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  بِ سْيبِ  اللَّ وبِ  اللَّ سْ مَ ـٰ بِ  اللَّ بِ يبِ 

(   مَ اسْ كُلكُ وبِ   مَاسْ كُلسْ كُيسْ  مَ اسْ كُلكُ   ابِ   مَ مَ  مَ سْ كُلكُ وبِ )

 صدقق  لله  اعظ ي

  اح د لله  اذي   ضلو  تي  اص اح ت   وح ده   وش له ىو سبح وو

ا   الجلا    اععز  اذي  أ ون      ل ان   ل ق  ول ا    تد ي ىذ   اع م  و ساو أع  وم  و  
 . لاقن   لإ ت  و   و    و و وو أند      اظ 

 م   عد     أل ن      م  أتع ا     تخ ر  و وتدم  س ى أب ر ت  اش ل     متن و   اتتد ل  
 اذي  " مل  و صحل  ي" اى  م م  قدم ان   ا   أدز     اخصوو  ا شلر  است ا  ا   ام  

قبم  و  ؤ لو     ىذه  ادر سة م  خجلا  تد ي خبل  و       ئتو  اعل  ة  ا شيود او  ي  ، 
 وص ئحو    وو ي  و  ات  ة   ن  ا    ح ة  تد ل    أتع ا  الر ان  قش ل   ست او   ا   ام و سلا  

 . لله اك  اع   ة    ا ع د م   انل   ت

   وتتد   اش ل  اخ ال اأض ا  اللنة  ا ن قشة اتبوايي من قشة ىذه  ادر سة  

 .ر و   م   لله  ،  لاقيي  اصحة    اع   ة.  اليدىد  ا بذ لا    قل از    ت  يي در ستن 

  م    ا رد  ال  م   عدو   و وتتدم  ش لو   اخ ال  اى  م  ات  ئ    ألى و معة      
 خلد و    ص ة خ صة  ل ة  اعلوم  لإقتص د ة    اتل ر ة   ألوم  ات   ل،

 " ش ل  ا ي"م   اع  د  اى  اس  ذز  ا حتلم      ذاك  لإد ر       اأو و  

 ا ل



  

 

  

 
 

 

  النة  حت قدم ي ،   قلَّلى - سبح وو   ع اى  -  اى م   اع  ا واى

،  وعلتن    م   اعتن  ألى  ل ق  اح  ز" م  اخ ل " م   احب بة  ت  و  اعع ع   
    ات    وت  وودى    دأو  ي  وور   ن ل   ر أتن   تى صلت  ب لً  ر  ط  السش،

أع   وم  و  ي م    أ لى      ا   ل ت     تو ن  ألى صب   مح   اح ة   سسسلا  لله
 . لاقي   اصحة    اع   ة    لا ي  أن 

  اذي   و  سند  ا            اذي قدم ا   اغ ا "  اي ب" اا  اغ ا  اى  

    صلن   اى م   و  أل و  ش ل     اف ا ل      اعع ع أ ا   اتدر  سسلا  لله  و  
  لاقك  اع   ة    اصحة

 ات     رقتن  ى  و  اص ئ ة  دأو  لله  ،  لعم  "  ا خلو  ة" اى ر و  خت   اي بة  اغ ا ة  
 ات     رقتن   "  ل  ة"قبلى   ور    ر اة م  ر  ا  النة ،    اى ر و  الدز  اعع عز  

 .ى   اث و ة    ايل    لي  ا  ا     ر    سساك  و    ني     ح ون وك

 "مح د" " أبد  ات  در" "مخي ر" "    عتوا" اى أ ئلت   خو    اغ ا     

 . سسلا  لله  و  ح ظيي     ومو  سند  ا   "    ظة" "     ة"   خو     احب ب ت  

 "خ ل  اد  "أبد  لله  

  لإىد ا



  
 

 

 

 

 

  أع   ألى م      اووود   ادي  اغ ا  خ اد   اى اى ر     سبب      اووود  
 قلز أ ن    م    ا ر س  مب ر ة ،   وو ويدي ايي  ش ل ايي    خت م مشو ري  

.  ادر س   سسلا م   لله  و  ح ظي     ي م    أ لى    

 

  خو     ذ   م  صدق  ئ     اخل   اى     و   ىدي ىذ   اع م  ا تو اع  
. صد ت  مصي    ي أبد  لله  اذي  عدد  د د  اصد قة اوو ألى  ق  أ  

 

    و ى  م م  س ودو           م   اق  را   ا ب ا   س  ذز  ولا مشو ري  
 ادر س  ،   ختي  وو و  ىد ئ  ىذ   اى  ست اي  ا ؤ ل صحل  ي مل  و  اذي  

.  عدد  عد  اتعل     اتوو ي  ا صبح  اأ  ا بل ان 
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: ملخص

إف ما يعيشو عالد الأعماؿ من تطورات في بؾاؿ التعاملبت بتُ ابؼؤسسات كزبائنها عرؼ انفتاحا كاسعا بحيث تعدل البعد 

التبادلر ،الأمر الذم رفع من مستول التحدم لدل أصحاب القرار كخاصة أىل التسويق ، كىو الذم فتح باب ابؼنافسة 

كلكن من جانب الرأبظاؿ الزبوني، تم اختيار مصرؼ ابػليج ابعزائر للقياـ بالدراسة عليو من خلبؿ تتبع ابؼعطيات ككذا 

 .الاعتماد على بعض الإجراءات التي بيكن أف يكوف بؽا الدكر الفاصل في حياة ابؼؤسسة 

بحيث تم تطبيق ابؼنهج الوصفي التحليلي لإبساـ الدراسة التطبيقية ، ككذا تم بصع ابؼعلومات في بعانب النظرم بالاعتماد على 

كمن خلبؿ ابؼلبحظة توصلنا إلذ أف مصرؼ ابػليج ابعزائر يعتمد على تطوير كتعزيز كلاء زبائنو بالتًكيز على .ابؼسح ابؼكتبي

منتجاتو كخاصة التكميلية منها ، كعليو تعرفنا على أىم النتائج ابؼرتبطة بالدراسة ، كمنو اقتًاح بعض التوصيات للتحستُ 

. ابؼستمر ، كفي ختاـ تقدنً بعض الأفاؽ للقياـ بدراسات مستقبلية

Abstract 

The developments that the business world is experiencing in the field of dealings between 
institions and their customers has know a wide openness that trancends the reciprocal 
dimension ,which raised the level of challenge for decision-makers,especially marketing 

people ,which opened the doorto competiton,but  beside it the customer capital. 

The gulf bank of Algeria was chosen to conduct the study on it by tracking data ,as well as 

relying on some procedures that could have a decisive role in the institution life. 

So that the descriptive and analytical method was applied to complete the applied study 

,and the information was collected based on the desk survey in the theoretical side. 

Through observation ,we concluded that gulf bank of algeria relies on developing and 
strenthening the loyalty of its customers by relying on its products, especially 
complementary ones,and accordingly we got acquainted with the most important results 
,including proposing some recommendations and providing some prospects for future 

studies. 
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 :مقدمة

إف طريق بقاح ابؼؤسسات في الأسواؽ لن يكوف معبدا كلا بفهدا لتحقيق أىدافها بكل سهولة ، بل عكس ذلك بحيث 
 إتباعستواجو بؾموعة من العراقيل كابؼشاكل كالصعاب ، كلكي يكوف بدقدكرىا مواجهة الأمور سابقة الذكر يتحتم عليها 

سياسة تسويقية فعالة كمرنة ، بذعلها أىل بػوض غمار مواجهة بيئتها الغامضة كابؼتغتَة بطبيعتها ، كلكي تكوف على النهج 
الصحيح بهب على ابؼؤسسة الاىتماـ بدنتجاتها ابؼطركحة في السوؽ لأنها النقطة الأساسية للبقاء كالاستمرار كالعامل الأىم 

 . آخرينللنجاح ، كمنو التوجو بكو فكر الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ كبؿاكلة كسب 

التقرب كالاحتكاؾ ابؼتواصل مع العملبء سوآءا من خلبؿ منتجات ابؼؤسسة أك من خلبؿ تواصل ابؼباشر أك الغتَ مباشر ، 
فهذا بهعل لدل ابؼؤسسة بطاقة رابحة كابؼتمثلة في كوف زبونها كتاب مفتوح ، كىذا ما برصل عليو من خلبؿ بناء العلبقات 

مع العميل كالتًكيز عليها لتولد الولاء ، بحيث من تلك اللحظة يصبح لدل ابؼؤسسة سلبح استًاتيجي بهعل كفة القوة بسيل 
.  بعض القرارات ابؼتعلقة بالسوؽ كالزبوفإلذناحيتها ك خاصة عند التطرؽ 

كفي عالد الصرافة كابػدمات ابؼالية الذم شهد تطورا ىائلب بفا جذب أىل الاختصاص ، ليصبح أحد أعمدة قياـ معظم 
بـاطر مالية )في المجتمعات ابغديثة كخاصة للؤفراد ابؼتعاملتُ ، ككذا ابؼخاطر ابؼالية ابؼتعلقة بو دكره اقتصاديات الدكؿ ، كنظرا ؿ

فقداف العميل ، بظعة ابؼؤسسة ، التدفق ابؼالر بالنسبة )، ككذا بـاطر الفقداف كابػسارة  (، بـاطر شخصية بالنسبة للعميل
 نقطة أعلى إلذألزمت ابؼؤسسات الناشطة في القطاع الاىتماـ بعلبقتها مع عملبئها كمن ثم تطويرىا كدفعها  (للمصرؼ 

 بػدماتها أك كالإضافات سوآءالذ مرحلة الولاء ، كىذا يتم بنجاح عند قياـ ابؼؤسسة بدجموعة من التحسينات إلتصل 
 لتحقيق غاية ابؼؤسسة إبهاباسياستها التسويقية أك غتَ ذلك ابؼهم أف تكوف ذات ارتباط مباشر بالعميل كبيكن بؽا أف تؤثر 

. ابؼصرفية

كنظرا لأبنية نشاط ابؼصارؼ في الاقتصاديات العابؼية كتأثتَىا على عدة بؾالات أخرل بالشكل الابهابي بفا يسهل ابغياة 
العملية للؤفراد ابؼتعاملتُ مع القطاع بحيث تعدل البعد التجارم ليصل إلذ مفهوـ التعامل التفاعلي كىذا راجع الذ ما كصلت 

إليو حدة ابؼنافسة في الأسواؽ من مستويات عالية ، الأمر الذم جعل أصحاب القرار يفكركف في تطبيق سياسات أكثر 
 . فاعلية مع العملبء لكي تتمكن من برقيق أىدافها بأفضل شكل بفكن للمؤسسة ابؼصرفية كللعميل 
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ف الولاء في قطاع ابؼصارؼ عنصر مهم جدا بؼا بىلقو من تأثتَات قد بزدـ ابؼؤسسة كما قد أككاف الدافع للقياـ بهذه الدراسة 
كمن خلبؿ ما سلف ذكره .  الولاء في ىذا القطاع أبنيةتؤثر عليها سلبا ، كىذه الدراسة موجهة لأصحاب ابؼصارؼ لتوضح 

: طرح الإشكاؿ التالرف

 

 

 

 :كمن خلبؿ التساؤؿ الرئيسي  تنبثق بعض التساؤلات الفرعية 

 ماىي أبعاد الولاء ؟ 
 كيف يتعرؼ مصرؼ ابػليج على كلاء زبائنو ؟ 
 ماىي الأساليب ابؼعتمدة من طرؼ مصرؼ ابػليج  لبناء الولاء ؟ 
 كيف بوافظ مصرؼ ابػليج ابعزائر على كلاء زبائنو ؟ 

 :ككإجابات أكلية على التساؤؿ الرئيسي بيكن صياغة الفرضيات التالية 

 مصرؼ ابػليج ابعزائر يبتٍ كلاء عملبئو من خلبؿ الاعتماد على ابؼنتج الرئيسي. 
 مصرؼ ابػليج ابعزائر يعتمد على ابؼنتجات التكميلية لتعزيز الولاء. 
 مصرؼ ابػليج ابعزائر يعتمد التسويق بالعلبقات ك التبادؿ العاطفي قبل كبعد التبادؿ. 

 الموضوع  اختيارأسباب 

  التعرؼ أكثر على قطاع ابؼصارؼ في ابعزائر .
  التقرب من ابؼؤسسات ابؼصرفية للتعرؼ على سياسة تعاملها مع زبائنها .
 الاطلبع على كل ابعوانب ابؼؤثرة على علبقة ابؼصرؼ بعملبئها ككذا مراحل تطورىا. 

أىداف الدراسة  

 بؿاكلة متواضعة من الباحثتُ للتقرب أكثر من القطاع أكثر تداكؿ في الأسواؽ ابؼالية .

 كيف يدعم مصرؼ ابػليج كلاء زبائنو؟
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 بؿاكلة لإزاحة الغموض عن موضوع الولاء في قطاع ابؼصارؼ .
  علبقة العملبء تبتٌ عليها التي الأساسياتتوضيح أىم  .
 برديد أبنية الولاء في قطاع ابػدمات عامة  كابؼصرفية منها خاصة. 

 أىمية الدراسة

  التعرؼ على سياسة مصرؼ ابػليج ابعزائر في تعاملها مع عملبئها ، كإذ ما تستخدـ الأساليب ابغديثة لإبساـ
 . التعامل بتُ ابؼصرؼ كالعميل

 إدراؾ أىم النقاط ابؼتعلقة بالزبائن ك التي يركز عليها ابؼصرؼ في بـتلف تعاملبتو مع عملبئو. 

 حدود الدراسة

 ابعانب ابؼعرفي كأيضا علبقات الزبائن ككذا الولاء ، بالدارةىذا البحث على برديد أىم ابؼفاىيم ابؼتعلقة  تركز ىذه الدراسة في
 .ابؼتعلق بالقطاع ابؼصرفي ككذا بـتلف تعاملبتو ، ككذا عوامل بناء الولاء في القطاع ابؼصرفي 

. تبارت مصرؼ ابػليج ابعزائر فرع :الإطار المكاني

 2019/2020ابؼوسم ابعامعي :الإطار الزماني

  بحثمنهج ال

ليتم طرح ابؼوضوع بشكل كامل ككاضح  ككذا إقرانا بطبيعة الدراسة ككذا الأىداؼ ابؼرجو برقيقها من خلببؽا كىي معرفة 
بـتلف العوامل ابؼتعلقة بالولاء كبناء أك تعزيز ، كتم ذلك من خلبؿ التطرؽ بؼصرؼ ابػليج ابعزائر كىذا باستخداـ ابؼنهج 

 .الوصفي التحليلي للتعبتَ عن ابؼوضوع  قيد الدراسة

أما ابعانب التطبيقي فسيتم استخداـ ابعانب الوصفي التحليلي للتعبتَ عن دراسة ميدانية تبتٌ على أساس ملبحظة الباحثتُ  
 :كالاستنتاجات ابؼستخلصة من خلبؿ اطلبع على الأدكات التالية كابؼصادر التالية 

 ابؼسح ابؼكتبي للحصوؿ على كافة ابؼراجع ابؼتعلقة بابؼوضوع. 
 ابؼلبحظة الشخصية لتبياف صحة الدراسة . 
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 الدراسات السابقة

 "دور التوجو السوقي  في تعزيز ولاء المستهلك "دراسة بعنوان -1

ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية ،دراسة برليلية  ك كانت ضمن متطلبات نيل شهادة بن عليوش توفيقدراسة من الطالب 
 ك اعتمد   الباحث على ابؼنهج 2017-2016،السنة ابعامعية "سطيف " ميدانية لشركة جازم ، جامعة فرحات عباس

 .الوصفي التحليلي

حيث تم في ىاتو الدراسة التًكيز على التوجو السوقي الذم يعتٍ تركيز ابؼؤسسة على بصع ابؼعلومات ك البيانات عن السوؽ 
 .ابؼستهدؼ ك من ثم نشرىا على إدارات ابؼؤسسة ك بعد ذلك تأتي مرحلة الاستجابة

 إلى أي مدى يساىم التوجو السوقي في تعزيز ولاء المستهلك ؟: ك كانت إشكالية الدراسة على النحو التالر 

 :ك قدموا الفرضية التالية التي لعا علبقة بدتغتَ الولاء  

 التوجو السوقي يساىم في كسب كلاء ابؼستهلك لكنو غتَ كافي للحفاظ على ىذا الولاء؛ -
النتيجة الرئيسية ابؼتوصل إليها في ىاتو الدراسة التوجو السوقي يرفع من قيمة العميل ك بالتالر يساىم في بناء 

 .علبقات تتشكل في كلائو للمؤسسة ك منو التوجو السوقي فعاؿ من ناحية كسب كلاء ابؼستهلك

 " واقع استخدام المزيج التسويقي و أثره على ولاء الزبائن" دراسة بعنوان-2

في ماجستتَ ،   لنيل شهادة برليلية، -  دراسة ميدانية ك كانت دراسة ،محمد عبد الرحمن أبومنديل  من إعداد الباحث

. 2008قسم إدارة أعماؿ ، ابعامعة الإسلبمية ،غزة ،فلسطتُ ،

 ف ىذه الدراسة تسلط الضوء على كاقع استخداـ ابؼزيج التسويقي في شركة الاتصالات الفلسطينية ك أثره على كلاء الزبائنإ

ما واقع استخدام المزيج التسويقي في شركة الاتصالات الفلسطينية؟ و ما أثره على ٍ: كقدـ الباحث الإشكالية التالية 

ىناؾ علبقة ذات " كانت على النحو التالر "الولاء " ك الفرضية التي بؽا علبقة بأحد متغتَات دراستنا .؟لمستهلكولاء ا

