على الموسع

، خدمةالحصــول على ال، مقدم الخدمة) تم اســتخدام الانحدار المتعدد لمعرفة تأثير المتغيرات المســتقلة
على المتغير التابع: رضــــا الزبون وأيهما له تأثير في المتغير التابع وأيهما ليس له أي تأثير في ( دليل المادي

 .خرى وجود باقي المتغيرات المستقلة الأ

من أجل دراســة العلاقة بين المتغير )المســتقل )المؤثرة(  ة النموذج الانحدار الخطي المصعد  للفرضااية:صااياغ
 ( نعتمد على المعادلة التالية:أثروالتابع )المت

𝒚 = 𝑩𝟎 +𝑩𝟏(𝒙𝟏) + 𝑩𝟐(𝒙𝟐) + 𝑩𝟑(𝒙𝟑) + 𝛆𝐢 
𝛆𝐢: يمثل الأخطاء العشوائية 
𝐁𝟎: مل الثابتالمعا  

𝐁𝟏:  (𝒙𝟏)  ( مقدم الخدمةالمعامل الانحدار للمصغير المسصقل )  
𝐁𝟐:  (𝒙𝟐)  ( الحصول على الخدمةالمعامل الانحدار للمصغير المسصقل)   
𝐁𝟑:  (𝒙𝟑)  ( دليل الماديالمعامل الانحدار للمصغير المسصقل)  

𝒚 ( رضا الزبون مصغير الصابع)  

 

، النتائج   ANOVA(، تحليل التباين  2R ،r)ملخص نموذج الانحدار )  جداولدول التالي هو ملخص للوالج
 .spss( (.... انظر ملحق مخرجات برنامج bالدلالة الإحصائية لمعاملات الانحدار )
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 يبين نصائج نموذج الانحدار المصعد  ) الفرضية الرئيسية( (23) جدول رقتم

 ذجالقدرة الصفسيرية للنمو 

R 
 معامل الارتباط المتعدد

R Square 
 معامل التفسير

Adjusted R Square 
 معامل التفسير المصحح

Std. Error of the 
Estimate 

خطأ المعياري للتقدير 
 في النموذج

.4840 0.234 0.225 0.65544 
   aANOVAمعنوية الكلية لنموذج حسب نصائج تحليل 

 .Sum of Squares Df Mean Square F Sig النموذج
 26.168 11.242 3 33.725 الانحدار

 
 

.0000 
 
 

 0.430 257 110.407 البواقي
  260 144.132 المجموع

 المعنوية الجزئية، لمعاملات 

 المتغيرات المستقلة
B  

قيم معاملات 
 الانحدار

 
 قيم اختبار

 T  
 

Sig 
القيمة 
الاحتمالية

. 

تشخيص مشكلة التداخل 
تغيرات الخطي بين الم

 المستقلة

VIF 
 0B= 1.826 6.838 0.000 (Constant)الثابت 

 1B= 0.246 2.826 0.005 2.698 البعد الأول: مقدم الخدمة
 2B= 0.215 2.298 0.022 3.287 البعد الثاني: الحصول على الخدمة

 3B= 0.050 0.557 0.578 1.867 البعد الثالث: دليل المادي
    26SPSS .Vبالاعصما  مخرجات برنامج طالبانلا إعدا من المادر: 

 التعليق على الجدول: يتبن من جدول تحليل الانحدار المتعدد ما يلي:

 . تشخيص مشكلة الارتباط الخطي)الاز واج الخطي( بين المصغيرات المسصقلة)الصفسيرية( في النموذج: -

في  الفرضية للعلاقة بين المتغيرات محل الدراسة قبل تحليل نتائج الانحدار الخطي المتعدد ولـ بناء النموذج
ا من استقلالية المتغيرات المستقلة وعدم التداخل الخطي فيما بينه :أولاضوء أسس إحصائية دقيقة يجب التأكد 
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أو ما يعرف بتشخيص مشكلة الارتباط الخطي المتعدد. ويتم هذا من خلال استخدام معامل تضخم التباين 
(VIFويجب أن وتك ) :ون قيمة 

- (VIF تكون أقل )5.1  
فقيم  5هي أقل من  ( لجميع المتغيرات المستقلةVIFأن قيمة معامل تضخم التباين ) أعلاهويتبين من الجدول 

(VIF( للمتغيرات المستقلة محصورة بين )1.867أعلى قيمة وأدنى قيمة  3.287 ) 

د. رات المستقلة ونتائج نموذج الانحدار المتعدلا توجد مشكلة التعدد الخطي في بيانات المتغي أنهمما يبين 
 ستكون دقيقة ونعتمد على نتائجها وتحليلها وتفسيرها. 