 في شركة الاتصالات ستهلك بتُ ابؼزيج التسويقي ابؼستخدـ ك درجة كلاء الد0.5دلالة إحصائية عند مستول معنوية 
 ." الفلسطينية
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 .النتائج التي توصل إليها الباحث أف ابؼزيج التسويقي لو دكر فعاؿ في كسب كلاء ابؼستهلك ك كذلك تعزيزه

 "مصرفيةفعالية إدارة علاقات العملاء كمدخل لتسويق الخدمات ال"دراسة بعنوان-3

 ، بزصص علوـ بذارية يرستجمذكرة ما ضمن متطلبات نيل شهادة برليلية– ميدانية دراسة ،سامي شناتـيمن إعداد الباحث 

 .2012، جامعة بؿمد بوضياؼ، مسيلة ،

قدـ الباحث في ىاتو الدراسة إدارة علبقات الزبائن كمدخل لتسويق ابػدمات ابؼصرفية ك الدكر ابؼهم كوف بقاح ابؼؤسسة في 
 .برقيق فعالية بؽذا العنصر بيثل بقاح العملية التسويقية كبرقيق  أىداؼ ابؼؤسسة 

 التجارية الجزائرية لتبني تطبيق أنظمة واستراتيجيات إدارة المصارفما مدى جاىزية " :حيث قدـ الإشكالية الآتية

 التجارية ابؼصارؼ جاىزية  كجد علبقة بتُ درجة استعداد كم" ك الفرضية ابؼقدمة كانت"  علاقات العملاء بشكل ناجح

 ".ابعزائرية كبتُ بقاح تطبيق أنظمة إدارة علبقات العملبء

ابؼفهوـ ابغديث للتسويق موجو بكو الزبوف، باعتبار الأختَ بؿور العملية التسويقية،  :النتائج ابؼتوصل إليها من طرؼ الباحث 
 يتحدد بشكل كبتَ ابؼصارؼيصاحبو في ذلك التحوؿ من مفهوـ تسويق ابؼنتج إلذ مفهوـ تسويق العلبقة، حيث أصبح بقاح 

، من ابؼصرؼبدستول لأبنية التي تعطيها إدارة البنك لوظيفة التسويق بدختلف مكوناتو، كمدل فاعلية ىذا القسم من إدارة 
حيث توفتَ ابؼعلومة اللبزمة ك الدقيقة في الوقت ابؼناسب عن بـتلف الفاعلتُ في البيئة التسويقية من عملبء كمنافستُ كقول 

 ككل، ابؼصرؼالسوؽ ابػارجية، الأمر الذم من شأنو أف يؤثر على السياسة كالإستًاتيجية التسويقية ابؼتبعة على مستول 

 . في السوؽ ابؼصرفيةمصرؼكمن ثم التأثتَ على العائدات كمعدلات النمو كابؼوقع التنافسي لل

 "لمصرفيةأىمية الإبداع والابتكار في تعزيز جودة الخدمات ا"دراسة بعنوان  -4

رسالة دكتوراه ،  بزصص تسويق، جامعة جيلبلر ليابس ، سيدم  ، برليلية-ميدانيةدراسة   ،نوالة مريممن إعداد الباحثة 

 .باستخداـ ابؼنهج الوصفي التحليلي  2016بلعباس ،
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ماىي أىمية "قدـ الباحث دكر ك أبنية الإبداع ك الابتكار في تعزيز جودة ابػدمات ابؼصرفية ك كانت إشكالية دراستو  
ك كانت فرضيات الدراسة على " الإبداع و الابتكار في عناصر المزيج التسويقي في تعزيز جودة الخدمات المصرفية

 .أنو توجد علبقة بتُ الإبداع ك الابتكار في جودة ابػدمات ابؼصرفية في القطاع الكلي ، القطاع ابػاص،القطاع المحلي 

ك كانت نتائج الدراسة أف الإبداع ك الابتكار لو أبنية بالغة في تعزيز جودة ابػدمات ابؼصرفية ك أف كل عنصر من عناصر 
ابؼزيج التسويقي بهب أ، تتم فيو عملية إبداع ك ابتكار لتعزيز قدرة ابؼؤسسة التنافسية من خلبؿ الرفع من جودة خدماتها 

 .ابؼصرفية

 :جوانب الاستفادة من الدراسات السابقة المذكورة أعلاه

 ؛.إثراء جوانب دراستنا ك ابؼتغتَات ابؼوجودة في دراستنا 
 توسعة معرفتنا ك بسييز بـتلف الاختلبفات بتُ بؾموعة من الباحثتُ فيما بىص موضوعنا؛ 
 الاستفادة من ابؼنهجيات ابؼتبعة في ىاتو الدراسات ؛  
 الاستفادة من بـتلف ابؼعلومات ك تنمية رصيدنا ابؼعرفي ؛ 

 :و الآن نقوم بتقديم مقارنة بين دراستنا و الدراسات السابقة 

  العوامل الداعمة "فهي بزتلف مع دراستنا " دكر التوجو السوقي في تعزيز كلاء ابؼستهلك"فيما بىص الدراسة الأكلذ
كوف أف دراستنا تعمل على إبهاد العوامل التي من خلببؽا نعزز " لولاء ابؼستهلك ابعزائرم ابذاه ابػدمات ابؼصرفية

كلاء أم بصيع العوامل بصفة عامة ابؼستهلك أما الدراسة السابقة ابؼذكورة فقد ركزت فقط على دكر التوجو السوقي 
 .في تعزيز كلاء ابؼستهلك  خاصة 

  فدراستنا بزتلف عنها كونها تقدـ "كاقع استخداـ ابؼزيج التسويقي ك أثره على كلاء الزبائن"أما الدراسة الثانية 
العوامل التي من خلببؽا بيكننا تعزيز كلاء ابؼستهلك  ك تم التطرؽ بؼتغتَين بنا الولاء ك ابػدمة ابؼصرفية أما الدراسة 

 .السابقة ابؼذكورة أعلبه فاستخدمت متغتَ ابؼزيج التسويقي ك بينت أثره على كلاء ابؼستخدـ
  اعتبرت  ىاتو الدراسة "صرفيةفعالية إدارة علبقات العملبء كمدخل لتسويق ابػدمات الد"مقارنة مع الدراسة الثالثة 

 إدارة علبقات الزبائن كمتغتَ رئيسي لتسويق ابػدمات ابؼصرفية ك ىنا يتجلى الاختلبؼ بينها ك بتُ دراستنا حيث
 .بكن عملنا على إبراز بقاح العملية التسويقية الذم يلعب دكر ىاـ في تعزيز كلاء ابؼستهلك
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  فقد تطرقت لعامل " لمصرفيةأىمية الإبداع والابتكار في تعزيز جودة الخدمات ا"فيما بىص الدراسة الرابعة
كاحد ك ىو الإبداع ك الابتكار في عناصر ابؼزيج التسويقي في تعزيز جودة ابػدمة ابؼصرفية لدعم كلاء ابؼستهلك 

 ابؼستهلك كلاء تدعم التي العوامل من تكوف بـتلفة في ذلك عن دراستنا كوننا تطرقنا بعميع العناصر التي من شأنها 
 .ابؼصرفية ابػدمات في

 صعوبات البحث

لا بيكن قياـ أك تطبيق أم دراسة في بؾتمع بدكف مواجهة بؾموعة من الصعاب كالعراقيل ، كمن أىم الصعوبات التي كاجهتنا 
 :خلبؿ قيامنا بهذه الدراسة 

  قلة ابؼصادر ابؼتعلقة بدوضوع الولاء كخاصة ابؼصرفي. 
  عدـ الإمكانية الاتصاؿ ابؼباشر بابؼصرؼ نظرا للظركؼ ابغاصلة في العالد عامة كفي ابعزائر خاصة من جراء تفشي

 ".فتَكس كوركنا"كباء 
 استحالة التوصل إلذ بعض ابؼعلومات ابؼتعلقة بزبائن ابؼصرؼ نظرا بػصوصيتو في قطاع العمل. 

خطة البحث 

 ثلبث فصوؿ فصلتُ في ابعانب النظرم كفصل في ابعانب إلذليتم تقدنً ىذا ابؼوضوع  بشكل كاضح كمبسط قمنا بتقسيمو 
. التطبيقي ، كىذا من أجل برديد جيد بؼختلف ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالدراسة 

 ابؼصرفة، إلذابؼبحث الأكؿ مدخل : كتم تقدبيو في ثلبث مباحث كىيتسويق ابػدمات ابؼصرفية كاف بعنواف  :الأولالفصل 
 .ابؼصرفي الثالث قرار الشراء ابؼبحثأما ابؼبحث الثاني التسويق في بؾاؿ ابؼصارؼ أما 

إلذ   مدخلابؼبحث الأكؿ:  كقسم على ثلبث مباحث كىي "مدخل مفاىيمي للولاء" جاء برت عنواف :الفصل الثاني 
. الولاء دراسة ، كابؼبحث الثالث  ماىية الولاء، ابؼبحث الثاني إدارة علبقات الزبائن 

ابؼبحث :كتم عرضو فيشكل ثلبث مباحث "استًاتيجيات مصرؼ ابػليج ابعزائر لبناء كلاء زبائنو" كاف بعنواف :الثالثالفصل 
الأكؿ سلوؾ ابؼستهلك ابؼصرفي ، ابؼبحث الثاني الاستًاتيجيات ابؼتبعة لتعزيز الولاء ،ابؼبحث الثالث دراسة كصفية بؼصرؼ 

 .ابػليج ابعزائر

 



 

 
 

. 

 

 

 

 

 

 

الفصل الأول تسويق  

الخدمات المصرفية
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: تمهيد

كابػدمات ابؼالية كما  (البنوؾ)عالد الأعماؿ متعدد المجالات كأغلبها مرتبطة  بطرفتُ ابؼقدـ كالطالب ، ففي بؾاؿ ابؼصرفة 

نعرؼ ىو قطاع حساس بؼا لو من بـاطر مرتبطة بكل من  طرفي التعامل ، كىذا ما جعل منو قطاع صعب كلكن الأكثر 

تداكلا في كل المجتمعات ابغديثة  بل تعدل ذلك ليصبح ىو العصب ابغيوم الذم بورؾ العجلة الاقتصادية للعديد من الدكؿ 

،الأمر الذم دفع   ىاتو الأختَة إلذ الاىتماـ بو بؼا لو من مداخيل ككذا يسرع عجلة ابغياة التجارية ك الاقتصادية كحتى 
. أصبحت تبتٌ على أساسو سياسات بعض الدكؿ 

: كفي ىذا الفصل تم تقدنً نظرة شاملة عن قطاع ابؼصارؼ من خلبؿ تقسيمو إلذ ثلبثة مباحث كانت كالأتي 

مدخل إلى المصرفة  : المبحث الأول 

التسويق في مجال المصارف : المبحث الثاني

المزيج التسويقي المصرفي : المبحث الثالث
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مدخل إلى المصرفة : المبحث الأول

،كىذا الأمر   (التداكؿ ابؼالر)العالد يعيش موجة من التطورات في شتى المجالات كىذا التطور قد مس جانب الأعماؿ ابؼالية 

الذم فتح بؾالا جديدا أماـ ابؼؤسسات الراغبة في الاستثمار في قطاعات الأكثر حيوية ، كمنو توسع منظور ابؼصرفة من كونها 
. بـزف الأمواؿ إلذ عدة أبعاد أخرل

المصارف : المطلب الأول

توجد عدة تعاريف للمصارؼ كىذا راجع للتطور ابغاصل في بؾاؿ ابػدمة ابؼصرفية ك كذلك لاختلبؼ نوعية ابػدمات التي 
: يقدمها كل مصرؼ كعليو تطرقنا للمفاىيم الآتية 

 التعريف القانوني للمصرف :

ابؼصرؼ "التعريف الذم نأخذ بو ىو التعريف الذم قدمو ابؼشرع ابعزائرم ابؼتعلق بقانوف النقد ك القرض الذم ينص على أف 

ىو شخصية اعتبارية بستهن بصفة دائمة كل كظائف البنوؾ من استقباؿ الودائع ، منح القركض  كتوفتَ كسائل الدفع ك 
". تسيتَىا 

  التعريف الاقتصادي للمصرف :

ابؼصارؼ بصفة عامة ىي ابؼؤسسات التي من اختصاصها ك أغراض تأسيسها قبوؿ الودائع من العملبء ك تنفيذ أكامرىم 

ابؼتعلقة بحساباتهم ك صرؼ ك برصيل ك إصدار الشيكات، ك منح القركض، خصم الأكراؽ التجارية ك فتح ابغسابات ابعارية 

 كتشغيلها، كيقصد بابؼصرؼ ابؼكاف الذم بذرل فيو بـتلف العمليات ابؼتعلقة بابؼتاجرة بالنقود ك كذلك بصع ك استقطاب

النقود بهدؼ إعادة إقراضها للآخرين كفق أسس معينة أك استثمارىا في أكراؽ مالية بؿددة ، ك بيكن القوؿ أف موضوعها 
 1.الأساسي أف تستعمل بغسابها ابػاص بعملية تسليف الأمواؿ التي تتلقاىا من ابعمهور

 

                                                           
أطركحة دكتوراه ، منشورة ،كلية العلوـ ، -دراسة حالة–العوامل المؤثرة على اتخاذ قرار منح القروض البنكية للمؤسسات الاقتصادية كاضح نعيمة ، 1

 .3 ،ص2017الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ، بزصص علوـ اقتصادية ، جامعة ابي بكر بلقايد ، تلمساف ، 
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: ك بقد للمصرؼ تعاريف أخرل

من كجهة النظر الكلبسيكية ابؼصرؼ ىو مؤسسة تعمل كوسيط مالر بتُ بؾموعتتُ رئيسيتتُ من العملبء ، المجموعة الأكلذ 

لديها فائض من الأمواؿ ك برتاج إلذ ابغفاظ عليو ك تنميتو ك المجموعة الثانية ىي بؾموعة من العملبء برتاج إلذ أمواؿ 

 .لأغراض أبنها الاستثمار أك التشغيل أك كلببنا 

  من كجهة النظر ابغديثة فابؼصرؼ ينظر إليو على أنو بؾموعة من الوسطاء ابؼاليتُ الذين يقوموف بقبوؿ كدائع تدفع عند

الطلب أك لآجاؿ بؿددة ك تزاكؿ عمليات التمويل الداخلي ك ابػارجي ك خدمتو بدا بوقق أىداؼ خطة التنمية ك سياسة 

 1.الدكلة ك دعم الاقتصاد القومي كتباشر عملية تنمية الادخار ك الاستثمار ابؼالر ؼ الداخل ك ابػارج 

  ابؼصرؼ ىو مؤسسة مالية بيارس نشاطا اقتصاديا متخصصا يتمثل في إدارة الأمواؿ حفظا ك إقراضا ك كذلك بيع ك شراء

 2.للعملبت، ك فيو تتم عمليات عرض النقود بالطلب عليها

كعليو ابؼصرؼ ىو (..إيداع ،ادخار، سحب)كنستنتج  أف ابؼصرؼ ىو أم مؤسسة تنطوم برت سقف التعامل ابؼالر 

بؾموعة من الوسطاء يعرضوف خدمات مالية بأسعار تنافسية لتجميع مدخلبت مالية من أصحابها كبرويلها إلذ أعواف 
. اقتصاديتُ بحاجة الذ التمويل مع أخذ العمولة ابػاصة  بالتعامل 

ابؼصرؼ ىو مؤسسة تسهل عملية التعامل ابؼالر كتنقص من ابؼخاطر ابؼتعلقة بالتبادؿ النقدم كىي أداة لتوفتَ السيولة بؼن 

. يطلبها مع تسجيل الفوائد كالعمولات

أنواع المصرف :ثانيا 

يوجد عدة أنواع من ابؼصارؼ كىذا راجع إلذ تنوع الذم يغطيو ىذا القطاع بحيث انو يشمل عدة بؾالات كقمنا بتقدنً 

: تصنيف بؽا كفقا للنشاط الذم يعتمده ابؼصرؼ كىي كالتالر 

                                                           
. 7، ص2007 ، مصر ،الإسكندرية،الطبعة الاكلذ ،دار الوفاء لدنيا الطباعة كالنشر ،إدارة المصارف بؿمد الصتَفى ،1
 .7،ص2015ديسمبر  /أكتوبر ،21 اليمتٍ ،اليمن ، العدد الأىلي،البنك  المصرفي الأىلي،" كتعريف العمليات ابؼصرفية الائتمانية كأنواعهاالبنوؾ "2
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كيعرؼ ابؼصرؼ ابؼركزم على أنو مصرؼ ابؼصارؼ لأنو يتولذ الإشراؼ كالرقابة على باقي ابؼصارؼ : المصارف المركزية .1

كمصرؼ الإصدار لأف لو سلطة إصدار نقد الدكلة كمصرؼ الدكلة حيث لو سلطة إدارة احتياطات الدكلة من الذىب 

. كالعملبت الأخرل كتوجيو السياسة النقدية للدكلة

كىي ابؼصارؼ التي تعتمد على كدائع الإفراد كابؽيئات بأنواعها ابؼختلفة سواء كانت برت الطلب أك : المصارف التجارية .2

لأجل أك بإشعار، كإعادة استثمار ىذه الودائع لفتًات قصتَة الأجل في تسهيلب ائتمانية يسهل برويلها إلذ نقدية حاضرة 

دكف خسائر تذكر كذلك للمسابنة في بسويل التجارة الداخلية كابػارجية، كمن الأمثلة على أنشطتها القركض، كالسلف، 

.  كخصم الأكراؽ التجارية ك التسليف بضمانها، بالإضافة إلذ شراء كبيع الأكراؽ ابؼالية

كىي بنوؾ تهدؼ بصفة خاصة إلذ تقدنً العديد من التسهيلبت ابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة إلذ ابؼنشآت : المصارف الصناعية .3

الصناعية لفتًات متوسطة كطويلة الأجل كما تساىم في إنشاء الشركات الصناعية كبذلك بزرج من مفهوـ ابؼصارؼ التجارية 

. التي تعتمد على الإقراض قصتَ كطويل الأمد بفا يزيد من نسبة ابؼخاطرة

 كتهدؼ ىذه ابؼصارؼ إلذ بسويل قطاع البناء كالإسكاف مقابل رىانات عقارية، كعادة ما يكوف بسويلها :المصارف العقارية .4

. لفتًات طويلة الأمد نسبينا كتعتمد على مصادر بسويل طويل الأجل

 كىي ابؼصارؼ التي تقدـ خدماتها للقطاع الزراعي عن طريق بسويل شراء البذكر كالأبظدة كابؼبيدات :المصارف الزراعية .5

. كاستئجار الآلات الزراعية كابؼسابنة في تنمية الثركة ابغيوانية

 كىي ابؼصارؼ التي تقدـ خدماتها إلذ ابعمعيات التعاكنية بأنواعها ابؼختلفة الاستهلبكية كابغرفية :المصارف التعاونية .6

 1".كغتَىا

 أىمية المصارف :ثالثا

 منح القركض كالسلفيات بأكبر حجم بفكن .