 رثتحليل نموذج الانحدار المصعد  من خلال معرفة معنوية نموذج الانحدار الممثل لدراساة الأ  إلىنمر الآن 
صغيرات الصي في ال غيرات المساااصقلةالمصبين المصغيرات المساااصقلة والمصغير الصابع ونسااابة مسااااهمة وتفساااير 

تفعيل المصغير الصابع   وأيضاااااا من خلال تحليل معاملات الانحدار المصغيرات المساااااصقلة كل على  إلىتؤ ي 
 . حدا ومدى الصأثير المعنوي لكل منهما

معنوية نموذج  إلىالقيمة التي تشــــــــــــــير  وهيF (F-test :). معنوية نموذج الانحدار حساااااااااب اخصبار -
ار لدراســــــــة التأثير بين المتغير المســــــــتقل في المتغير التابع ويتم الحكم على معنوية العلاقة من خلال الانحد

فان العلاقة معنوية.  0.05أقل من  Sigفاذا كانت قيمة  F( المصــــــــــــــاحبة لقيمة Sigقيمة احتمال الخطأ )
وأن قيمة  (calF=168.26)المحســـــــــوبة بلغت  Fقيمة . حيث نجدومن خلاله يتم الحكم على قبول الفرضـــــــــية

0.000 SIG=  ( المصاحبة لقيمةF ) ( وهذا يشير 0.05هي أقل من مستوى الدلالة )وجو  تأثير  ال   إلى
رضــا )على  معاً ( دليل المادي، الحصــول على الخدمة، مقدم الخدمة) المتغير المســتقل أبعادجميع لاحاائيا 

 وعليه نستنتج قرار اختبار الفرضية: (الزبون 

عند  إحصائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجد :(𝑯𝟏) ونقبل الفرضية البديلة(𝑯𝟎) الفرضية الافرية نرفض :
من وجهة نظر  الســـــلام مصـــــرف في الزبون  رضـــــا على الموســـــع التســـــويقي للمزيج (0.05مســـــتوى دلالة )

 الزبائن.

                                                             

، الجزء الثاني، القضايا(عبد الناصر السيد عامر: نمذجة المعادلة البنائية للعلوم النفسية والاجتماعية )الأسس والتطبيقات و  - 1
 54، ص 2018دار جامعة نايف للنشر،
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 المستقلة والمتغير التابع وقيمته للعلاقة بين المتغيرات (R=0.484. تفسير قيمة معامل ارتباط بيرسون )-
. ويشـير 0.05( أقل من مسـتوى الدلالة sig  =0.000موجبة ودالة إحصـائياً، لأن قيمة المسـتوى المعنوية )

 رضا الزبون لمصرف السلام الجزائر. و  الموسع التسويقي عناصر المزيجتوجد علاقة طردية بين  أنههذا 

نجد قيمة معامل التحديد  أعلاهالجدول  من خلال سااابة الصفساااير(:( )ن2R. تفساااير قيمة معامل الصحديد )-
أي أن  % 23.40بلغت  وهي تُوضــــــــــــح أن القوة التفســــــــــــيرية لنموذج الانحدار 2R =0.234المقدرة بـــــــــــــــــــــــــــ

أثير ت إلىترجع ، من التغيرات الحاصـــــلة في متغير رضــــــا الزبائن على مســـــتوى مصــــــرف الســــــلام23.40%
يل دل، الحصـــــــــول على الخدمة، مقدم الخدمة) لمزيج التســـــــــويقي الموســـــــــعالتغير في قيم متغيرات عناصـــــــــر ا

وامل ع إلىوالباقي يرجع  ،-الجزائر -من وجهة نظر عينة من الزبائن المتعاملين مع مصــــر الســــلام (المادي
 .أخرى 

تأثير له تأثير ) وأيهما في المصغير الصابع ( للمصغيرات المساااصقلةB . تفساااير قيمة الصأثير )معامل الانحدار-
ي إذا ه :وقتاعدة تقييم)تأثير غير معنوي( ومن ثم اســــــــــــــتبعاده من النموذج  أثرمعنوي( وأيهما ليس له أي 

من مســــــــتوى الدلالة المعتمد في الدراســـــــة   اقتل  أعلاهوالمبينة في الجدول  (sig)كانت قيمة مســــــــتوى المعنوية 
 إلىمعنوية أي )تضم الانحدار  معاملقيمة  فـــــــــــــــإن Bالمحسوبة   للمعامل ’ tة ' مالمقابلة لــــــــــــــــــــــــــــــقي 0.05

ى لها تأثير معنوي عل كل المتغيرات المســــــــــــــتقلة أنه أعلاهالنموذج(. وتشــــــــــــــير قيم معامل الانحدار المذكورة 
 المتغير التابع )رضا الزبون( حيث: 

 حيثدالة إحصائيا ( وهي قيمة B=0.246. بلغ معامل الانحدار للمتغير المستقل )مقدم الخدمة( قيمة )-
 0.05اقل من مستوى الدلالة  Sig)=0.005( وأن قيمة )cal=T 2.826(بلغت  ( المحسوبةTنجد أن قيمة )