  الاستجابة بؼتطلبات الزبائن كتغطيتها .

 رفع الاستثمارات في بؾاؿ الأكراؽ ابؼالية .

 توفتَ فرص العمل للتخفيض من البطالة .

                                                           
1

 . بتوقٌت الجزائر15:08الساعة 26/06/2020 ،ٌوم /https://sotor.com،عن موقع " مفهوم الخدمات المصرفٌة"بواسطة كتاب الموقع،
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 رفع الناتج الوطتٍ ابػاـ .

 برستُ ابؼستول ابؼعيشي كزيادة الرفاىية .

 تلبية ابؼنفعة ابغيازية كابؼكانية كالزمنية للمستهلك .

 توفتَ مهمات التمويل كالائتماف .

  الرفع  من نسب التغطية في الأسواؽ ابؼغطاة 

الخدمات المصرفية : المطلب الثاني

ابػدمات ابؼصرفية مثلها مثل باقي ابؼنتجات ابؼطركحة في الأسواؽ برتاج إلذ فهم كاضح كبسيط لكل من ابؼؤسسة كابؼستهلك 
. ليسهل عملية التبادؿ كتكوف بسيطة في بؿتواىا كتأديتها 

مفهوم الخدمة المصرفية :أولا

  تعرؼ ابػدمة ابؼصرفيةBank Service َبأنها بؾموعة من العمليات ذات ابؼضموف ابؼعنوم الذم يتصف بتغلب العناصر غت  

ابؼلومة على عناصر ابؼلموسة  كالتي تدرؾ من قبل الأفراد كابؼؤسسات من خلبؿ دلالتها ك قيمتها النفعية التي تشكل مصدرا 

لإشباع حاجياتهم ابؼالية كالائتمانية ابغالية كابؼستقبلية كالتي تشكل في الوقت نفسو مصدرا للربحية كذلك من خلبؿ العلبقة التبادلية 

 1."بتُ الطرفتُ 

  ابػدمة ابؼصرفية مصدرا لإشباع  الذم يسعى  إلذ برقيقو ابؼستهلك بغاجاتو كرغباتو ، أما من منظور ابؼصرؼ ناجي معلا يعتبر

  2في ىذا التعريف بقد بعد الربحي من خدمة ابؼصرفة ككذا البعد النفعي".فإنها بسثل مصدرا للربح 

 3.الأنشطة كالعمليات ابؼالية للزبائن، كابؼتعلقة بالقيمة كابؼزكدين للخدمات ابؼصرفية:"تعرؼ ابػدمة ابؼصرفية على أنها 

                                                           
 ،منشورة ، مذكرة ماستً ،قسم تحليلية-أثر الابتكار التسويقي على رضا العملاء عن جودة الخدمة المصرفية في البنوك الجزائرية ميدانيةشهرزاد مشرم ،1

 .28،ص2015بنوؾ، قسم العلوـ الاقتصادية ،كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة  الشهيد بضو بػضر، الوادم،
رسالة دكتوراه ، منشورة ، بزصص تسويق ، كلية العلوـ الاقتصادية تحليلية ، -أىمية الإبداع والابتكار في تعزيز  جودة الخدمات البنكية ميدانيةنوالة مرنً ،2

 .35 ،ص2016كالتجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة جيلبلر ليابس ، سيدم بلعباس ،
 31 ،ص2005دار ابغامد للنشر كالتوزيع ،عماف ، الأردف ، ،الطبعة الأكلذالتسويق المصرفي ،  تيستَ العجارمة ،3
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  لا بىتلف تعريف ابػدمة ابؼصرفية عن باقي ابػدمات بحيث بقد أنها خليط مكوف من العناصر ابؼادية كاللبمادية برقق منفعة

للمستهلك كتعود بالعائد على ابؼؤسسة ابؼصرفية ، كالاختلبؼ  الأكثر كضوحا عن باقي ابػدمات أنها ترتكز بشكل كبتَ 
 . على بناء العلبقات كتعتمد على ابؼورد البشرم بنسب كبتَة 

أنواع الخدمات المصرفية  : ثانيا 

بزتلف ك تتعدد  تصنيفات ابػدمات ابؼصرفية ك ذلك لاختلبؼ ابؼصارؼ في ابػدمات التي تقدمها ما ينتج عنو كجود أنواع 
: متعدد بؽا ك نذكر منها مايلي 

ىي ابػدمات التي تكوف في متناكؿ ابؼستهلك متى احتاجها ك لا يلبقي أم مشكلة في ابغصوؿ عليها :خدمات ميسرة  .1

لكونها ميسرة ك متاحة ك سهلة ابؼناؿ كخدمات السحب ك الإيداع ك استخداـ البطاقات الذكية ابؼصرفية ك ذلك الاستخداـ 

من خلبؿ الأجهزة ك ابؼعدات ابؼتوفرة في ابؼصرؼ ك خارجو أك حتى الاتصاؿ بابؽاتف أك من خلبؿ الأجهزة   الكتًكنية 

. ابؼتاحة ك ابؼنتشرة في أماكن بـتلفة من ابؼنطقة أك التًاب الوطتٍ مثاؿ ك غالبا ما تكوف أجورىا منخفضة نسبيا
أك إنها تقدـ بؾانا أم دكف أم مقابل إذ تلجأ البنوؾ إلذ تقدبيها للزبائن بصورة عديدة ك بـتلفة طمعا في إرضاء ىؤلاء 

 . الزبائن، ك يلبحظ أنها تتكرر باستمرار يوميا، أسبوعيا، كقت ابغاجة تبعا لشكلها ك نوعها
غالبا ما يبدؿ ابؼستهلك جهدا في سبيل ابغصوؿ على ىذه ابػدمات ك التي قد لا تتكرر استخدامها إلا :خدمات السوق .2

بفتًات زمنية متباعدة نسبيا أك قد يكوف استخدامها كقت ابغاجة أك في مواسم معينة أك في حالات معركفة فد يبدؿ 

ابؼستهلك جهدا للحصوؿ على قرض كفق مواصفات ك شركط معينة ك معركفة أك أف ابػدمة لا تقدـ إلا في كإبما يتطلب 

الأمر كقتا كأف تتاح في أم كقت كاف فالقركض لا بسنح على بكو عشوائي دكف شركط معينة توافر جوانب معينة بسكن من 

 1. برقيق القرض كالقدرة على الإيفاء ك الضماف بعد القرض ك غتَىا من الاعتبارات الأخرل
ىذه ابػدمات قد لا تقدـ إلا بشكل خاص للمستفيدين منها كبؽا خصوصية معينة ينفرد بها مصرؼ عن :خدمات خاصة  .3

أخر فبعض البنوؾ لا تقبل الودائع أك فتح حسابات ليها إلا من خلبؿ برميل ابؼستهلك مقابل ىذه ابػدمة أك أف تكوف 

ابػدمات ابؼقدمة مقتًنة أساسا بتوصية من ابؼستهلك ك على بكو مفهوـ قركض استثمارية أك إدارة استثمارات، إذ يتم 

 .تصميم ابػدمة كفق رغبة ابؼستهلك ك حاجتو بؽا على النحو الذم يراه مناسبا لنشاطو
                                                           

شهادة ماستً ، منشورة ، بزصص نقود كمالية ، قسم العلوـ ، -دراسة حالة – الاتصال التسويقي في تحسين الخدمة المصرفية أىمية عليوش عبد ابؼالك ،1
. 7،ص2015الاقتصادية ،كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة بؿمد خيضر ، بسكرة ،
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 :كبقد نوع آخر من ابػدمات ابؼصرفية حيث يعتمد على عدة مؤشرات ىي

 كنتقسم إلذ:عرض سوق: 

 فيما إذا كانت ابػدمة ابؼصرفية تتميز بعرض أك لر.  

 فيما إذا كاف للخدمة ابؼصرفية دكر إسنادم .

 عندما تكوف ابػدمات مع مساندة السلعة ابؼادية ىنا دكر الساند مثل ابػدمات ابؼصرفية. 
 حيث تتنوع على أساس إما اعتمادىا على الأفراد كما تتنوع ابػدمات التي :عرض الخدمات وفقا للحاجات السوقية

 .تعتمد على الأفراد حسب أدائها من قبل العماؿ ابؼاىرين أك غتَ ماىرين من قبل المحتًفتُ
 حيث تطلب بعض ابػدمات حضور ابؼستهلك كي تؤدم ابػدمة بينما :مدى مشاركة المستفيدين في عملية إنتاج الخدمة

. لا تتطلب خدمات أخرل كجود زبائن

 إف ىذا التقسيم يثتَ مسألة تقييم ابػدمة ابؼصرفية من جهة نظر ابؼستهلك حيث إف ىذا : التقسيم وفقا لتقسيم الخدمة

 .التقييم بىتلف بتُ ابػدمات
 بسبب التداخل ك التنوع الذم تم استعراضو فإف مزيدا من الفهم لطبيعة ابػدمات بيكن أف يتبع ما يلي:تصنيفات أخرى: 

 حيت تتباين ابػدمات إذا كانت برقق حاجة شخصية أك حاجات الأعماؿ أك غتَبنا:من حيث نوع الحاجة  .

 أك من حيث ابؼلكية  ) الربحية ك لا ربحية )حيث بىتلف بؾهزك ابػدمات من أىدافهم :من حيث أىداف مجهزي الخدمات

 1.) عامة/ خاصة  )

 خصائص الخدمات المصرفية:المطلب الثالث

إف الإدراؾ ابعيد بػصائص ابػدمات بصفة عامة أك خصائص ابػدمة ابؼصرفية بشكل خاص من طرؼ عنصر الأفراد في 

كفي ما يلي تلخيص لأىم ابػصائص  (فن الإتقاف )ابؼؤسسة ابؼالية لأمر مهم جدا لكي يصبحوا متمكنتُ من تقدنً ابػدمة 

: ابػدمة ابؼصرفية

  من ابؼستحيل إنتاج ابػدمة مقدما كبززينها بغتُ يطلبها ابؼستهلك ، فابؼوظف :لا يمكن صنع الخدمة مقدما أو تخزينها 

كبقية عناصر إنتاج ابػدمة،  (ابؼواد ابػاـ )ابػدمة بدجرد إف يظهر ابؼستهلك أمامو ،كفي بغظات قليلة يبدأ في بذهيز  (يصنع)
                                                           

1
 .8مرجع سبق ذكره ، ص، -دراسة حالة – أهمٌة الاتصال التسوٌقً فً تحسٌن الخدمة المصرفٌة علٌوش عبد المالك ،
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كفي نفس اللحظات يتم إعداد ابػدمة بدا يناسب طلب ابؼستهلك ،كبالتالر فإف موظف ابؼصرؼ لا يعمل   في مصنع أماـ 

خط إنتاج مستمر ، إف ابؼصرؼ الذم قرر تعيتُ ىذا ابؼوظف في ىذا ابؼنصب قد كضعو في خط ابؼواجهة كعلى نقطة 

........  . ابغدكد للتعامل مع العملبء

  يقوـ ابؼوظف  بإنتاج كتقدنً خدمة كىي عبارة عن خبرة كمعايشة ،فو لا :لا يمكن للموظف إنتاج عينات من الخدمة

يستطيع أف ينتج عينات من ىذه ابػدمة لتَسلها إلذ ابؼستهلك  كبوصل منو على موافقة مسبقة عن جودة ىذه ابػدمة 

  قبل استعمالو بؽا كما انو لا يستطيع إف يوصل ىذه ابػدمة شفهيا فإف ابؼعايشة شيء أخر ، كمن غتَ ابؼتصور إرساؿ عينة

من نوعية ابػدمة للمستهلك قبل أف بوصل عليها حتُ  حضوره إلذ ابؼصرؼ ، كلأف كل مستهلك لو حساسيات الاستقباؿ 

ابػاصة بو بزتلف عن غتَه ، فإنو من العستَ توفتَ بموذج موحد يعلنو ابؼصرؼ لكي يرضي كل عملبئو ،كيفرض ذلك بطبيعة 

." ابغاؿ ضركرة الاىتماـ بكل مستهلك على حدا

 لأف ابػدمة بطبيعتها ليست شيئا ماديا ملموسا بيكن ابغكم مواصفاتو بدعايتَ مطلقة :التأكد من تقديم ما يطلبو المستهلك

كثابتة بتُ كل العملبء، فإف ابغكم النهائي على ما يقدمو موظف ابؼصرؼ سوؼ يرتبط بدا يطلبو كيتوقعو ابؼستهلك عن ىذه 

ابػدمة،ك ابغقيقة أف موظف الشباؾ في ابؼصرؼ لا يبيع خدمة ابغساب ابعارم بؼستهلك ابغساب ابعارم كلكنو يدير 

. بغظات ىامة من بذربة ابؼستهلك أثناء معايشتو للخدمات التي يتلقاىا من ابؼصرؼ

  يقوـ ابؼستهلك باستهلبؾ ابػدمات التي تقدـ إليو في نفس بغظة : الخدمات المصرفية تنتج وتستهلك فينفس الوقت

ابقازىا أك إنتاجها ، كبالتالر فابؼستهلك لا يستطيع إف يتداكؿ ىذه ابػدمة من طرؼ ثالث ككل ما يبقى للمستهلك ىو 

 1.سعادتو أك تعاستو من ابػدمة كالتي يصعب عليو حتى أف يعيد كصفها للآخرين بأكثر من شعوره بالسعادة أك التعاسة 

  بعض  ابؼنتجتُ لسلع معينة يضطركف إلذ سحب سلعهم من السوؽ بسبب : الخدمات غير قابلة للاستدعاء مرة أخرى

أخطاء فنية في إنتاجها ، أك أحيانا بسبب فسادىا أك عدـ صلبحيتها للبستهلبؾ الآدمي  ،أما ابػدمة ابؼصرفية التي تقدـ 

للمستهلك فلها طبيعة بـتلفة ذلك أنها غتَ قابلة للبستدعاء مرة أخرل بعد تقدبيها، كبدجرد أف تصنع ابػدمة كتقدـ 

للمستهلك فإنها تستهلك في التو كاللحظة ، كعادة لا يكوف ىناؾ فرصة لإضافة أية تعديلبت إليها أك سحب أم أجزاء 
 .منها
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كعلى موظف ابؼصرؼ أف يتذكر أنها بغظة كاحدة بشينة كغالية تلك تصنع فيها ابػدمة كيستهلكها ابؼستهلك ، كعليو أف 

يتأكد ليس فقط من أف ابػدمة مناسبة بل أيضا متفوقة في كل جوانبها بحيث لا يوجد بؾاؿ للئضافة إليها ، حيث أنو لا 

كقت لذلك بعد مركر تلك اللحظة الثمينة ، كإذا حدث كلظركؼ خارجة عن الإدارة أف ىبطت ابػدمة عن من مستول 
." توقعات ابؼستهلك ، فالتًضية كالاعتذار بنا البديل الوحيد ابؼتاح كإف كاف ىذا الاعتذار لا يضمن إصلبح ما تم لإفساده 

: كبيكن تلخيص خصائص خدمات ابؼصرفية في  النقاط التالية 

 ابػدمة ابؼصرفية تعتمد على العنصر البشرم بشكل كبتَ كخاصة ابؼكاتب الأمامية .

  ابػدمة ابؼصرفية مثلها مثل باقي ابػدمات تتميز بكونها غتَ قابلة للتخزين كإضافة إلذ ذلك ىي بزتلف عن بعض ابػدمات

. التي بيكن بززينها كجهد بشرم، بحيث ىي تنتج كتستهلك في كقت نفسو

  تكوف ملبئمة بؼا يطلبو ابؼستهلك كلا بيكن تقدنً مستول متدني منها .

  تنتج بدعايتَ قوية ككذا جودة مرتفعة لأنو لا بيكن تصحيح الابكرافات كالأخطاء إذا كقعت فعلى مؤسسة تكبد ابػسائر أك

 1.الأعباء ابؼتًتبة عن ذلك
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التسويق المصرفي : المبحث الثاني

قطاع ابؼصارؼ ىو بؾاؿ مفتوح أماـ بصيع من بيلك القدرة على تلبية حاجيات السوؽ كىذا يرفع من درجة التنافس بتُ 

ابؼؤسسات الناشطة في ىذا السوؽ ، الأمر الذم ألزـ ابؼصارؼ على تبتٍ بؾموعة من التدابتَ بؼواجهة ىذا الضغط ابؽائل من 

التنافس كالتوتر كالتي كانت عبارة عن التسويق ابؼطبق لإيصاؿ منتجات ابؼؤسسة بؼن يطلبها بشكل خدـ أىداؼ ابؼؤسسة 

 .  كيلبي حاجة الأفراد أفضل من ابؼنافستُ

ماىية التسويق المصرفي : المطلب الأول
ابؼؤسسات ابؼالية برتاج إلذ تسيتَ كتنسيق جهودىا للنجاح في الأسواؽ ابؼستهدفة كلا بيكنها برقيق ذلك إلا بالاعتماد على 

 .تسويق فعاؿ

تعريف التسويق المصرفي  :أولا

 عرفوWayer على أنو النشاط الذم ينطوم على برديد أكثر الأسواؽ ربحية في الوقت ابغاضر ك ابؼستقبل، كتقييم 

 1".ابغاجات ابغالية ك ابؼستقبلية للعملبء، فهو يتعلق بوضع أىداؼ ابؼصرؼ كتصميم البرامج اللبزمة لتحقيق تلك الأىداؼ

  يعرؼ التسويق ابؼصرفي على أنو التخطيط منظم كمتواصل كمتكامل لدراسة ابغاجات ابؼالية ابؼتغتَة التي تقدمها ابؼؤسسات

 2."ابؼصرفية لإشباع حاجات ابؼستفيدين من خلبؿ برامج فعالة

 في حتُ  عرفو(Badoc Michel ) حالة فكرية ابؽادفة إلذ توجيو بـتلف الوسائل كالإمكانات ابؼتاحة تلك :على أنو

 3.للمصرؼ لتقدنً خدمات تلبي حاجيات ابؼستهلك ك إرضائو 

كبعد التطرؽ للتعاريف السابقة بيكن القوؿ أف التسويق ابؼصرفي ىو بـتلف ابعهود التي تعمل لتجسيد أفكار ابؼنظمة عمليا ك 
. يتم ذلك من خلبؿ إتباع بؾموعة من ابػطوات ابؼتًابطة فيما بينها لضماف بقاح العملية التسويقية

 
                                                           

 .79 ، ص2005دار المحمدية العامة، ابعزائر ، التسويق المصرفي المدخل  التحليلي استراتيجي ، معراج ىورام ،1
 .67 ،ص 2008دار إثراء للنشر كالتوزيع ، الأردف ،الطبعة الأكلذ ، تسويق الخدمات المالية ، تامر البكرم ،أبضد الربضوني ، 2

 
3Michel Badoc، Marketing Management Pour les Sociétés Financière، Édition L'organisation ، 
Paris،1998،P 08. بتصرؼ  .  
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أىمية التسويق المصرفي  :ثانيا

إف ما تعايشو ابؼؤسسات ابؼصرفية في بيئتها بؼيزتها الديناميكية بالطبع يلزـ عليها استخداـ أدكات للتكيف مع ىذه التغتَات، 
: كمنو تتجلى أبنية التسويق ابؼصرفي في السوؽ ابؼالر، نذكر منها أبرز النقاط التالية

  التعرؼ على حاجات الزبائن من ابػدمات ابؼصرفية .

  الصمود بوجو ابؼنظمات ابؼصرفية الأخرل .

  ابغفاظ على ابغصة السوقية للمصرؼ .

  زيادة ابغصة السوقية .

 برديد السوؽ ابؼستهدؼ .

  دراسة كبرليل سوؽ ابػدمة ابؼصرفية .

  تقدنً خدمات مصرفية تتناسب مع حاجيات الزبائن .

  برديد ابؼزيج التًكبهي ابؼناسب .

  برديد الأساليب التوزيعية ابؼناسبة للزبائن .

:  إضافة إلذ ذلك توجد أيضا 

  ترشيد التكاليف من خلبؿ برديد أىداؼ ابؼؤسسة  ككذا ابؼيزانية ابؼطلوبة لتغطية التكاليف .

 زيادة الفرص التسويقية ك استغلببؽا بىدـ ابؼؤسسة مستقبلب .

  تنبأ بالطلب ابؼتوقع كبرديد  حجم الإنتاج ابؼطلوب للتغطية .

  الاعتماد على الكلمات ابؼنطوقة )يساعد على كسب ابؼزيد من ابؼؤثرين كابعماعات ابؼرجعية كمنو برستُ  بظعة ابؼؤسسة
 .1(كالتوصيات 
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مراحل تطور التسويق المصرفي  : المطلب الثاني 

: نلخص أىم ابؼراحل التي مر بها التسويق في الشكل الآتي

  أىم مراحل تطور التسويق المصرفي  (1-1)الشكل 

 

 

 

 

 

 

من إعداد الطالبتُ  :المصدر

: أىم بفيزات كل مرحلة

:  كبسيزت ىذه ابؼرحلة بدا يلي:المرحلة الأولى .1

  بركم ابؼصارؼ في السوؽ ككذا العرض .

 كل ما يتم إنتاجو يباع ، سوؽ غتَ مشبع .

  بؿدكدية أدكات التًكيج .

   1.ابعهود التسويقية مركزة على البيع 

: كامتازت بدا يلي : المرحلة الثانية .2
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  التوجه البٌعً

 الاهتمام بالعملاء

 التطوٌر والابتكار

الموقع فً السوق 

 والمٌزة التنافسٌة 

 التكامل الوظٌفً
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  الاىتماـ بالعملبء ككذا طلباتهم .

  التًكيز على مرحلة ما بعد التعامل .

  تكوين ابؼوظفتُ كتشكيل العائلبت الصغتَة في فرؽ العمل .

  خلق ابعو ابؼناسب لعرض ابػدمة ككذا لاستهلبكها من طرؼ ابؼستهلك .

 :كاشتهرت بالتالر:المرحلة الثالثة .3
 الابتكار كالإبداع ك التجديد في ابؼنتجات .

 طرح ابػدمات ابعديدة في الأسواؽ ابغالية كابؼستقبلية .

: كأىم ميزاتها:المرحلة الرابعة .4

  البحث عن التموقع  في الأسواؽ .

  اختيار القطاع السوقي المحدد كالتًكيز عليو .

  البحث عن ابؼيزة التنافسية .

: كمن أىم ميزاتها نذكر:المرحلة الخامسة .5

  التكامل الوظيفي ك الإدارم بتُ بـتلف مصالح ابؼصرؼ .

  الاعتماد على التخطيط العلمي للقياـ بدهاـ ابؼصرؼ .

  1توجيو ابؼوارد بكو الأىداؼ المحددة .

مراحل العملية التسويقية  : المطلب الثالث 

إف العملية التسويقية مثلها مثل باقي العمليات التي تقوـ بها ابؼؤسسة كلكنها تكتسي أبنية بالغة كتتطلب جهود مكثفة ك 

تعرؼ أنها بـتلف ابعهود ابؼنظمة ك ابؼنسقة فيما بينها  التي تقوـ بها ابؼؤسسة للكشف ك البحث عن حاجيات ك رغبات 
. الأفراد الغتَ مشبعة كبؿاكلة إبهاد حلوؿ بؽا ك ابؼتمثلة في خلق منتجات من شأنها تلبية ك إشباع رغبات ابؼستهلك

: ك فيما يلي نذكر خطوات العملية التسويقية

                                                           

.57-55صمرجع سبق ذكره، صتحلٌلٌة، –مدى تأثٌر التسوٌق المصرفً على سلوك المستهلك الجزائري مٌدانٌة بضيدم زقام ،
1
 



  الفصل الأول                                                                           تسويق الخذمات المصرفية

22 
 

ىي نقطة الانطلبؽ للعملية التسويقية حيث تعتبر مرحلة مصتَية لأف :فهم السوق ، و احتياجات و رغبات المستهلك  .1

بقاح باقي ابؼراحل اللبحقة مرتبط لنجاح ىاتو ابؼرحلة لأف ابؼسوؽ بوتاج في بدايتها بوتاج إلذ كافة ابؼعلومات التي تساعده 
 .على فهم رغبات ك احتياجات ابؼستهلك ، ككذلك الإبؼاـ بالسوؽ ابؼستهدؼ أك الذم تعمل بو ابؼنظمة 

إف أم ابكراؼ أك خلل في ىاتو ابؼرحلة قد ينعكس على فعالية العملية التسويقية برمتها لأنها ترتبط ارتباط مباشر بجميع 

العركض ابؼوجودة ، )ك الأكضاع ابؽيكلية للسوؽ  (حاجياتو،رغباتو،سلوكياتو الشرائية ابغالية كابؼستقبلية  )ظركؼ ابؼستهلك 

ك منها يتم تصميم الاستًاتيجيات التسويقية للبستجابة للمستهلك ،  (التغتَات ابغاصلة ، حصة ابؼنظمة في السوؽ 
. كالتكيف مع الأكضاع السوقية كفقا بؼوارد ابؼنظمة 

بعد فهم إدارة التسويق للمستهلك ،تصبح قادرة على تصميم إستًاتيجية تسويقية :تصميم إستراتيجية يقودىا المستهلك  .2

مركزة على ىؤلاء ابؼستهلكتُ ،ىدفها ابغصوؿ عليهم كسعي  كراء زيادة أعدادىم من خلبؿ إنتاج قيمة متميزة ك الاتصاؿ 

بهم ك إيصاؿ تلك القيمة بؽم بشكل أفضل من ابؼؤسسات ابؼنافسة في السوؽ ، ك من اجل أف تصمم ابؼنظمة إستًابذية 

 :تسويق فعالة على رجل التسويق الإجابة على سؤالتُ مهمتُ بنا
 (التجزئة ك الاستهداؼ)من ىم ابؼستهلكتُ الذين ستخدمهم ابؼنظمة ؟ .

 (القيمة ابؼقدمة)كيف بيكن للمنظمة خدمة ىؤلاء ابؼستهلكتُ بشكل أفضل ك متميز ؟ .

بعد برديد إستًاتيجية التسويق أم من ابؼستهلكتُ :إعداد برنامج تسويقي متكامل يقد القيمة العالية و المتميزة  .3

تستخدـ، ككيف ستنتج القيمة، يقوـ رجاؿ التسويق بتصميم برنامج تسويقي قدـ تلك القيمة للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ، 

البرنامج التسويقي عبر عن ابؼزيج التسويقي للمنظمة ابؼتمثل في في بؾموعة الأدكات التي تستخدمها ابؼنظمة في تنفيذ 

ك ىذه ابػطوة بسثل ابعزء التنفيذم بدا تم التخطيط لو في . (ابؼنتج ، السعر ، التوزيع ، التًكيج  )إستًاتيجياتها التسويقية 

 1.ابػطوة السابقة،كالتي تستعمل ابػطوتتُ السابقتتُ لضماف بقاحها
تقود أكؿ خطوات من عملية التسويق إف ىي بقحت كفقا بؼا تم :بناء علاقات مربحة،و العمل على إسعاد المستهلك .4

التخطيط لو، إلذ ابػطوة الرابعة من ىاتو العملية ابؼتمثلة في بسكتُ ابؼنظمة من بناء العلبقات القوية ك ابؼربحة مع ابؼستهلكتُ 

                                                           
1
مركاف صحراكم ، سلوؾ ابؼستهلك ،مقياس سلوؾ ابؼستهلك ، بؿاضرة ألقيت على طلبة السنة ثالثة تسويق ابػدمات علوـ بذارية بجامعة ابن خلدكف، تيارت  
 10.، ص2018،
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ابؼستهدفتُ بالبرنامج التسويقي ، ك يعد برقيق رضا ابؼستهلك عن التجربة الاستهلبكية عن طريق تقدنً القيمة ابؼرغوبة  ك 
. ابؼرضية لو ابػطوة الضركرية الأكلذ في مسار بناء العلبقات

: بهب على ابؼنظمة في ىذه ابؼرحلة التعرؼ على

 ؛ (ابؼستهلكتُ الأكثر ربحية  )ابؼستهلكتُ الذين بهب العلبقات معهم

  (التكتيكات كالاستًابذيات ابؼناسبة لذلك  )كيفية بناء العلبقات طويلة الأمد ك ابؼربحة .

إف ابػطوات السابقة تلخص في سعي ابؼنظمة إلذ بناء علبقات قوية مع :(القيمة)تحصيل العائد من المستهلكين  .5

ابؼستهلكتُ عن طريق إنتاج قيمة عالية ك بفيزة ك تسليمها بؽم ،ك تأتي ابؼرحلة الأختَة من العملية التسويقية لتعكس 

مقابل ابعهد ابؼبذكؿ من ابؼنظمة ، تتمثل ىذه القيمة في حجم ابؼبيعات ، ك  (عائد)استخلبص قيمة من ذات ابؼستهلكتُ 
. حصة من السوؽ ، ك الأرباح 

إنتاج قيمة بفيزة للمستهلك ينتج عنو مستور رضا عالر من ابؼستهلك الذم من ابؼرجح أف يستمر كلاءه للمنظمة ك عليو  إف

ك الشكل التالر يوضح خطوات 1،سيكرر نفس السلوؾ الشرائي في مرات عديدة ك ىو ما يعتٍ استمرار تدفق عوائد للمنظمة

  خطوات العملية التسويقية(2-1)الشكل العملية التسويقية 

 

 ، بؿاضرة ألقيت على طلبة السنة ثالثة تسويق ابػدمات علوـ بذارية بجامعة ابن خلدكف، سلوك المستهلك ،مقياس سلوك المستهلكمركاف صحراكم ، : ابؼصدر 

. 10،ص2018تيارت ،

                                                           
 10مركاف صحراكم ، سلوؾ ابؼستهلك ،مقياس سلوؾ ابؼستهلك، مرجع سبق ذكره، ص1
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المزيج التسويقي المصرفي  : المبحث الثالث

كل ابؼؤسسات تعتمد على بؾموعة من الأدكات كالعناصر للتمكن من تقدنً منتجاتها في السوؽ، كىذه ىي ما يعرؼ بابؼزيج 

التسويقي، كابؼصارؼ كباقي ابؼؤسسات تنشط في بيئة تنافسية بهب عليها التسلح بدزيج تسويقي مصرفي قوم بؼواجهة ابغرب 
. التي ىي بصدد خوضها

مفهوم المزيج التسويقي :المطلب الأول

 .معرفة ابؼؤسسة للبيئة ابؼرتبطة بها أم العناصر التي تستطيع التحكم بها ك ابؼتمثلة في ابؼزيج التسويقي

 تعريف المزيج التسويقي: أولا

ذلك ابؼصطلح الذم يستعمل لوصف الأدكات التسويقية التي يستخدمها : "مفهوـ ابؼزيج التسويقي عموما فهو يشتَ إلذ

مدير التسويق كضوابط لابزاذ القرارات حوؿ ىذه الأدكات ابؼختلفة من أجل خلق مواقع تنافسية كاضحة في السوؽ بؼنتجات 

أما  (Ennew and waite،2007،P 172)ابؼؤسسة كخدماتها، لتنسجم مع طبيعة إستًاتيجية التسويق الشاملة 

(Zollinger،1985،P 102) بؾموعة من الوسائل كالأدكات التسويقية التي يستخدمها رجل التسويق : "فتعرفو أنو

لتحقيق أىدافو، كعليو إبهاد ابؼزيج ابؼناسب كفقا بؼتطلبات السوؽ، كبحكم طبيعة تكوينو فإف ابؼزيج التسويقي لا يتخذ شكلب 
".  ثابتا كإبما يتغتَ كفقا لتغتَ معطيات السوؽ

العمليات كالفعاليات كافة التي : " ك بإسقاط ابؼفاىيم السابقة على المجاؿ ابؼصرفي يتضح أف ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي يشتَ إلذ

تستهدؼ توفتَ ابػدمات ابؼصرفية التي تلبي حاجات العملبء ابغالية كابؼستقبلية بالأسلوب الذم بوقق ابغد الأعلى من رضا 
 1".ىؤلاء العملبء كيعظم أرباح ابؼصرؼ

كمن خلبؿ التعاريف أعلبه نقدـ ابؼفهوـ الآتي للمزيج التسويقي بأنو بـتلف الأدكات التي تكوف برت سيطرة ابؼؤسسة لكي 
. تتمكن من مواجهة بـتلف التغتَات التي تطرأ على الأسواؽ 
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أسباب اختلاف المزيج التسويقي بين السلعة والخدمة :ثانيا

عند التحدث حوؿ أسباب اختلبؼ ابؼزيج التسويقي بتُ السلع كابػدمة بيكن أف يطوؿ الكلبـ دكف أف نتوصل إلذ أم 

فركؽ لأف كما ىو معركؼ ابؼزيج التسويقي عبارة عن أدكات ابؼؤسسة التي بسكنها من بؾابهة التغتَات التي قد بردث في بيئتها 

أك ابؼزيج التسويقي  (التقليدم)، لذا عند البحث عن أسباب الفركؽ بتُ ابؼزيج التسويقي للسلع  (ابػارجية)الديناميكية 

: بقد أنفسنا أماـ بؾموعة من أسباب كىي  (ابؼوسع)للخدمة 

 :لامادية الخدمة أدت إلى ظهور مجموعة صعاب وىي  .1
 مواجهة صعوبة في تقييم ابػدمات التنافسية .

  كجود مستويات عالية من ابؼخاطر ابؼدركة .

 التًكيز بشدة على ابؼعلومات الشخصية .
 ابزاذ السعر أساس لتقييم ابعودة .

: كلمجابهة صعاب أعلبه اعتمدت ابؼؤسسات ابػدمية بؾموعة من التدابتَ كىي 

 التقليل من تعقيد ابػدمة البساطة تأسر القلوب. 

 التًكيز على تبياف الدلائل ابؼادية. 

  (الكلمة ابؼنطوقة)تسهيل التوصية الشخصية. 

 التًكيز على جودة ابػدمة. 

 :عدم قابلية فصل الخدمة واىم صعاب المتعلقة بها  .2
  مشاركة ابؼستهلك في إنتاج ابػدمة. 

 الاشتًاؾ في استهلبؾ ابػدمة مع مستهلكتُ آخرين. 