حسين في بزيادة ت أنه)مقدم الخدمة( معنوي وتشير هذه القيمة المعنوية متغير  ويمكن ان نفسر ذلك أن تأثير
هة حسب وج -الجزائر -السلام زيادة في رضا الزبائن مصرف إلىبوحدة واحدة تؤدي  متغير مقدمي الخدمة

 .( وحدة0.246نظر المستجوبين بقيم )

دالة ( وهي قيمة B=0.215( قيمة )الحصول على الخدمة. بلغ معامل الانحدار للمتغير المستقل )عمليات -
اقل من مستوى  Sig)=0.022( وأن قيمة )cal=T 2.298(بلغت  ( المحسوبةTنجد أن قيمة )حيث إحصائيا 
( معنوي وتشير هذه القيمة الحصول على الخدمة)عمليات متغير  ويمكن ان نفسر ذلك أن تأثير 0.05الدلالة 
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ضا الزبائن زيادة في ر  إلىبوحدة واحدة تؤدي  الحصول على الخدمةبزيادة تحسين في متغير عمليات  أنهالمعنوية 
 .( وحدة0.215حسب وجهة نظر المستجوبين بقيم ) -الجزائر -مصرف السلام

حيث (، ديدليل الما)لا يوجد تأثير معنوي دال احصائيا لمعامل الانحدار للمتغير المستقل  أنهين وجدنا في ح
وبالتالي إن تأثير )متغير الدليل  0.05أكبر من مستوى الدلالة  =sig) 0.578نجد أن القيم الاحتمالية )

 .( غير دال إحصائياً وبالتالي تحذف من نموذج الانحدار المتعددالمادي

 يبين نموذج الميداني  (40)الشكل رقتم 

 

 
 بالاعصما  على نصائج اخصبار الفرضية الرئيسية طالبانال إعدا  المادر: من 

 

عناصــــــــــــــر المزيج  ومنه النموذج الانحدار الخطي المصعد  والمطابق لبيانات العينة والمصعلق ب  راساااااااااة:
 -ليل المادي( على رضــــا زبائن مصــــرف الســــلامد، الحصــــول على الخدمة، مقدم الخدمة) التســــويقي الموســــع

 :الزبائن هو( من وجهة نظر 0.05عند مستوى دلالة ) -الجزائر

رضا الزبائن

مصرف السلام

-الجزائر-

ععناصار المزيج التسويقي الموس

مقدم الخدمة

الحصول على الخدمة

دليل المادي

R2=0.234 

B=0.246 

B=0.215 

معنويي تأثيرلا يوجد   

الصابعالمصغير  المصغير المسصقل  
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Y=1.826+0.246(x1)+0.215(x2) 

وأن هذه المعلمة في  0Β=1.826نجد قيمة  أعلاهمن الجدول  (Constant)الباقتي الثابت  0Β  تفسير. -
، وهي تعبر 0.05، أقل  مستوى Sig=0.000قيمة الاحتمالية لأن ال نموذج الانحدار المتعدد دالة إحصائيا

الجزائر في حالة انعدام تطبيق عناصر المزيج التسويقي الموسع. -عن قيمة رضا الزبون عن مصرف السلام
 غير تلك المذكورة في دراستنا.  أخرى ما يفسر وجود حد أدنى للحد من الرضا تتحكم فيه عوامل 

 نصائج اخصبار الفرضيات يبين ملخص  (24)جدول رقتم 

 نص الفرضية
 ( 0.05عند مستوى دلالة )

القدرة 
 التفسيرية

 الدلالة الاحصائية نتائج المستجوبين

 القرار
 SIGالقيمة  Fقيمة 

دال/ 
غير 
 دال

 إحصائية دلاله ذو تأثير ايجابي يوجد الرئيسية:
 في الزبون  رضــا على الموســع التســويقي للمزيج

 الزبائن.هة نظر من وج السلام مصرف
%23.40 (26.168=F) (sig=0.000) دال 

قبول 
 الفرضية

 دلالــه ذو تــأثير ايجــابي يوجــد الفرعيــة الأولى:
 رضـــــــــا على مقدمي الخدمة فرادلأل إحصـــــــــائية

من وجهة نظر  الســــــــــــلام مصــــــــــــرف في الزبون 
 الزبائن.

%20.90 (68.587=F) (sig=0.000) دال 
قبول 
 الفرضية

 دلالــه ذو تــأثير ايجــابي يوجــد الفرعيــة الثــانيــة:
 على لعمليات الحصـول على الخدمةل إحصـائية

من وجهة نظر  الســلام مصــرف في الزبون  رضــا
 الزبائن.