 1.ابؼستهلك مضطر للبنتقاؿ إلذ نقطة إنتاج ابػدمة 

 : كابؼؤسسة براكؿ بذاكز ىذه العراقيل من خلبؿ

 بؿاكلة الفصل بتُ الإنتاج كالاستهلبؾ. 
                                                           

1
 مروان صحراوي ،خصائص الخدمات ،مقٌاس مدخل للخدمات ،محاضرة ألقٌت على طلبة سنة أولى ماستر  تسوٌق الخدمات علوم تجارٌة بجامعة ابن خلدون 

 . 2019، تٌارت ،
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 إدارة التفاعل بتُ ابؼستهلك كابؼنتج. 

 برستُ نظم تقدنً ابػدمة. 

 :قابلية التغيير وترتب عنها  .3
 الإنتاج ابغي كابؼباشر .

 غالبا لا توجد فرصة لتصحيح الأخطاء .

 تعتمد على ابؼدخلبت بشرية .
 احتماؿ صعوبة تصوير العملية .

: ابؼؤسسة تسعى لتفادم ىاتو حواجز عن طريق 

 التخفيف من ابؼخاطر ابؼدركة .

 بؿاكلة بذسيد صورة ذىنية للمنتج لدل ابؼستهلك .

 بناء علبقات بذارية ككدية مع ابؼستهلك .

 :قابلية التلف أوجدت أمام المؤسسة ما يلي  .4
  عدـ القدرة على بززين ابػدمة .

 تذبذب أبماط الإنتاج:. 
 َعدـ مركنة العرض على ابؼدل القصت .

: كتواجهها بتنفيذ مايلي

  إنتاج ابػدمة كقت الطلب .

 الاعتماد على الطوابتَ لتنظيم ستَكرة العمل أثناء الذركة .

 1.استغلبؿ الأمثل للقدرات ابؼتاحة 

 :عدم انتقال الملكية وينجلي عنها .5

                                                           
1
 .مركاف صحراكم ،خصائص ابػدمات ،مقياس مدخل للخدمات ، مرجع سبق ذكره 
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 بـاطر الفقداف كعدـ إشباع التاـ .

 شعور بالندـ كابغسرة .
  ابؼستهلك يبحث عن ثغرات للتعليق السلبي .

: كعلى ابؼؤسسة إتباع مايلي 

 السعي جاىدة لإبقاح التجربة دكف ابكرافات .

  تعويض ابؼستهلك في حالة حدكث أخطاء .
 توفتَ ابعو ابؼناسب لراحة ابؼستهلك .

( 4Ps)عناصر المزيج التسويقي المصرفي التقليدي :المطلب الثاني

إف ابؼصارؼ التجارية بزتلف فيما بينها ،إذ أف لكل منها مزيج تسويقي خاص تتميز بو ك ىذا ابؼزيج يتجدد ك يتنوع مع 

مركر  الزمن، بؽذا بقد ابؼؤسسات ابؼصرفة تقوـ بعمليات بذديد ك برديث  لكي يشمل ىذا ابؼزيج كل ما ىو جديد في 
 .السوؽ ابؼصرفية 

) ، التًكيج ( Price)، السعر (Product )كمنو ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي يتشكل من أربع عناصر أساسية ىي ابؼنتج 
Promotion) التوزيع ،( Place )كفي ما يلي الشرح ابؼفصل بؽاتو العناصر ، .

بىتلف ابؼنتج في ابؼصارؼ عن ابؼنتج في ابؼؤسسات الصناعية كالتجارية بأف ابؼنتج : "Productالمنتج أو الخدمة -1

 1. كبالتالر فإف إرضاء ابؼستهلك يتم بتأدية ابؼصرؼ للخدمة التي يتوقعها ابؼستهلك منوIntangibleابؼصرفي غتَ ملموس 

. كبهب أف تتجو سياسة التسويق بكو تقدنً ابػدمات التي تستجيب بغاجات السوؽ ك ذلك بطريقتتُ

                                                           
مذكرة ماستً منشورة، بزصص بسويل ميدانية ، –دراسة تحليلية :التسويق المصرفي وتحديات تكنولوجيا الإعلام والاتصال راضية نصر الله ،سارة بن ذيب ،  1

 18،ص2016مصرفي ، قسم العلوـ التجارية ،كلية العلوـ الاقتصادية التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة العربي التبسي ، تبسة ،
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 ىناؾ أسباب كثتَة دفعت ابؼصارؼ إلذ الاىتماـ بطرح خدمات جديدة، كما أف طرح خدمات : خلق خدمات جديدة

جديدة بهلب بالتالر إلذ ابؼصرؼ عملبء جدد، إف طرح خدمة جيدة يبدأ أكلا في برليل احتياجات العملبء، ك قدراتهم 

. ابؼالية
 تنويع ابػدمات القائمة أصلب .

بهب تكييف الشبكة ابؼصرفية بحيث تتوافق أكثر مع احتياجات العملبء، كبهب تنظيم الفركع بالشكل :Placeالمكان-2

: الذم يسمح بفعالية أكثر في تسويق خدمات ابؼصرؼ، كينطوم ابؼكاف على أمرين ىامتُ

 حيث يلزـ معرفة ما ىي العوامل المحددة لاختيار ابؼصرؼ من قبل العملبء، : توسيع شبكة الفروع

ك قد أكضحت دراسات عديدة أف العملبء يفضلوف التعامل مع ابؼصارؼ القريبة من أماكن عملهم أك سكنهم ، ك ىذا 

يعتٍ ضركرة توسيع شبكة الفركع لكي تغطي كافة ابؼناطق ، لكن ىذا التوسع في فتح الفركع كالوكالات كاف ك ما زاؿ مرتفع 
". الكلفة ،لذا بهب عند تفكتَ بفتح فركع جديدة دراسة كلفة ىذه الفركع ك مقارنتها مع ابؼردكد 

  أظهرت الدراسات الأختَة أف الأفراد ابؼتعاملتُ مع ابؼصارؼ لا يرغبوف في كجود حواجز ما بينهم ك :تحديث شبكة الفروع 

 1.بتُ موظفي ابؼصرؼ ك من ناحية أخرل يهتم العملبء ، بشكل ابػارجي ك الداخلي للفركع ك التصاميم ابعديدة 

 :المصرفيقنوات التوزيع 

قناة التوزيع ىي ذلك ابؼنفذ الذم يتخذه ابؼصرؼ لإيصاؿ ابؼنتج أك ابػدمة ابؼقدمة للمستهلك ك توجد تقسيمات لقنوات "
فإف أفضل تقسيم لقنوات توزيع ابػدمة ابؼصرفية ىو   (138:1999ابػضتَم ، )التوزيع فحسب 

تتمثل قنوات التوزيع التقليدية في ابؼباني ك فركعها ك مكاتبها، التي عن :المصرفقنوات التوزيع التقليدية أو فروع -1

 .طريقها يتم إيصاؿ ابػدمات ابؼصرفية من ابؼصرؼ إلذ الزبائن بكفاءة تامة

 

                                                           
1
 18،صهمرجع سبق ذكرميدانية، –دراسة تحليلية :التسويق المصرفي وتحديات تكنولوجيا الإعلام والاتصال راضية نصر الله ،سارة بن ذيب ،  



  الفصل الأول                                                                           تسويق الخذمات المصرفية

29 
 

: قنوات التوزيع الحديثة-2

: ظهرت في السنوات الأختَة منافذ توزيع جديدة للخدمات ابؼصرفية ك من ىذه القنوات ما يلي 

 ىو جهاز يوجد في أغلب الأحياف في الواجهات الأمامية ابؼصارؼ أك في الأماكن لمحتل أف يزكرىا ابؼستهلك :الصراف الآلي

كابؼراكز التجارية ك تستخدـ في ابؼناطق التي يصعب فيها افتتاح فركع للمصرؼ أك لاستخدامها في الأكقات التي يغلف فيها 

ابؼصرؼ أبوابو أك لتخفيف الأعباء عن فركع في الأعماؿ ابؼصرفية العادية كعمليات السحب ك الإيداع ك الصراؼ الآلر 

ATM ساعة باليوـ 24 يعمل بؼدة ". 
 أك ما يطاؽ عليو :نظام التحويل للأموال الكتروني(EFTS) حيث أصبح توزيع ابػدمات ابؼصرفية أكثر فاعلية بتطوير ىذا

ك يستخدـ لتزكيد  (EFTS)يشكل جزء من  (ATM)النظاـ ، بحيث بيكن انتقاؿ الأمواؿ الكتًكنيا ك أف الصراؼ الآلر 

  .1ابؼستهلك بابػدمة بأقصى سرعة بفكنة ، توفتَ الراحة ك القرب لو
  لقد ازداد مستخدمي ىذا الأسلوب بشكل كبتَ في الآكنة الأختَة ك لاسيما في الولايات ابؼتحدة ، ك قد : التسويق عن بعد

لوحظ بمو كاضح في كل من القركض ك الودائع بواسطة التسويق عن بعد كما ىي ابغاؿ في التسويق ابؼباشر ، استجابة 

للحملبت الإعلبنية بهذا ابػصوص ، ىذا فضلب عن أف التسويق عن بعد يكوف أكثر رخصا من فركع العمليات الكاملة ك 
 . ىو مفيد بشكل خاص لتلك ابؼصارؼ التي لا بسلك شبكة فركع كاسعة كمنافذ توزيعية

 لا بىتار ابؼستهلك ابػدمة فقط لنوعها ك ابظها التجارم بل لديو أيضا موقف بذاه سعرىا ك ىو ما  : Priceالسعر -3

يعكس أثره على تسويق ابػدمات ابؼصرفية ك لكن لأسباب عديدة فإف سياسة التسعتَ تلعب دكرا بؿددا بالنسبة للخدمات 

أسعار الفوائد ابؼدفوعة على )ابؼصرفية ، إذ أف ىناؾ عددا من ابػدمات ابؼصرفية التي يتم تسعتَىا من قبل السلطات النقدية 

. كمن ناحية أخرل تؤثر كلفة الأمواؿ ابؼقتًضة من قبل ابؼصارؼ على أسعار ابػدمات التي تقدمها  (الودائع كالقركض

ك في ضوء ىذه العوامل ابػارجة عن سيطرة ابؼصارؼ ك التي تؤثر على أسعار ابػدمات لديها فقد دفعها ذلك إلذ إعادة 

النظر في بعض ابػدمات المجانية التي كانت تقوـ بها ك ىذه ابػدمات لا تتعلق بقرارات السلطات النقدية ، ك عليو فإف 

: سياسة التسعتَ تتوقف على أمرين 

                                                           
1
 .47مرجع سبق ذكره ،صتحليلية، -أىمية الإبداع والابتكار في تعزيز  جودة الخدمات البنكية ميدانيةنوالة مرنً ، 
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  حيث تقدمت ابؼصارؼ في معرفة عناصر كلفتها كمقارنتها بالأسعار ك العمولات التي تتقاضاىا حيث : مردكد سعر ابػدمة

بهب أنو يكوف سعر ابػدمة متناسبا مع الكلفة ك في الوقت ذاتو ىناؾ خدمات بيكن أف تسعر بأقل من كلفتها شريطة أ، 

يكوف ىامش ابػدمات الأخرل يغطي الفارؽ ، ك بالتالر فإف كجود كلفة ثابتة يغتَ من العلبقة بتُ السعر ك الكمية ، فإذا 

." ابلفض سعر ابػدمة يأتي زيادة ابػدمات حتى يتم ضماف ربح ثابت 

  في كضع تنافسي يصعب على ابؼصرؼ أف يثبت سعر خدماتو بأعلى من أسعار بقية ابؼصارؼ ، ك بذدر : كضعية السوؽ

الإشارة إلذ أف كضع ابؼصرؼ ك قوتو ك امتداده ك بظعتو تؤثر في ىذا المجاؿ حيث لا تستطيع ابؼصارؼ الصغتَة أف ترغم 

ابؼصارؼ الكبتَة للئذعاف لضغوطاتها ك قبوؿ طلباتها ك ذلك نظرا لنشاطها المحدكد بفا بهعل ابؼنافسة بؿدكدة أيضا ك من 

ناحية أخرل بهب عدـ إغفاؿ علبقة ابؼستهلك مع ابؼصرؼ التي بذعل ابؼستهلك في بعض الأحياف أقل تأثرا بأسعار 
. ابػدمات طابؼا أنو راض عن طبيعة كنوعية ابػدمات ابؼقدمة لو 

ك تشمل بصيع النشاطات التي تتعلق بتعريف بخدمات ابؼصرؼ ك ذلك بتأكيد على نوعية : Promotionالترويج-4

ك لا يفوتنا ىنا .ك مزايا ابػدمات ابؼقدمة ىذا كبيكن للمصرؼ تركيج خدماتو ضمن مزيج تسويقي يتم التحدث عنو لاحقا

أف نؤكد على ضركرة التكامل ك التناسق بتُ بصيع ابعهود التسويقية ، لأف ابػدمة ابعيدة التي لا تلبي احتياجات العملبء ك لا 
 1."تتوافق مع توقعاتهم ك لا يتم توزيعها في ابؼكاف ك الزماف ابؼناسب فإنها لن ترل النور ك لن برقق أىداؼ ابؼصرؼ 

: مكونات المزيج الترويجي المصرفي 

يتكوف التًكيج ابؼصرفي من عدة عناصر كالتي يطلق عليها بؾتمعة بابؼزيج التًكبهي كىذه العناصر ىي الإعلبف البيع الشخصي، 

النشر، تنشيط ابؼبيعات، العلبقات العامة، إف ىذه العناصر لا تعتبر بديلة لبعضها البعض، بل يتم التنسيق فيما بينها لأجل 

 :برقيق ىدؼ ابؼصرؼ كسيتم التطرؽ بؽا فيما يلي

:  الإعلان . أ

كابػدمات كتركبهها لدل ابعمهور  ىو شكل من أشكاؿ الاتصاؿ غتَ الشخصية ابؼدفوعة الأجر لتقدنً الأفكار كالسلع"

 ."ابؼستهدؼ من خلبؿ كسائل إعلبف كسيطة كاسعة النطاؽ

                                                           
 95مرجع سبق ذكره ،صالمزيج التسويقي المصرفي، علبء فرحات طالب كآخركف ،1
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 أنواع الإعلان  :

 يعمل الإعلبف ابؼؤسسي على بناء اسم ابؼصرؼ على ابؼدل الطويل، لبناء انطباع جيد عن صورتو ك :الإعلان التأسيسي 

 .كذلك لتأثتَ في ابؼستهلك الذم يريد الأصناؼ الأفضل للخدمات ابؼطركحة 
 ىو إعلبف مشابو للئعلبف ابؼؤسسي ك يهدؼ إلذ بسييز اسم ابؼصرؼ كفي الوقت ذاتو يعلن عن خدمات :إعلان العامة 

 1."ابؼصرؼ ابؼختلفة ك يعزز علبمة عن أخرل

 وسائل الإعلان: 

 التلفزيوف، الصحف، المجلبت، اللبفتات ك اللبصقات، الإذاعة:وسائل تقليدية .

 ابؼتعلقة بالإنتًنت مثل البريد الإلكتًكني ك ابؼواقع الإلكتًكنية ك شبكات التواصل الاجتماعية ابؼختلفة :وسائل الحديثة 

 facebook.2مثل

:  البيع الشخصي. ب

أف البيع الشخصي بيثل اتصاؿ شخصي مباشر ك تفاكضي بتُ رجل البيع ك بتُ مستهلك أك أكثر  من  (Payne)يرل "
." الزبائن ابؼرتقبتُ من أجل إبساـ عملية التعامل

يعتبر البيع الشخصي من أبقح الوسائل التًكبهية ابؼستعملة في آخر مراحل الشراء ، ك برديدا عند بناء اختيارات لدل 
 3.ابؼستهلك، إقناعو ثم حثو على الشراء 

 خطوات البيع الشخصي  :

 البحث عن ابؼستهلك ابؼرتقب ك بؿاكلة تأىيلو ك جعلو قادرا على الشراء أك ابزاذ قرار الشراء ك ذلك من : الخطوة الأولى

 خلبؿ معرفة رغبتو ك قدرتو الشرائية ك السلطة التي يتمتع بها في ابزاذ قرارات الشراء
  بناء اتصاؿ ىادؼ مع ابؼستهلك ك المحافظة على العلبقات ابعيدة معو ، للوصوؿ إلذ بناء كلاء بؼنتجات : الخطوة الثانية

. ابؼؤسسة السلعية أك ابػدمية 

                                                           
. 17مرجع سبق ذكره ،ص ميدانية ، –دراسة تحليلية :التسويق المصرفي وتحديات تكنولوجيا الإعلام والاتصال راضية نصر الله ،سارة بن ذيب ، 1
  45 مرجع سبق ذكره ص، تحليلية-أىمية الإبداع والابتكار في تعزيز  جودة الخدمات البنكية ميدانيةنوالة مرنً ،2

3
 .306ص ، مرجع سبق ذكره ، التسويق المصرفي مدخل استراتيجي كمي تحليلي بؿمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف يوسف ، 
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  تتمثل في الأسلوب ابؼتبع من مندكب البيع في عرض ك تقدنً ابػدمة أك السلعة للمستهلك ، بأبقع طريقة :الخطوة الثالثة

. لتمكتُ ابؼستهلك من إشباع حاجاتو ك رغباتو من خلبؿ الإقداـ على شراء أك اقتناء الشيء الذم يعرضو مندكب البيع 

 تتمثل في كيفية التعامل مع استفسارات أك اعتًاضات أك أسئلة ابؼستهلك عن الشيء ابؼعركض: الخطوة الرابعة .