%20.80 (68.005=F) (sig=0.000) دال 
قبول 
 الفرضية

 دلالــه ذو تــأثير ايجــابي يوجــد الفرعيــة الثــالثــة:
 الزبون  رضــــــا على ل الدليل المادي إحصــــــائية

 الزبائن.ن وجهة نظر م السلام مصرف في
%11.80 (34.611=F) (sig=0.000) دال 

قبول 
 الفرضية

   بالاعصما  نصائج اخصبار الفرضيات طالبانال من إعدا المادر: 
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 المطلب الرابع: مناقتشة نصائج الدراسة 
يتضمن هذا المطلب مناقشة لما توصلت اليه الدراسة من نتائج فيما يخص تأثير المزيج التسويقي  

 موسع لمصرف السلام الجزائر على رضا الزبون.ال
 مقدمي الخدمة على رضا الزبون في مارف السلام الجزائر فرا الأ أثر: أولا

 فرادوالمتعلقة بتقييم الزبون للأ ولالعينة على عبارات المحور الأ أفرادلقد أظهر لنا تحليل إجابات   
افقوا بدرجة عالية على عبارات المحور بمتوسط من الزبائن المستجوبين و  %77.65مقدمي الخدمة بأن  

 فرادهو ما يدل على أن المصرف اعتنى بعنصر الأ 0.768وانحراف معياري قدره  3.882حسابي قيمته 
مقدمي الخدمة وكان هذا بدرجة عالية م وجهة نظر الزبائن، وهو ما يمكن ملاحظته إزاء اجاباتهم، أما بالنسبة 

وقيمة معامل التحديد بلغت  R=0.458ي الخدمة ورضا الزبون فقد بلغت قيمته لمعامل الإرتباط بين مقدم
R²=0.209   إلىعود والباقي ت فرادالتغير في الأ إلىمن التغير في رضا الزبون تعود  %20.9مما يعني أن 

 .  أخرى أسباب 

 :عمليات الحاول على الخدمة على رضا الزبون في مارف السلام الجزائر أثر: ثانيا
العينة على عبارات المحور الثاني والمتعلقة بتقييم الزبون لعمليات  أفرادن خلال تحليل إجابات وم

من الزبائن المستجوبين وافقوا بدرجة عالية على عبارات المحور بمتوسط  %73.09الحصول على الخدمة بأن 
نى بعنصر العمليات هو ما يدل على أن المصرف اعت 0.786وانحراف معياري قدره  3.654حسابي قيمته 

وكان هذا بدرجة عالية من وجهة نظر الزبائن، وهو ما يمكن ملاحظته ن خلال اجاباتهم اجاباتهم على مضمون 
العبارات، أما بالنسبة لمعامل الإرتباط بين عمليات الحصول على الخدمة ورضا الزبون فقد بلغت قيمته 

R=0.456  وقيمة معامل التحديد بلغتR²=0.208   من التغير في رضا الزبون تعود  %20.8يعني أن مما
 .  أخرى أسباب  إلىالتغير في العمليات والباقي تعود  إلى

 :الدليل الما ي على رضا الزبون في مارف السلام الجزائر أثر: اثالث
 فرادالعينة على عبارات المحور الثالث والمتعلقة بتقييم الزبون للأ أفرادلقد أظهر لنا تحليل إجابات 

من الزبائن المستجوبين وافقوا بدرجة عالية على عبارات المحور بمتوسط  %77.34مقدمي الخدمة بأن  
هو ما يدل على أن المصرف اعتنى بعنصر الدليل  0.623وانحراف معياري قدره  3.867حسابي قيمته 

ر، باتهم لفقرات هذا المحو المادي وكان هذا بدرجة عالية من وجهة نظر الزبائن، وهو ما يمكن ملاحظته إزاء اجا
وقيمة معامل التحديد  R=0.343أما بالنسبة لمعامل الإرتباط بين الدليل المادي ورضا الزبون فقد بلغت قيمته 
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التغير في الدليل المادي  إلىمن التغير في رضا الزبون تعود  %11.8مما يعني أن   R²=0.118بلغت 
 .  أخرى أسباب  إلىوالباقي تعود 

 المزيج الصسويقي الموسع خدمات المارفية رضا الزبون في مارف السلام الجزائر أثر: االرابع
أما فيما يخص رضا الزبائن عن المزيج التسويقي الموسع لمصرف السلام فقد تبين لنا من خلال تحليل 

ي يقمن الزبائن المستجوبين راضون بدرجة عالية على المزيج التسو  % 75.15العينة بأن   أفرادإجابات 
هو ما  0.744وانحراف معياري قدره  3.757الموسع لمصرف السلام الجزائر، وهذا بمتوسط حسابي قيمته 

يدل على أن المصرف اعتنى بالعناصر الثلاثة للمزيج التسويقي الموسع وكان هذا بدرجة عالية من وجهة نظر 
ليل أما بالنسبة لمعامل الإرتباط بين الد الزبائن، وهو ما يمكن ملاحظته إزاء اجاباتهم لفقرات المحور الرابع،

مما يعني أن  R²=0.234وقيمة معامل التحديد بلغت  R=0.484المادي ورضا الزبون فقد بلغت قيمته 
التغير في المزيج التسويقي الموسع لصرف السلام الجزائر  إلىمن التغير في رضا الزبون تعود  % 23.4

 .أخرى أسباب  إلىوالباقي تعود 

 معا لات نموذج الإنحدار :اخامس
  ولقد كانت معادلات نموذج الانحدار للفرضية الرئيسية والفرضيات الفرعية كمايلي:

 معادلة نموذج الانحدار الخطي المتعدد للفرضية الرئيسية: -1

Y= 1,826+0,246(x1)+0,215(x2) 

 (:فرادى )الأولمعادلة نموذج الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية الأ -2

Y=2,037+0,443(x1) 

 معادلة نموذج الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية الثانية )لعمليات(: -3

Y=2,180+0,432(x2) 

 معادلة نموذج الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية الثالثة )الدليل المادي( -4

Y=2,172+0,410(x3) 
 " تمثل المتغير التابع )رضا الزبون(Yبحيث أن "

"X1(فرادير المستقل الأول )الأ" يمثل المتغ 
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"X2)يمثل المتغير المستقل الثاني )العمليات " 
"X3)يمثل المتغير المستقل الثالث )الدليل المادي " 

ومن خلال ملاحظة هذه المعادلات نستنتج أن كل من الفرضية الأساسية والفرضيات الفرعية محققة، بحيث 
 في رضا الزبون. أثروالدليل المادي والعمليات ت فرادأن كل من الأ
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 خلاصة الفال:
ا الفصل تعرفنا على المؤسسة محل الدراسة واعتمدنا في هده الدراسة على الاستمارة التي تم توزيعها ذفي ه 

ت عبارته قياس مستويات متغيرات الدراسة لدى مصرف تناولعلى عينة الدراسة، وتضمنت الاستمارة محاور 
. " ثم SPSS عند استرجاع الاستمارة ثم تفريغها وتحليل بياناتها بالاعتماد على برنامج "و  -الجزائر-السلام 

 فرادومن خلال تحليل إجابات الأ على إشكالية الدراسة، جابةالاعتماد على الاختبارات الإحصائية اللازمة للإ
 تأثير ايجابي يوجد( 0.05ة )عند مستوى دلالذو دلالة إحصائية  أثريوجد  :أنه إلىالعينة وتفسيرها توصلنا 

 الزبائن.من وجهة نظر  السلام مصرف في الزبون  رضا على الموسع التسويقي للمزيج إحصائية دلاله ذو
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 خاتمة عامة:
ا  الزبون كسب رض إلىإن التسويق المصرفي يمثل ثقافة راقية في التعامل المصرفي حيث يهدف  

قه ، الزبون ليس أمرا هين تحقي لحصول على هذا الهدف وهو رضا و لاءكسب ولاءه الدائم ، و ل إلىيتطلع و 
قد نجحت ويقية و المصرفية بالمفاهيم التس يكون مرتبطا تحقيقه بمدى تشبع خليه التسويق القائمة في المؤسسةو 

رفية في تطوير نظامها التسويقي واستخدام أحدث الأساليب والاستراتيجيات العديد من المؤسسات المص
 مصرفية.ال
دفها تحقيق ه إلىحصة سوقية كبيرة بالإضافة  إلىقد حقق ذلك حصول المؤسسات المصرفية و    

يات تسيير العمل إلى، كما أن تطبيق المؤسسات لذلك ادى و نيل رضا الزبائن و ضمان ولاءهاهالمنشود و 
تحفيز  إلى دىأى الدليل المادي ، كما ساهم الاهتمام علاكمل وجه لتقديم الخدمة للمستهلكعلى  فرادتدريب الأو 

 اتخاذ قرار الشراء .  إلىالزبائن 
 مات المصرفية انطلاقا من تعريفمن خلال الفصل الأول قمنا بعرض أهم المفاهيم حول تسويق الخد 

 إلى كبيرة في جذب الزبائن و وتحقيق الرضا له  ، أهميةخصائص الخدمة المصرفية و قد تبين أن للتسويق و 
دمات تنوع الخ إلىر الخدمة المصرفية حيث أن التسويق المصرفي مرا بعديد من التطورات ادت مراحل تطو 

المصرفية  المقدمة من قبل المؤسسات ، مما رفع من المنافسة في السوق و سمح للمؤسسات المصرفية بتكوين 
ن و العمل من الزبائميزة تنافسية خاصة بها للحصول على اكبر حصة سوقية ممكن و بالتالي جذب اكبر عدد 

 لنيل رضاهم . 
في الخدمة  منتج المتمثلدرسنا باستفاضة كلا من الالفصل المزيج التسويقي الموسع و  كما عرفنا في 

تراتيجية اس إعدادلى توزيع المنتج على أوسع نطاق و العمل عالمصرفية التسعير الخدمة بالشكل المناسب، و 
العاملين في المؤسسة المصرفية في جميع اركان الهرم المصرفي  فرادلأا إعداد، و ترويجية تمتد على أوسع نطاق

ات ي المباشر مع الزبائن، لكي يتم إفراز عمليمامالعاملين في الخط الأ إلىابتداءا من المسؤولين في المؤسسة 
زبائن وسع للم مزيج تسويقي أفضلبالتالي تقديم و بطريقة احترافية تقدم للزبائن، و  ذات هامش خطا  ضليل