  تتمثل في النتيجة النهائية للعملية البيعية أم كيفية الوصوؿ إلذ القرار النهائي من قبل ابؼستهلك ك ىذا : الخطوة الخامسة

. ما يسمى باسم إقفاؿ العملية البيعية 

 تتمثل في ابؼتابعة للبستفادة من التجربة مع ابؼستهلك ك بؿاكلة تصحيح الابكرافات ابؼمكن حصوبؽا في : الخطوة النهائية

 ."ابؼستقبل

ىو ذلك ابعهد ابؼبذكؿ من طرؼ ابؼؤسسة في سعيها إما لتعريف بدنتجاتها أك زيادة حصتها السوقية، ك يتجلى :النشر. ج

 :جل أنشطة ىذا العنصر في توفتَ ابؼعلومة في الوقت كابؼكاف ابؼناسب ك يتضمن ما يلي

 بهب أف بستاز ىذه ابؼعلومات عند إصدارىا من طرؼ ابؼصرؼ بابؼصداقية كالوضوح ك تكوف عاكسة بغقيقة : المعلومات

. ابػدمات ابؼطركحة في السوؽ من طرؼ ابؼصرؼ

 ك يقتصر على جهود ك براعة رجل الإعلبـ ابؼعتمد من طرؼ ابؼؤسسة أك ابؼتحدث الإعلبمي بابظها، بحيث ىو :الإقناع

مفتاح كصوؿ ابؼعلومة إلذ مقصدىا الصحيح ك ىو الذم يوضح أبنية خدمات ابؼصرؼ في السوؽ ك يبتُ أىم الفركؽ التي 
 1. بستاز بها عن باقي ابؼنافسة

: العلاقات العامة. د

تعرؼ العلبقات العامة حسب معهد العلبقات العامة بأنها تلك ابعهود ابؼخططة كابؼقصودة لإبهاد التفاىم ك الثقة ك المحافظة 
. على التفاىم لبن ابؼصرؼ ك بصاىتَه

: تكمن مهاـ العلبقات العامة في التالية 

  ُبرديد ابؼسابنتُ الداخليتُ ك ابػارجيت

                                                           
 80 ،ص 2008الطبعة ابػامسة ، دار كائل للنشر كالتوزيع ،عماف ، الأردف، إدارة المبيعات و البيع الشخصي ،  بؿمد عبيدات ك آخركف ، 1

 



  الفصل الأول                                                                           تسويق الخذمات المصرفية

33 
 

  ؛(ابؼصرؼ  )تقييم بظعة ابؼؤسسة 

  ؛(ابؼصرؼ  )تدقيق ابؼسؤكلية الاجتماعية للمؤسسة 

  ؛خلق أنشطة لتحستُ صورة ابؼؤسسة 

  1 ؛(ابؼصرؼ )ابؼنع أك ابغد من الأضرار ابؼتعلقة بصورة ابؼؤسسة 

ىي عبارة عن بؾموعة متنوعة من الأنشطة قصتَة ابؼدل ذات طابع برفيزم لتشجيع أك شراء سلعة : تنشيط المبيعات . ج

يقصد بتنشيط ابؼبيعات كافة الأنشطة التًكبهية الأخرل بخلبؼ البيع الشخصي كالإعلبف كالنشر التي "كذلك أك خدمة ما ، ك
  : من شأنها حث ابؼستهلك كابؼوزع على طلب ابؼنتج كالتعامل بو ك ىناؾ عدة أساليب تستخدـ في تنشيط ابؼبيعات منها

 بزفيض الأسعار في حالة تذبذب الطلب على ابػدمات ابؼصرفية".  

 كتساىم ىذه الوسيلة بتعميق الثقة بتُ ابؼصرؼ ك الزبائن من خلبؿ قياـ ابؼصرؼ بتوزيع ابؽدايا التذكارية :  التذكاريةابؽدايا

 التي برمل اسم ابؼصرؼ أك شعاره

 كتعد كسيلة تستخدمها ابؼصارؼ لتًكيج خدماتها إذ يتم إجراء مسابقات بىصص بؽا جوائز ضخمة : ابؼسابقات كابغوافز
 2".تغرم الزبائن على التعامل مع ابؼصرؼ

 (Ps7)المزيج التسويقي الموسع : المطلب الثالث 

عن الإيفاء باحتياجات ابؼنظمات ابػدمية ، ك ذلك لعدة أسباب  (4P's)نظرا لعجز عناصر ابؼزيج التسويقي التقليدم 
ابؼزيج التسويقي فد تم تطويره أصلب للشركات الصناعية     :منها

   مارسي النشاطات التسويقية في قطاع ابػدمات بهدكف أف ابؼزيج التسويقي ابؼوركث لا يلبي معظم احتياجاتهم

  أبعاد ابؼزيج التسويقي التقليدم ضيقة بحيث لا تصلح بساما في تسويق ابػدمات إذ لا يتم الأخذ بعتُ الاعتبار
 3.العوامل ابؼتعلقة بدقدمي ابػدمة أك البيئة ابؼادية بـتلف

                                                           
1
 46، مرجع سبق ذكره صتحليلية-أىمية الإبداع والابتكار في تعزيز  جودة الخدمات البنكية ميدانيةنوالة مرنً ، 

 .97مرجع سبق ذكره، صتحليلية، –مدى تأثير التسويق المصرفي على سلوك المستهلك الجزائري ميدانية بضيدم زقام ،2
3
 84-82، مرجع سبق ذكره ص ص مجلة الجامعة العربية الأمريكية للبحوث ابو بكر خوالد ، 
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:  ك منو تم إضافة العناصر التالية 

 إف الدكر ابؼهم الذم يلعبو الأفراد في تسويق ابػدمات ابؼصرفية ىو ناجم عن ميزة التلبزمية في ابػدمة ، :الأفراد-5

فالعاملوف في ابؼؤسسات ابؼصرفية الذين يؤدكف دكرا إنتاجيا أك خدميا يعدكف عنصرا مهما في ابؼزيج التسويقي للخدمات 

 1.ابؼصرفية، لأف بقلخ العملية التسويقية مرتبط بتوفر ثقافة تسويقية  عالية ك راقية لدل العاملتُ في المحيط ابؼصرفي 

فعالية العملية التسويقية لا تكوف إلا بوجود فريق عامل مؤىل ك مدرب على التعامل مع الزبائن ك العمل على تلبية ك إشباع 
. حاجياتهم ك رغباتهم من خلبؿ سلوكياتهم ك طرؽ التعامل معهم لكسب كلائهم

ك منو نستخلص أنو بهب على إدارة ابؼصرؼ الاىتماـ لاختيارات العاملتُ ك تدريبهم ، برفيزىم ، مراقبتهم ابؼتواصلة ، أم 
." على ابؼؤسسات الاىتماـ بالتسويق الداخلي 

ك باعتبار الأفراد ىو العنصر الأكثر حساسية في بؾاؿ ابػدمات ابؼصرفة بحيث تعتمد عليو ابؼؤسسة بنسبة :تصنيفات الأفراد

كبتَة لإبقاح العملية التسويقية مع ابؼستهلك ك منو بيكننا تقدنً تصنيف للمورد البشرم الذم ينشط العملية من دخوؿ 
. ابؼستهلك من باب ابؼصرؼ إلذ غاية  خركجو منو 

  ابؼتصلوف(Contractors) : ىم عماؿ ابؼكاتب الأمامية

  ُالمحوريت(Modifiers) :   مثل موظف الاستقباؿ

 أصحاب النفوذ أك ابؼؤثرين(Influences) :  ىم الأشخاص ابؼسؤكليتُ عن تغتَ توجو ابؼستهلك بكو خدمات ابؼصرؼ
 (ىم الذين يصيغوف استًاتيجيات ابعذب ابػاصة بكل شربوة )

:  ك نوضح بفيزات كل صنف في ابعدكؿ الآتي2."ىم أصحاب ابؼكاتب ابػلفية أك جنود ابػفاء: (Isolateds)الانعزاليتُ 

 

                                                           
1
مذكرة ماستً ، منشورة ، بزصص علوـ بذارية، كلية العلوـ تحليلية–ميدانية  فعالية إدارة علاقات العملاء كمدخل لتسويق الخدمات البنكيةسامي شناتػي ، 

.  53 ،ص2012الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة بؿمد بوضياؼ، مسيلة ،
 

 .309- 308ص، ص مرجع سبق ذكره ،التسويق المصرفيتستَ العجارمة ، 2
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 مميزات أصناف عنصر الأفراد من إعداد الطالبين (1-1)الجدول رقم 

ابؼميزات الصنف 

ابؼتصلوف 
(Contractors )

اتصاؿ مباشر بابؼؤسسة  

أصحاب خبرة ككفاءة 

ملتزمتُ بتقدنً الأفضل للمستهلك 

         
( Modifiers)المحوريتُ

القدرة على التواصل ك الاتصاؿ الدائم مع الزبائن 

أصحاب حنكة ك ذكاء ليعرفوا ما بوتاجو ابؼستهلك  
 أصحاب النفوذ أك 

( Influences)ابؼؤثرين

قدرة قوية على الإقناع  

لديهم شعبية كبتَة ك يعتبركف كمرجع 

يقدموف ابػيار الأمثل بؼا بوتاجو ابؼستهلك 

 
         الانعزاليتُ 

(Isolateds  )

ليس بؽم اتصاؿ مباشر 

يقدموف الدعم من ابؼكاتب ابػلفية 

 

 من إعداد الطلبة: المصدر
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: Physicalévidenceالدليل المادي - 6

عرؼ الدليل ابؼادم على أنو البيئة ابؼادية للمصرؼ ك ابغيطة بالعاملتُ كالزبائن أثناء إنتاج ك تسليم ابػدمة مضافا إليها أية "

( . Payne، 1995:131)عناصر مادية ملموسة تستخدـ للبتصاؿ ك دعم ابػدمة 

ك على ىذا الأساس مكونات الدليل ابؼادم ابؼتوفرة سوؼ تؤثر في عملية ابغكم إصدار ابغكم من قبل الزبائن حوؿ ابؼصرؼ 

ك ابؼعدات التي  (الخ .....الأثاث ، اللوف ، الديكور ، الضوضاء )كيتضمن الدليل ابؼادم عناصر مثل البيئة ابؼادية . ابؼعتٍ 

ك أشياء ملموسة أخرل مثل أرقاـ  (الصراؼ الآلر، ك آلات العد، ك تدقيق النقد  )تسهل عملية تقدنً ابػدمة مثل 
 (.  319:2001أبضد، )حسابات الزبائن أك بطاقات الائتماف التي بسنحها ابؼصارؼ بؽم 

ك الدليل ابؼادم من أبرز العناصر التي بؽا تأثتَ في تسهيل عملية الإدراؾ بؼستهلك ابؼصرؼ حوؿ ابػدمة ابؼقدمة لو ، ك 
." كذلك تسهيل عملية ابػدمة ك خاصة في ابغملبت التًكبهية 

: أنواع الدليل المادي 

ىو الشيء ابؼلموس الذم يأتي من ابػدمة ك يؤكد كجودىا ك ابغصوؿ عليها ك من ابؼمكن :دليل المحيط السطحي .أ

امتلبكو إلا أف قيمتو كحده ليست ذات أبنية ، مثلب لا تعد دفاتر الشيكات ذات أبنية ك قيمة ما لد يكن ىناؾ رصيد 
 .يغطيها ك تكوف مدعومة من طرؼ ابؼصرؼ 

ىي الأشياء ابؼلموسة لتي لا بيكن للمستهلك امتلبكها أك ابغصوؿ عليها ك مع ذلك فربدا تكوف مهمة :الدليل الأساسي . ب

جدا في تأثتَاتها على قرار الشراء للخدمة ابؼصرفية ، كابؼظهر ابػارجي أك تصميم البناية فضلب عن الأثاث ك الديكورات ك 

 1.غتَىا ، حيث تشكل بدجملها تأثتَا على توجهات ابؼستهلك بؿو ابػدمة ابؼقدمة

إفّ الكيفية أك الطريقة التي يتممن خلببؽا تقدنً ابػدمات ابؼصرفية تعد بظة أساسية بالنسبة :عملية تقديم الخدمة- 7

للمصرؼ، فهي تضم تفاصيل في غاية الأبنية مثل البركتوكولات كالسياسات ابؼتبعة من قبل ىذه ابؼصارؼ لضماف تقدنً 
 :ابػدمة ابؼصرفية للمستفيد منها على أكمل كجو بفكن، كتتمثّل ىذه التفاصيل في 

                                                           
1
 .74 ، صمرجع سبق ذكره التسويق المصرفي مدحل استراتيجي كمي تحليلي ،بؿمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف يوسف ،  
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 مستول ابؼساعدة كابؼعلومات ابؼقدمة للعملبء، التي تساعدىم على ابزاذ القرارات ابؼناسبة 

 ُكياسة القائمتُ على تقدنً ابػدمات ابؼصرفية ابؼطلوبة، كقدرتهم على استلهاـ الثقّة كالائتماف من العملبء ابؼصرفيت. 

 درجة العناية بالعملبء كرعايتهم بشكل خاص، كالاىتماـ بدشاكلهم كالعمل على إبهاد حلوؿ بؽا بطرؽ إنسانية راقية.  

كما تشتمل ىذه العملية على نشاطات أخرل مثل تدفّق النشاطات كبركتوكولات أخرل، كحرية التصرؼ أك الاختيار 
 1."ابؼمنوحة للعاملتُ في ابؼصرؼ، ككيفية توجيو العملبء كحفزىم على ابؼشاركة في عملية ابغصوؿ على ابػدمة ابؼصرفية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 .103-102صص ، مرجع سبق ذكره  استراتيجي كمي تحليلي ،مدخلالتسويق المصرفي بؿمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف يوسف ،  
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: خلاصة الفصل 

بيتاز قطاع التعاملبت ابؼالية بكونو مرف كيعرؼ تقلبات عديدة كونو مرتبط بعدة بـاطر ىناؾ ابؼتعلقة بابؼستهلك كأخرل 

مرتبطة بابؼصرؼ كالدكلة ، كىنا بهب على كل الأطراؼ ابؼنطوية برت ظلو أف بستلك دراية بفتازة بكل ما ىو في علبقة مباشرة 

أك غتَ مباشرة بهذا المجاؿ ، كمن خلبؿ ىذه ابؼعرفة بيكن للمؤسسات ابؼالية تقدنً الأفضل  للسوؽ كمنو كسب الزبائن كزيادة 

ابغصة السوقية ككسب السمعة ابعيدة ، كتعطي للمستهلك قوة  ابؼفاضلة بتُ البديل الأمثل بتُ ابؼطركح أمامو كأيضا بسكنو 

من التفاكض بقوة كأربوية الأمر الذم ينقص من توتره كبـاكفو ككل ىذا عائد بالنتائج الإبهابية على ابؼؤسسة الأفضل بالنسبة 
.لو 



 

 
 

الفصل الثاني 

مدخل مفاىيمي 

 للولاء
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 :تمهيد
 مؤسسات قبل دخوبؽا إلذ أم سوؽ جديد أك حالر بهب عليها مراعاة بؾموعة تغتَات بيئية التي قد تؤثر على نسبة بقاح 

خططها التسويقية ، الأمر الذم يدفع ىذه ابؼؤسسات إلذ التسلح ابعيد بؼواجهة بـتلف التحديات التي قد تعرقل بذسيد 

أىدافها في أرض الواقع ، كىناؾ عدة أساليب تستخدمها ابؼؤسسة لضماف بقاحها كتكوف مركزة على ابؼستهلك ككيف لو أف 

يكوف ملك السوؽ كىذا أمر طبيعي في ظل كجود التنافس ابغاد في الأسواؽ سوآء كانت حالية أك جديدة ، كلكن ىنا 

تغامر ابؼؤسسة لكسب مستهلكها مهما كلفها ذلك لأف فقداف مستهلك كاحد يلحق خسارة لاحقة تقدر على الأقل 

د ابؼؤسسات خسائر مالية كبتَة حاليا كمستقبلب ، كىذا موضوع خطتَ جدا بفقداف بشاف زبائن آخرين ، الأمر الذم يك

تسعى ابؼؤسسات إلذ بذنبو كبيكنها ىذا إذا بسكنت من دراسة صحيحة بؼستهلكها التي تقودىا إلذ برصيل عوائد مضمونة 

 .تكوف كليدة الرضا ابؼنبثق عن العلبقة التي تبتٌ بتُ ابؼؤسسات كزبائنها

: كقمنا بعرض ىذا الفصل على شكل ثلبث مباحث كانت على التقدنً التالر

.  مدخل إلى إدارة علاقات الزبائن:الأوللمبحث ا

. ماىية الولاء: المبحث الثاني

. دراسة الولاء: المبحث الثالث
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 إدارة علاقات الزبائن  مدخل:الأولالمبحث 

كما ىو متداكؿ في عالد الأعماؿ تتعدد استًاتيجيات استقطاب الزبائن كلكل مؤسسة منهجها ابػاص كلكن أغلب 

ابؼنافستُ يعتمدكف على أسلوب كاحد كىذا راجع إلذ ما بوتويو في طريقة عملو كتنفيذه كبؼا لو من تأثتَات إبهابية على ستَ 

دارة علبقة الزبائن كبقد بعض الاقتصاديتُ يطلقوف عليو مصطلح فن إدارة علبقات بإابؼؤسسة كىذا الأسلوب ىو ما يعرؼ 

.   الزبائن 

نشأة إدارة علاقة الزبائن  : المطلب الأول

إدارة علبقات الزبائن كسابقتها من الأساليب  ابؼتبعة في جلب الزبائن لضماف استمرارية ابؼؤسسة إلا أف ىذا الأسلوب قد 

أخذ ابؼؤسسات إلذ منظور أخر جديد كالذم كاف مركزه الأساسي الاىتماـ بابؼستهلك بحيث أضحت عملية سؤاؿ 