 . لنيل رضاهم
ها جودة الخدمة المصرفية، ودراسة مستويات أهميةمفاهيم و  إلىالفصل الثاني تم الاشارة  إلىبالنسبة و  

 لىإ، ودرسنا باستفاضة سلوك العميل المصرفي من خلال التعرض وكيفية قياس جودة الخدمة المصرفية
، لقرار الشرائييه تحفيزه لاتخاذ ا، وكيفهم تقسيماتسسة المصرفية وأ العوامل المؤثرة في اختياره لمؤ مفهومه و 
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 ،ات لتحقيق رضا العميل المصرفي والدراية بإمكانية قياس مدى رضاهساليب و الاستراتيجيودراسة أهم الأ
لعملة هين م وجنهدراسة العلاقة التي تربط بين جودة الخدمات المصرفية ونيل رضا الزبون لأ إلىبالإضافة 

 .واحدة
منا بدراسة قسة ميدانية بنك السلام الجزائر وتعرفنا عن البنك محل الدراسة و قمنا درافي الفصل الثالث أ وأخيرا  

 ما يجري فعليا داخل المصرف على الاشكالية قد تمو  جابةرض الواقع للإأميدانية  للربط بين الجزء النظري و 
جة رضا ياس در قم  المزيج التسويقي الموسع  و خداالكترونيا لعملاء البنك حول است استبيانةالدراسة عن تقديم 

لاستخراج  spss، وتم تحليل مدخلات الاستبيان عن طريق برنامج التحليل الاحصائي زبائن بنك السلام الجزائر
 المؤشرات الاحصائية.

 النتائج التالية: إلىوعليه ثم التوصل 

 :النصائج الميدانية

يج التسويقي الموسع على رضا الزبون في مصرف السلام يوجد تأثير ايجابي ذو دلاله إحصائية للمز  .1
 من وجهة نظر الزبائن.

يوجد تأثير ايجابي ذو دلاله إحصائية لمقدمي الخدمة على رضا الزبون في مصرف السلام من وجهة  .2
 نظر الزبائن.

يوجد تأثير ايجابي ذو دلاله إحصائية لحصول على الخدمة على رضا الزبون في مصرف السلام من  .3
 جهة نظر الزبائن.و 

يوجد تأثير ايجابي ذو دلاله إحصائية ل الدليل المادي على رضا الزبون في مصرف السلام من وجهة  .4
 نظر الزبائن.

 الصوصيات: 
 فيهم أن تس شأنهامن  تيقدم الباحث بعدد من التوصيات العرضه من استنتاجات ، نت تمانسجاما مع ما    

تدل على  والتي. المصارفلتلك  الأسمى الهدف اأنه أساسللزبائن على  الجيدة المدركةرضا الصورة  تحقيق
توطيد وتعزيز  يفوالذي بدوره يساهم  المصارفمن قبل  المطبق المصرفي الموسعالتسويقي  المزيجمدى فعالية 
 :تيلآوجاءت التوصيات على النحو ا الطرفينالعالقة بني 
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 تقديم خلالمن  ى زبائن بنك السلام لد المصرفيعي دراكات الزبائن وزيادة الو إلعمل على توسيع ا –
 . في الموقع الإلكتروني الخاص بهم و شرائط الكترونية تقدم النشرات الدورية لديهم 

 العاملينإشراك و من قبل خلية التسويق  المصرفيالتسويق  في مجالإقامة الدورات التدريبية والتطويرية  –
كل ما ب فيها، لتزويدهم موظفينكانوا مدراء أقسام أو  سوآءا الذين هم على اتصال مباشر مع الزبائن

 .لديهم مصرفيا داءالأمن أجل رفع كفاءة  المصرفية الخدماتمجال  فيهو جديد عامليا 
ق ويخلية التس إلىيجيب على بنك السلام الجزائر ان يحيل العناصر التسويقية الموجودة خارج الخلية 

.صها دراسة وتحليل العناصر والعمل عليها لنيل رضا الزبون المتواجدة في البنك لأن من تخص
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خلاقيات المهنة وحسن السلوك: ميثاق أ 1الملحق رقتم    

 



 

 

 
 



 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 
 



 

 

 

 
 
 
 



 

 

 : الإسصبيان 2الملحق رقتم 

 
 



 

 

 

 

 الإستبيان: أسئلة

 ( في الخانة المناسبة بالنسبة لك:x*أجب عن الفقرات التالية برضع علامة )

 

 : تقييم الزبون لمقدمي الخدمة في المصرفولالمحور الأ

 

موافق  الفقرات الرقم

 بشدة

ر غي محايد موافق

 موافق

غيرموافق 

 بشدة

 والاخلاق بالآداب المصرف موظفو يتحلى  1
 الزبائن مع الحميدة

     

 والخبرات بالمهارات المصرف موظفو يتمتع 2
 ةاللازم

     

 موظفي طرف من جيد باستقبال تحضون 3
 المصرف

     

ك طالبانلمة بسرع المصرف موظفون يستجيب 4
 كوتساؤلات كواستفسارات

     

      واللائق الجيد المظهر المصرف عمال تميزي 5

      بمشاعرك ووجهات نظرك المصرف موظفيهتم ي 6

 

 الخدمة في المصرفعمليات الحصول على : تقييم الزبون لالثانيالمحور 

 

موافق  الفقرات الرقم

 بشدة

غير  محايد موافق

 موافق

غيرموافق 

 بشدة

 تقديمل الموظفين من كافيا عددا المصرف يوفر 1
 الخدمة

     

      يقدم المصرف الخدمة للزبائن بشكل سريع 2

      الأمان من ةكبير ةبدرج البنك في المعاملات تتم 3

 على للحصول اتجراءالإ ةبسهولالمصرف  يتميز 4
 الخدمة

     

      الانترنت عبر لك ةمناسب خدمات المصرف يقدم 5

 مع املالتع خلال من ةتام السرية تجدون 6
 المصرف

     

 

 

 



 

 

 

 لمصرفللدليل المادي ل: تقييم الزبون الثالثالمحور 

 

موافق  الفقرات الرقم

 بشدة

غير  محايد موافق

 موافق

غيرموافق 

 بشدة

       وجذاب مميزالمصرف  الداخلي المظهر  1

       بكل وسائل الراحة ةقاعات الانتظار مهيئ 2

 للإعلان رونيةالإلكت الوسائل المصرف يستخدم 3
 داخل المصرف توجيهالو

     

      ةحديث الخدمة تقديم في المستعملة تجهيزاتال 4

 ةبصف ليالا موزعال ةخدم علىالمصرف  يتوفر 5
 بدون انقطاع ةدائم

     

      يتوفر لدى المصرف آلات عد وتدقيق النقد 6

 

 

 ابقةرضا الزبون للعناصر الثلاثة الستقييم المحور الرابع: 

 

 ( في الخانة المناسبة:x*حدد مدى رضاك عن الفقرات الموالية بوضع علامة )

 

راض  الفقرات الرقم

 بشدة

غير  محايد راض

 راض

غير 

راض 

 بشدة

       أنت راض عن كيفية استقبال موظفي المصرف لك  1

      أنت راض عن مظهر موظفي المصرف 2

      على الخدمة  ات اللازمة لحصولكجراءأنت راض عن الإ 3

أنت راض عن الوقت المستغرق في المصرف لحصولك  4
 على الخدمة

     

      أنت راض عن الجو العام داخل المصرف 5

      أنت راض عن التجهيزات التي يضعها المصرف في حوزتك 6

 

 

 

 



 

 

 

 SPSS.V26: مخرجات برنامج 3الملحق رقم 

spss   ( 26اصدار)  

SPSS: Statistical Package for the Social Sciences 

 

 

COMPUTE x01=MEAN(xa01 to xa06). 

EXECUTE. 

COMPUTE x02=MEAN(xb01 to xb06). 

EXECUTE. 

COMPUTE x03=MEAN(xc01 to xc06). 

EXECUTE. 

COMPUTE XXX=MEAN(xa01 to xc06). 

EXECUTE. 

COMPUTE YYY=MEAN(y01 to y06). 

 

 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

yyy .056 261 .064 .975 261 .000 

XXX .051 261 .095 .977 261 .000 

a. Lilliefors Significance Correction 

 
 

Correlations 

 x01 x02 x03 YYY XXXXX 

XXXXX Pearson Correlation .877** .902** .778** .699** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 261 261 261 261 261 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=xa01 xa02 xa03 xa04 xa05 xa06 xb01 xb02 xb03 xb04 xb05 xb06 xc01 

xc02 xc03 xc04 xc05 

    xc06 y01 y02 y03 y04 y05 y06 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 
Reliability 

 

 

 



 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 261 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 261 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.933 24 

 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=xa01 xa02 xa03 xa04 xa05 xa06 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.881 6 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=xb01 xb02 xb03 xb04 xb05 xb06 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.863 6 

 
 

RELIABILITY 



 

 

  /VARIABLES=xc01 xc02 xc03 xc04 xc05 xc06 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.828 6 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=y01 y02 y03 y04 y05 y06 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.868 6 

 
 

FREQUENCIES VARIABLES=z1 z2 z3 z4 

  /BARCHART PERCENT 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 

 
Frequencies 

 

 

 

Statistics 

 الوظيفة المستوى التعليمي السن الجنس 

N Valid 261 261 261 261 

Missing 0 0 0 0 

 

 

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 26.1 26.1 26.1 68 أنثى 

 100.0 73.9 73.9 193 ذكر

Total 261 100.0 100.0  



 

 

 

 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  سنة 30أقل من  9 3.4 3.4 3.4 

سنة 50أكثر من   51 19.5 19.5 23.0 

سنة 30اقل من   19 7.3 7.3 30.3 

سنة 50 إلى 31من   182 69.7 69.7 100.0 

Total 261 100.0 100.0  

 