. ابؼستهلك ماذا تريد أك كيف تريد أف يكوف منتجك  تسبق عملية الإنتاج 

النشأة والتطور : أولا

تعود نشأة إدارة علبقات الزبائن إلذ عصر ما قبل الثورة الصناعية ، بحيث كاف الفلبحتُ كابؼزارعتُ في اتصاؿ مباشر كدائم 

مع زبائنهم ، كفي القرف الثامن العشر كمع بركز الآلة كميكنة  الأعماؿ ركز اىتماـ أصحاب العمل على ابؼنتجات كخفض 

التكاليف الأمر الذم زاد من ابؼنافسة من خلبؿ إعداد أنظمة التشغيل الفعالة بحيث ناؿ التًكيز صوبو حسب نظر أصحاب 

القرارات ، كلكن ىذا تغتَ مع أكاخر القرف العشرين بحيث عرؼ مصطلح جديد في الأسواؽ ألا كىو اقتصاديات ابؼعرفة، 

ككاف من أسباب انتشاره احتداـ ابؼنافسة فمن التًكيز على الإنتاج توجهت الاىتمامات بكو ابؼستهلك كونو الطرؼ الأىم في 

العملية التبادلية  ، إذ ركزت جهودىا على كيف تصل إلذ ابؼستهلك ككيف تبتٍ علبقات معو كإقامة تفاعلبت قوية كذات 
  1.فائدة كيتم ىذا من خلبؿ ابؼستهلك يقوـ بتحديد حاجياتو كرغباتو كابؼؤسسة تقوـ بتلبيتها كفق تطلعاتو كحسب إمكانياتها

كمنو أصبح التفوؽ التنافسي مبتٍ على من يبلي أفضل من ابؼنافستُ مع مراعاة الأسعار ،كيكوف ىذا كليد الفهم ابعيد بؼا 

بوتاجو ابؼستهلك ،كىذا سيتوج ببناء علبقة بتُ الطرفتُ تعم بفائدة على كليهما كىنا بقد فكرة جديدة ألا كىي برويل 
                                                           

، مذكرة ماستً ، منشورة ، جامعة أـ البواقي ، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية -دراسة ميدانية–دور نظام ادارة علاقات الزبائن في زيادة ولائو كداد بوزيد ،1
. 4-3،ص ص 2015كعلوـ التسيتَ ، قسم علوـ بذارية ،أـ البواقي ،
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ابؼستهلك منصفتو كخصم الذ شريك للمؤسسة، كفي العقد الأختَ ظهرت القوة الأساسية لإدارة علبقات الزبائن من حيث 
.  تداخلها حتى في القرارات ابؼصتَية للمؤسسة بؼا بؽا من بقاعة

أسباب ظهور إدارة علاقة الزبائن  :ثانيا

إف ىذا النوع من السياسات لد يكن كليد الصدفة بل جاء لتستطيع ابؼؤسسات مواجهة بـتلف التحديات التي قد تواجها في 
: تعاملها مع زبائنها ، كمن ىذه الأسباب نذكر 

 أصبحت ابؼؤسسات لا تركز على : التحوؿ في الأعماؿ من التًكيز عل التسويق بابؼعاملبت إلذ التسويق بالعلبقات

البيع فقط بل تعدت النظرة التبادلية لتصل بها إلذ بعد أخر متمثل في بحث عن العلبقات كجعل ابؼستهلك شريك 

 .لا مشتًم

  سعت ابؼؤسسات إلذ برويل الزبائن إلذ مسابنتُ في الشركة ليس بأموابؽم فقط بل : النظرة للزبائن كأصوؿ للشركة

 .الخ.. حتى بانتماءاتهم كتعاطفهم 

 أصبح لدم ابؼؤسسة قاعدة بيانات متعلقة بزبائنها تعطي الأفضلية بؽا : التنظيم من ناحية ابؼعلومات كالتعاملبت

 .على غرار ابؼنافستُ لأنها تنقص من نسبة ابغتَة لدل ابؼشتًم

  تعطي للمؤسسة إمكانية التدارؾ ابؼسبق للببكرافات :استخداـ ابؼعلومات الإستباقية بدلا عن معلومات ردة الفعل

 .كتصحيحها قبل كقوعها بحيث تصبح تعرؼ ما يريده ابؼستهلك بشكل كاضح 

 يصبح بصع ك بززين ابؼعلومات سهل كسلس كذك فعالية أكثر عند : الاستفادة من التكنولوجيا لتعظيم قيمة ابؼعلومة

 .استخداـ التقنيات ابغديثة إما للجمع كالتخزين أك للتواصل

 تعطي مساكاة بتُ ما يقدمو ابؼستهلك من تضحيات للحصوؿ على منتجات ابؼؤسسة الأمر :موازنة القيمة التبادلية

 1.الذم ينقص من على كاىلو عدة خطوات سابقة بؼستهلكة التبادؿ

 الطاقم ابؼدرب كالمجهز بؼقابلة الزبائن خاصة في الصفوؼ الأمامية للمؤسسة اذ يعدكف : تطور التسويق الفردم

 .كاجهتها في سوؽ كتعريف بؽا بالنسبة للمستهلك

 
                                                           

1
 2018 رسالة ماجستٌر ، منشورة ، جامعة الخلٌل ، فلسطٌن ، ،-دراسة خالة –إدارة علاقات العملاء فً البنوك العاملة فً فلسطٌن رزان وائل نصر الدٌن ، 

 .بتصرف.18،ص 
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أدوات تنفيذ إدارة علاقات الزبائن  :ثالثا

لكي تنجح أم مؤسسة في تنفيذ بـططاتها التسويقية ابؼتعلقة بعلبقتها مع زبائنها ابغالتُ أك ابؼستقبليتُ بهب عليا أف بذهز 
: بؾموعة من أدكات لتحقق النتائج ابؼرجوة من تنفيذىا لإدارة علبقات الزبائن كىي كالأتي 

 كعند التطرؽ بؽذه النقطة يلخص القوؿ في التكنولوجيا التي بستلكها ابؼؤسسة : التطبيقات الآلية لقول البيع

 أف بستلك تقنيات تواكب ابغداثة كأيضا تسهل عمليات التجميع كالتخزين كىذا CRMالراغبة في تطبيق 

 .يتضمن البربؾيات، ابغماية، الأجهزة ابغديثة، الأطقم ابؼناسبة بؽذه العملية

 ابؼؤسسات التي تطبق ىذا النوع من سياسيات التعامل القريب بينها كبتُ زبائنها يلزمها توفتَ : مراكز الاتصاؿ

 .قنوات تواصل مباشرة كمستمرة

 بهب على ابؼؤسسة اختيار الأداة ابؼناسبة لتقوـ بأىم خطوة في ىذا التعامل ألا كىي عملية :  أداة التنقيب
. البحث عن ابؼعلومات كبهب التأكد من مصادرىا لأف ستًتبط بقرارات مصتَية

 ماىية إدارة علاقات الزبائن: المطلب الثاني

قبل أف تتخذ ابؼؤسسة أم قرار متعلق بزبائنها ككيفية جذبهم أك ابغفاظ عليهم بهب أف تكوف على دراية تامة بنتائج 
 .الأسلوب ابؼستخدـ سواء بجوانبو الإبهابية أك عكس ذلك 

بزتلف التعاريف ابؼتعلقة بإدارة علبقات الزبائن من حيث ابؼدارس ككجهات نظرات الركاد  تعريف إدارة علاقات الزبائن:أولا

 :كلكن يبقى جوىرىا الأساسي ابؼؤسسة كمستهلكها ككذا طرؽ الربط بينهما كفي ما يلي بؾموعة من التعريفات 

  بقد أف(EDELSTIEN)  َيعرؼ إدارة علبقات الزبائن على أنها بؾموعة من ثلبث مراحل تبتُ ست

 :عملية إدارة للعلبقة بتُ ابؼؤسسة ك مستهلكها كىي 

 مرحلة اكتساب ابؼستهلك. 

 مرحلة زيادة قيمة ابؼستهلك. 

 1.مرحلة الاحتفاظ بابؼستهلك 

                                                           
1
 .11-10، مرجع سبق ذكره، ص ص -دراسة مٌدانٌة–دور نظام إدارة علاقات الزبائن فً زٌادة ولائه ،وداد بوزٌد  
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 كل النشاطات ابؼوجهة للمعرفة كالتفهم ابغسن للزبائن كالتًكيز أيضا على العلبقة معهم :"كتعرؼ على أنها

من أجل تصميم العركض الفردية كالشخصية بؽم ،كمن أجل إدارة العلبقة بشكل جيد كالتعرؼ على 

 . 1"بـتلف أصناؼ الزبائن 

 أنها نظاـ جذب كاكتساب العملبء ابؼربحتُ كالاحتفاظ : "كفي تعريف أخر بؼفهوـ إدارة علبقات الزبائن على

بهم ، من خلبؿ برليل معلوماتهم  كفهم متطلباتهم ، عبر عملية طويلة الأجل تأخذ بعتُ الاعتبار التوفيق 

 " .   لتوطيد علبقات قوية مع العملبء ابؼربحتُ فقطاستًاتيجياتهابتُ الشركة ك

كمن خلبؿ التعاريف ابؼقدمة بيكن أف نقوؿ أف إدارة علبقات الزبائن ىي تلك الأنشطة ابؼتعلقة بابؼستهلك كالتي تهيئ البيئة 

ابؼلبئمة بتُ ابؼؤسسة كمستهلكها ، كيتجلى تركيز ىذه الأنشطة في جذب ابؼستهلك كزيادة قيمة ابؼستهلك ككذا ابغفاظ على 
. الزبائن ابؼربحتُ للمؤسسة لتشكيل رأبظاؿ مستهلكي للمؤسسة بوميها من الوقوع في الأزمات   

 أىمية إدارة علاقات الزبائن : ثانيا

أضحت إدارة علبقات الزبائن الآلية الأكثر فعالية كبقاح في عالد الأعماؿ بؼا بؽا من نتائج إبهابية على كل من ابؼؤسسة 
 :ابؼؤسسةكابؼستهلك ك في ما يلي تلخيص لأىم النقاط التي توضح أبنيتها في أنظمة 

  بذعل العلبقات شخصية مع ابؼستهلك بغض النظر عن ابؼوظف الذم يقوـ بخدمتو. 

 استخداـ البيانات ابؼتوفرة حوؿ الزبائن تتيح بؼتخذم القرارات تنسيق بضلبت تسويقية فعالة أكثر. 

 تساعد في زيادة ابؼبيعات ككذا الرفع من التنافسي البيعي للمؤسسة. 

 2.توفر إمكانية بيع منتجات تكميلية للمستهلك الذم يشتًم ابؼنتجات الأساسية 

 الفهم الأفضل للمستهلك ككذا توقع عمليات الشراء ابػاصة بو. 

: كبيكن إضافة بعض النقاط ابؼتعلقة بالأبنية كىي كالآتي 

 زيادة فرصة الاحتفاظ بابؼستهلك كبرقيق رضاه نتيجة منطقية لسرعة الاستجابة بغاجاتو. 

 بسييز ابؼستهلك ك التًكيز على من ىو أقدر على برقيق الأرباح أم بدكن أف بوقق عوائد كبتَة للمنظمة. 

 بزفيض تكاليف ابغملبت إلذ ابغد الأدنى ابؼمكن من خلبؿ الاعتماد على ابغملبت التسويقية. 
                                                           

 .89،ص 2011الأكلذ،عماف، التوزيع،الطبعة ك للنشر الراية ،دارتسويق الخدماتعاطف، الرحيم عبدأزىر 1
2
 14،صمرجع سبق ذكره، - دراسة ميدانية –إدارة علاقات  العملاء في البنوك العاملة في فلسطين رزاف كائل ناصر الدين ، 
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  بسكن ابؼنظمة من تقليل الأخطار المحتملة في علبقاتها مع ابؼستهلك كبرديد حاجاتو الدقيقة عبر قنوات الاتصاؿ

 .ابؼناسبة لو

  العلبقة التسويقية مع ابؼستهلك بسثل إدارة مهمة للتخطيط ابؼستقبلي بالاعتماد على برليل الأداء التسويقي المحققة
 1.ابؼستهلكللفتًة السابقة من خلبؿ قاعدة البيانات ابؼتاحة في معرفة 

أبعاد وخصائص إدارة علاقات الزبائن : المطلب الثالث

لكي برقق ابؼؤسسة أىدافا ابؼرجوة بهب عليها الإبؼاـ بكل النواحي ابؼتعلقة بطريقتها ابؼتعلقة في تعاملها مع زبائنها بحيث ىي 
 .التي بردد مصتَىا في السوؽ

الأبعاد : أولا

تعتمد إدارة علبقات الزبائن على التشغيل الآلر لستَكرة العمل كمنو بهب معرفة أىم جوانب ىذه العملية كىذا من خلبؿ 
: الاطلبع عل الأبعاد ابؼتعلقة بو كىي كالآتي 

تهتم إدارة علبقات ابؼستهلك بالتسويق كالإنتاج كتقدنً ابػدمة في ابؼؤسسة حيث :المجالات الوظيفية الثلاث " .1

بهب أف تدار نقاط الاتصاؿ بابؼستهلك لتوفتَ علبقة معززة معو،ك أف كل ىذه التفاعلبت بهب أف تدار من خلبؿ 

تكامل بؾموعة مشتًكة من العمليات القائمة على أساس التقنية ابؼتقدمة  ك التي تساعد على تقدنً كجهة نظر 

منسجمة ك متماسكة للمستهلك، إذ ستقود لتكامل عمليات الأنشطة التسويقية كالتنظيمية ابؼختلفة لتزكيد بخبرة 

ثابتة عن الزبائن بفا ستقود إلذ العائد على الاستثمار ابؼطلوب للمؤسسة،لذا ينبغي على ابؼؤسسة الاىتماـ ك التًكيز 

على ابؼبيعات ك التسويق ك ابػدمة لكونها ىي الأقطاب الثلبثة الوظيفية عند تقدنً إدارة علبقات ابؼستهلك،إذ 

يتصل ابؼستهلك بابؼؤسسة سواء قبل البيع أك أثناء البيع أك بعده كجزء من العلبقة ابؼستمرة التي تتطلب ابػدمة ك 

 .ابؼعلومات فضلب عن خيار ابؼشتًيات الإضافية الأخرل التي لربدا يقدـ عليها ابؼستهلك
تكامل تفاعلبت ابؼستهلك عبر ابؼؤسسة بووبؽا من مباني :مسؤولية خزن معلومات المستهلك والمشاركة بها  .2

مقسمة إلذ اتصالات بؼستهلك في بيئة تكوف فيها كل التفاعلبت ابؼنسقة ك ابؼنسجمة مع الزبائن من خلبؿ تكوين 
                                                           

 مذكرة ماستً، منشورة، جامعة العربي التبسي ، كلية العلوـ ،-دراسة ميدانية–أثر تكنولوجيا المعلومات على إدارة علاقات الزبائن شريف تبر ،زمولر بظية ،1
 .55 ،ص2016الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ، قسم علوـ التسيتَ ،تبسة ،
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كأف  (التسويق) مستودع معلومات ابؼستهلك،ك ينبغي أف يكوف مستودع معلومات ابؼستهلك ىذا في مركز ابؼبيعات

 .بودث بشك بؼستمر كفقا بؼتغتَات التي برصل على ابؼعلومات 
إف التحليل الكمي كالنوعي للوقت يعد مهما جدا لفكرة تطبيق إدارة علبقات :القدرات والأدوات التحليلية  .3

ابؼستهلك،كيتطلب التحليل ابؼعمق بكو ذلك معلومات فعلية كمتناسقة عن الزبائن ؾ نقطة بداية كل التطبيقات في 

بيئة ابؼؤسسة ك أف متخذك القرارات في ابؼؤسسة بهب أني طوركا ك يزيدكا في ىذه ابؼعرفة لصنع قرارات الأعماؿ 

يطلب التحليل الشامل من الزبائن من خلبؿ إشراكهم بالعديد من القرارات .الأكثر اطلبعا كذات التوقيت ابؼناسب

 اعن قياس مستول رضاىم كأف تكوف ابؼعلومات ، فضلالتنظيمية في برديد القيمة التي يسابنوف بها في ابؼؤسسة
 ."ذات العلبقة متوفرة بسهولة كجاىزة كتسمح بالتصور الذكي لسلوؾ الزبائن

 :كتم تلخيصها في النقاط التالية خصائص إدارة علاقات الزبائن : ثانيا 

  بصع كإدماج ابؼعلومات ابؼتعلقة بالزبائن. 

 استعماؿ برامج تسويقية مكرسة لتحليل البيانات. 

 تقسيم الزبائن حسب قيمتهم ابؼتوقعة. 

 التقسيم ابعزئي للسوؽ حسب حاجات كرغبات الزبائن. 

 إنشاء القيمة للمستهلك من خلبؿ عمليات الإدارة. 