 

 المستوى التعليمي

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 59.0 59.0 59.0 154 جامعي 

 67.8 8.8 8.8 23 دون الجامعي

 100.0 32.2 32.2 84 ما بعد التدرج

Total 261 100.0 100.0  

 

 

 الوظيفة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1.9 1.9 1.9 5 بدون عمل 

 10.7 8.8 8.8 23 تاجر

أخرىمهن   20 7.7 7.7 18.4 

 21.1 2.7 2.7 7 مهن حرة

 100.0 78.9 78.9 206 موظف

Total 261 100.0 100.0  

 
 

DESCRIPTIVES VARIABLES=xa01 xa02 xa03 xa04 xa05 xa06 xb01 xb02 xb03 xb04 xb05 

xb06 xc01 xc02 xc03 

    xc04 xc05 xc06 y01 y02 y03 y04 y05 y06 x01 x02 x03 XXX YYY XXXXX XXXXX4 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
Descriptives 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

xa01 261 1 5 4.18 .836 

xa02 261 1 5 3.82 .950 

xa03 261 1 5 3.93 1.024 

xa04 261 1 5 3.61 1.181 

xa05 261 1 5 4.23 .701 

xa06 261 1 5 3.54 1.061 

xb01 261 1 5 3.21 1.173 

xb02 261 1 5 3.25 1.228 

xb03 261 1 5 4.13 .717 

xb04 261 1 5 3.63 1.087 

xb05 261 1 5 3.56 1.027 

xb06 261 1 5 4.15 .787 

xc01 261 1 5 4.08 .740 

xc02 261 1 5 3.85 .951 

xc03 261 1 5 3.88 .868 

xc04 261 1 5 3.88 .828 

xc05 261 1 5 3.46 .946 

xc06 261 1 5 4.07 .744 

y01 261 1 5 3.93 .952 

y02 261 1 5 4.18 .644 

y03 261 1 5 3.66 1.058 

y04 261 1 5 3.20 1.215 

y05 261 1 5 3.82 .883 

y06 261 1 5 3.77 .909 

x01 261 1.00 5.00 3.8825 .76866 

x02 261 1.00 5.00 3.6545 .78675 

x03 261 1.50 5.00 3.8672 .62363 

XXX 261 1.17 5.00 3.8014 .64794 

YYY 261 1.00 5.00 3.7573 .74455 

XXXXX 261 1.13 5.00 3.7904 .59737 

XXXXX4 261 1.14 5.00 3.8183 .61880 

Valid N (listwise) 261     

 
 



 

 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT YYY 

  /METHOD=ENTER x01 x02 x03. 

 

 

 
Regression 

 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 x03, x01, x02b . Enter 

a. Dependent Variable: YYY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .484a .234 .225 .65544 

a. Predictors: (Constant), x03, x01, x02 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 33.725 3 11.242 26.168 .000b 

Residual 110.407 257 .430   

Total 144.132 260    

a. Dependent Variable: YYY 

b. Predictors: (Constant), x03, x01, x02 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.826 .267  6.838 .000   

x01 .246 .087 .253 2.826 .005 .371 2.698 



 

 

x02 .215 .094 .228 2.298 .022 .304 3.287 

x03 .050 .089 .042 .557 .578 .536 1.867 

a. Dependent Variable: YYY 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT YYY 

  /METHOD=ENTER x01. 

 

 

 
Regression 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 x01b . Enter 

a. Dependent Variable: YYY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .458a .209 .206 .66331 

a. Predictors: (Constant), x01 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 30.177 1 30.177 68.587 .000b 

Residual 113.955 259 .440   

Total 144.132 260    

a. Dependent Variable: YYY 

b. Predictors: (Constant), x01 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 



 

 

1 (Constant) 2.037 .212  9.616 .000   

x01 .443 .054 .458 8.282 .000 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: YYY 

 
 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT YYY 

  /METHOD=ENTER x02. 

 

 

 
Regression 

 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 x02b . Enter 

a. Dependent Variable: YYY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .456a .208 .205 .66390 

a. Predictors: (Constant), x02 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 29.974 1 29.974 68.005 .000b 

Residual 114.158 259 .441   

Total 144.132 260    

a. Dependent Variable: YYY 

b. Predictors: (Constant), x02 

 

 

 



 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.180 .196  11.145 .000   

x02 .432 .052 .456 8.246 .000 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: YYY 

 
 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT YYY 

  /METHOD=ENTER x03. 

 

 

 
Regression 
 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 x03b . Enter 

a. Dependent Variable: YYY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .343a .118 .114 .70064 

a. Predictors: (Constant), x03 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 16.990 1 16.990 34.611 .000b 



 

 

Residual 127.141 259 .491   

Total 144.132 260    

a. Dependent Variable: YYY 

b. Predictors: (Constant), x03 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.172 .273  7.959 .000   

x03 .410 .070 .343 5.883 .000 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: YYY 

 