 الطويل ابؼدل على ذلك يكوف ك ابؼنتقتُ بالزبائن الاحتفاظ إلذ ابؼستهلك مع العلبقة منظور يهدؼ. 
 1.الانتقاؿ من إدارة بؿفظة ابؼنتجات إلذ إدارة بؿفظة الزبائن 

 

 

 

 

                                                           
 .7، مرجع سبق ذكره، ص -دراسة مٌدانٌة–دور نظام ادارة علاقات الزبائن فً زٌادة ولائه ،وداد بوزٌد 1
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الولاء  ماىية : المبحث الثاني

إف تعدد الاختيارات في السوؽ من منتجات كأبظاء بذارية ككذا الأسعار،جعل من عملية جذب ابؼستهلك مرحلة صعبة 

جدا،كىنا يظهر تساؤؿ كيف يتم جذب الزبائن ككذا توجيههم بكو منتجات كخدمات ابؼؤسسة الراغبة بطبعها في البقاء 

كالنمو كالتميز في السوؽ ابغالر أك ابعديد كىذا يتجسد من خلبؿ بؿاكلتها تقدنً الأحسن كالأفضل في السوؽ من أجل 

 .ابغفاظ عليهم

تعريف الولاء : المطلب الأول

رغم كثرة كتعدد كجهات النظر ككذا الابذاىات حوؿ الولاء ،إلا أف بؾمل تعاريف تصب في معتٌ كاحد ، بحيث بيكن 

 كليد بذارب ناجحة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها ، بفا فتلخيص الولاء بأنو ذلك الانطباع ابؼغركس في عقل ابؼستهلك كالذم يكو

بىلق لدل ىذا الأختَ نوع من الارتباط بابؼؤسسة كمنتجاتها بل يتعدل ذلك ليصبح ىو مسوؽ للمؤسسة أك عنصر للدفاع 
. عنها في الأسواؽ

 :تم التطرؽ إلذ عدة تعاريف لنتمكن من تقدنً الشكل الصحيح بؽذا ابؼفهوـ

 مقياس ابؼستهلك كرغبتو بابؼشاركة التبادلية بأنشطة ابؼؤسسة ، كمثل : عرفوا الولاء على أنو (كوتلر كأخركف )بقد أف

ىذا ابؼستهلك بيتلك التزاما قويا في ضوء بذربتو السابقة مع ابؼؤسسة منتجاتها ،خدماتها ، كعلبمتها التجارية بدا 

 .بوقق ميزة للمؤسسة على منافسيها

  كبقد أف(Reichheld.f)إف الولاء ك الالتزاـ جزآف من نفس :أعطى بعدا آخر للولاء من خلبؿ تعريفو لو

كأنهما ابؼادة ابؼثبتة للبحتفاظ بالتسليم الناجح .المجموعة ، فالولاء ينشأ من اعتقادات الزبائن ،كىو ربح طويل الأجل 

 1."للزبائن

                                                           
 ابؼنظمات ،علوـ التسيتَ ، كلية العلوـ كإدارة، منشورة ، بزصص اقتصاد تطبيقي ميدانية –دور التسويق بالعلاقات في ولاء الزبائن  دراسة تحليلية بقاح بىلف ، 1

 .84  ،ص2018، باتنة ،1الاقتصادية كالتجارية ،كعلوـ التسيتَ ،جامعة باتنة 
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  ابؼستهلك الذم يشتًم نفس العلبمة عدة مرات: "على أنو(ابؼسوؽ)الولاء في كتابو " كريستياف ماشوف"عرؼ 

كبشكل متتالر كمنو بيكن برديد كقياس الولاء بطريقة عملية مفادىا أف ابؼستهلك إذا قاـ بالشراء ثلبث مرات أك 

 ."أربع مرات نفس العلبمة بشكل متتالر كيكوف اعتقاده إبهابي ابذاه ىذه العلبمة

   مفضل لديو كرعايتو  (سلعة أك خدمة)التزاـ عميق من جانب ابؼستهلك  بإعادة شراء ابؼنتج : "كتم تعريفو على أنو

كقيامو بالتوصية الآخرين بالشراء مع عدـ كجود أم نوايا  (بكو الكلمات ابؼنطوقة)من خلبؿ ابزاذ مواقف إبهابية 

بالتحوؿ إلذ الأصناؼ أخرل في حالة تعرضو لأم بضلة تركبهية تستهدؼ إثنائو عن التعامل مع ابؼنظمة  ابغالية 

 1."كالتحوؿ إلذ منظمة أخرل

  مقياس لدرجة معاكدة الشراء من علبمة معينة من قبل ابؼستهلك :الولاء بأنو  (2005بقم ،)عرؼ. 

  كلاء ابؼستهلك الركن الأساسي لنجاح أم منظمة كالتكامل مع باقي العناصر :على أنو(2004جلبب،  )عرفو

الأخرل حيث تعد عملية الاحتفاظ بابؼستهلك من القضايا الصعبة جدا بسبب التغتَات ابػاصة بسيكولوجية 

 2."يستخدـ الولاء للئشارة إلذ تفضيل الزبائن لشراء منتج ابؼنظمة دكف سواىا.كسلوؾ الزبائن

: بعض التعاريف الأخرل ابؼتعلقة بالولاء

  عرفو( Evian and al K ،( 2006ببساطة )ابؼيوؿ بكو إعادة شراء علبمة معينة، يظهر كظاىرة سلوكية : بأنو

أم مقدار العاطفة )ككظاىرة ابذاىية  (عندما تكوف نسبة اختيار ابؼستهلك للعلبمة أكبر من العلبمات الأخرل 

 .(الإبهابية التي بيتلكها ابؼستهلك بكو العلبمة كالتي بيكن أف تظهر سلوكيا إذا توفرت فرصة الشراء

  عرفو(Oliver)التزاـ عميق لإعادة الشراء أك إعادة التعامل مع ابؼنتج أك ابػدمة ابؼفضلة في ابؼستقبل : على أنو

 3."على الرغم من التأثتَات الظرفية كابعهود التسويقية التي بإمكانها التسبب في تغيتَ السلوؾ

  من خلبؿ التعاريف ابؼقدمة توصلنا إلذ أف الولاء ىو ذلك الشعور بالانتماء للمؤسسة ك ما تقدمو في السوؽ ك

يكوف كناتج  عن علبقة الثقة التي تبتٌ بتُ ابؼؤسسة ك ابؼستهلك من خلبؿ بـتلف التعاملبت التي كقعت بينهما أك 

                                                           
كعلوـ   ،  منشورة ،بزصص تسويق ابػدمات ،علوـ التجارية كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية تطبيقية-تأثير جودة المنتج على ولاء المستهلك تحليلية كماؿ رزاؽ زكازم ، سامية حاجي ،1

 .18،ص2018التسيتَ ،جامعة العربي التبسي ، تبسة ،
،ص 2009 ، الأردف،الطبعة الأكلذ،مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيع ،عماف ،إدارة علاقات الزبائن يوسف حجيم سلطاف الطائي ،ىاشم فوزم دباس العبادم ،2

251. 
 .1،2012،العدد39، بؾلة دراسات ،العلوـ الإدارية  ،المجلد "أثر جودة ابػدمة ابؼصرفية في كلاء الزبائن للبنو الأردنية" فاطمة بؿمد حلوز ، ىاني حامد الضمور ،3
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باعتبار ما سيحدث مستقبلب ، ك كلاء ابؼستهلك بحد ذاتو يعتبر عائد للمؤسسة ك دليل على بقاح البرامج 
  .التسويقية

 .أنواع ولاء المستهلك: المطلب الثاني

كلمة الولاء ىي مصطلح الأكثر تداكلا في الأسواؽ ابغديثة بحيث تسعى ابؼؤسسات إلذ كسبو مهما كلفها ذلك كمنو 

كلتسهيل عملية بناء الولاء قاـ بعض ابؼفكرين بتقدنً تقسيمات للولاء ك لقد اختلف أىل الاختصاص في تقدنً تقسيمات 
:  أنواع الولاء كالتالر " أبضد علي سليماف"لأنواع ك أشكاؿ كلاء ابؼستهلك للمؤسسة ،حيث يرل الكاتب 

كلاء ابؼستهلك للعلبمة التجارية يعتٍ أنها برقق لو توقعاتو، كتشعره بالارتياح كاطمئناف عند :الولاء للعلامة التجارية.1

اقتنائها، بفا يدفعو إلذ عزمو على مواصلة شراءىا مستقبلب، كما أف صورة ىذه العلبمة قوية في ذىنو كبسثل لو قيمة كبتَة، 

كعادة ما يرتبط بقاء ابؼستهلك على نفس العلبمة لتجنب ابؼخاطر التي قد تنجم عن الاستهلبؾ، فكثتَ من الزبائن يطالبوف 

دائما بتدخل ابؼؤسسة لطمأنتهم كىذا ما يفسر أف الولاء للعلبمة التجارية بيثل ضماف حقيقي بؼستهلك كعادة ما يكوف 

 .ابؼستهلك شديد الولاء لعلبمة معينة قد اعتاد على شراءىا من بؿاؿ معتُ أم يكوف صاحب كلاء للمحل بذارم

كلاء ابؼستهلك لمحل بذارم معتُ ىو ميلو لارتياد احد المحلبت التجارية بصفة مستمرة، كذكر :الولاء للمحل التجاري.1

سابقا باف ابؼستهلك صاحب الولاء لعلبمة بذارية معينة يقود في أحياف كثتَة إلذ  الولاء للمحل التجارم الذم اعتاد شراء 

ىذه العلبمة منو، كقد يبقى الولاء للمحل التجارم مدة طويلة بسبب الصورة الذىنية التي يعكسها كالتي تتفق مع الصورة 

، كتنشأ الصورة الذىنية للمحاؿ بسبب خواصو ابؼادية كمعاملة صاحبو كىيئتو فكلما كاف ماىرا 1ابؼكونة في ذىن ابؼستهلك

في جذب الزبائن كلما زاد من كلائهم ، إلذ أف تنوع قنوات التوزيع ككبرىا خاصة عندما يتعلق الأمر بالسلع الاستهلبكية، 

بهعل الولاء للمحل التجارم أمارا معقدا، بؽذا تتطلب قنوات التوزيع ابؼتواجدة في السوؽ تقسيم للمهاـ كتسيتَىا بتُ 

ابؼتعاملتُ، كعلى ابؼؤسسة إف برصي بطريقة جيدة كفعالة ابؼوزعتُ بؼنتجاتها ككسطائها كنقاط بيعها حتى تتمكن من مراقبتهم 

الخ، كل ىذا لزيادة كلاء ابؼستهلك للمحل ...، كتقوـ باستعماؿ بضلبت تركبهية في نقاط البيع كتقدنً عركض إضافية، ىدايا
 .التجارم الذم تعرض فيو ابؼؤسسة منتجاتها أك علبمتها التجارية

                                                           
أطركحة دكتورة منشورة، إدارة أعماؿ ، قسم ،تحليلية- دراسة ميدانية: إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال بن بضو بقاة ،1

 151 ـ ، ص 2016 كعلوـ التسيتَ ، جامعة أبوبكر بلقايد ، تلمساف ،التجاريةعلوـ التسيتَ ، كلية العلوـ الاقتصادية ك 
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: أصناؼ أخرل مثل" Pierre MORGAT "كذلك قدـ لنا ابؼفكر الفرنسي 

 ابؼرتبط ببعض العلبمات التجارية ابؼعركفة كالقدبية يكوف بؽا دكر في ربط ابؼستهلك بؼدة طويلة :الولاء بالتقليد 

 .كبيكن انتقاؿ ىذا الرابط من جيل إلذ آخر كولاء عائلة لعلبمة قهوة معينة كانت تستعملها العائلة الأـ
 ينشأ من تعود ابؼستهلك على اقتناء علبمة معينة، كىذا النوع من الولاء يكوف عند ابؼستهلك ابػامل :الولاء بالعادة

. الذم لا يبحث عن عركض أخرل

 يتأثر ابؼستهلك بعلبمة بذارية بسب العوامل الثقافية، كالدين، العادات كالتقاليد، التاريخ التي :الولاء كرد فعل ثقافي

 .ينتمي إليها ىذا ابؼستهلك
 ينشأ من ارتباط ابؼستهلك بعلبمة معينة تذكره بحادث أك شخص مهم في حياتو، مثل موسيقى، : الولاء بالعاطفة

الخ ...رائحة معينة لعلبمة معينة مثل صابوف، العطور

 بحيث يبقى ابؼستهلك كفيا بؼنتج معتُ كيطيل فيو طابؼا أف تكلفة الانتقاؿ :الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير

 إلذ منتج آخر لا تتناسب مع إمكانياتو 
 في كثتَ من الأحياف يبقى الزبائن على نفس العلبمة التجارية بذنبا للمخاطر التي :الولاء من أجل تجنب المخاطر

 1.بيكن بردت من اقتناء علبمة جديدة، فاغلب الزبائن الذين يتمسكوف بابؼنتج القدنً أقل برمل للمخاطر

 أىمية الولاء : المطلب الثالث

الولاء كغتَه من ابؼتغتَات التي بؽا تأثتَ كبتَ في الأعماؿ بنسبة للمؤسسات الناشطة في القطاع ،كبيكن تلخيص أبنية حسب 
 :من خلبؿ تقدبيها كالتالر   (كيف تسيطر على الأسواؽ)في كتابو " عبد السلبـ أبو قحف"ما قدمو ابؼفكر 

 ابؼؤسسات تستخدـ إستًاتيجية ابغفاظ على زبائنها بدؿ : تخفيض التكلفة ،ترشيدىا ،الكفاءة التكاليفية

 تكلفة ابغصوؿ على 1/5إستًاتيجية ابغصوؿ على زبائن جدد ،بحيث أف ابغفاظ على ابؼستهلك يكلف ابؼؤسسة 

مستهلك جديد ،كإف ىذا التوجو بابؼستهلك كالتًكيز على بناء العلبقات التفاعلية طويلة الأمد ، بفا بينح للمؤسسة 

 .عدة فرص لتحقيق الأرباح ،ككذا زيادة احتمالية تكرار الشراء كمنو رفع كفاءة التكاليف سنة بعد أخرل 

                                                           
 152، ص مرجع سبق ذكره،تحليلية- دراسة ميدانية: إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال بن بضو بقاة ،1
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 كىذا يتم من خلبؿ بضاية منتجات ابؼؤسسة من التلبعب بها أك تشويو صورتها في  : حماية المؤسسة من الأزمات

السوؽ ، فإف ابؼستهلك ذك الولاء يكوف ىو أكؿ مدافع عن مؤسسة في السوؽ كيكوف مصدر للمعلومات في حالة 

اللعب الغتَ النظيف من طرؼ ابؼنافستُ ،كىذا ابؼستهلك لا يتًؾ مؤسستو حتى كلو كانت بسر بأزمات خانقة فإنو 

 .أكؿ من بيد يد العوف بؽا

  إف عبارة من الفم إلذ الأذف ىي ملخص ىذه النقطة ، من خلببؽا : انتشار الحديث الإيجابي عن المؤسسة

تتمكن ابؼؤسسة من كسب زبائن جدد دكف عناء البحث عنهم أك بزصيص ميزانية بؽم ،لاف مستهلك ذك كلاء ىو 

أحد الأساليب التًكبهية المجانية بطبيعة ابغاؿ ىو سيتحدث عن إبهابيات ابؼؤسسة كمنتجاتها أماـ عدد لا بأس بو 

 .من الزبائن المحتملتُ للمؤسسة

  إذا ما حاكؿ منافس ما جذب مستهلك : الوصول إلى الأداء المرتفع أو السعر المنخفض ،أو كلاىما معا

 1.ابؼؤسسة فعليو إما أف يقدـ سعر أقل بكثتَ عن ابؼؤسسة أك يوفر أداء مرتفع جدا عن ابؼؤسسة ،أك كلببنا 

  إف رضا ابؼستهلك ك كلائو للمؤسسة بهعلها يفضلها لتلبية حاجياتو :  شراء كل الاحتياجات من المؤسسة

 .كمتطلباتو من مكاف كاحد كىذا في حاؿ أف ابؼؤسسة تقدـ سلة من ابؼنتجات في أسواقها

 أف كلاء ابؼستهلك بهعل منو شريك للمؤسسة كيكوف :ابتكار منتجات جديدة وتطوير المنتجات الموجودة

. 2صاحب قرار من خلبؿ مقتًحاتو أك شكاكيو ،كحتى طلباتو ابػاصة من أجل تطوير ابؼنتجات

ك نظرا للدكر الذم يلعبو الولاء في بقاعة التسويق ، كالذم على أساسو تبتٌ معظم ابػطط ك الاستًاتيجيات التسويقية 

 Anderson and)لتوضيح أبنية الولاء كقاـ  (Duffy)، 2000للمؤسسة كمن ىذه النقطة اجتهد ابؼفكرين
Sullivan،1993)بتوضيحها أكثر ليقدـ لنا ىذه الأبنية على شاكلة بؾالات كىي كالآتي :

 : كذلك بناءا علىزيادة العوائد:أولا

  إف خلق عركض جديرة بثقة ابؼستهلك ، كبتاء علبقة معو يدفع بو إلذ زيادة : زيادة العوائد من خلبؿ زيادة الإنفاؽ

  .مشتًياتو من عركض ابؼؤسسة كمنو ارتفاع نسبة بؿفظة الزبائن لدل ىذه الأختَة، بفا يؤدم إلذ تقوية العلبقة بينهما

                                                           
1
 .86 85 ،ص ص  مرجع سبق ذكره،تحليلية- دراسة ميدانية: إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال بن بضو بقاة ، 

 
 86 85، مرجع سبق ذكره،ص ص ولاء الزبائندور التسويق بالعلاقات في بقاح بىلف ،     2
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  عند تولد الولاء لدل ابؼستهلك فإنو يصبح على استعداد لدفع : زيادة العوائد من خلبؿ الرغبة بدفع علبكة سعريو

 .بشن أعلى مقابل شراء أك ابغصوؿ على منتج بقيمة أعلى

 لأف ابؼستهلك ذك الولاء لو دكرة حياة أطوؿ في   تعاملبتو مع ابؼؤسسة، كيغطي :الاحتفاظ بالزبائن يزيد من العوائد

من أرباح ابؼؤسسة مستقبلب بؿققة من خلبؿ نسبة %  80مشاكل انسحاب الزبائن الغتَ دائمتُ، بحث أف 

 (ىذا توصل إليو 5Duffy) %، 2000احتفاظها بزبائنها ابؼقدرة ب 

 : كذلك بناءا علىأسلوب لتخفيض التكاليف:ثانيا

  تقل نسبة فقداف الزبائن ،كالذم يزيد من نسبة ابؼبيعات ،كما أف نية البقاء لدل الزبائن : بزفيض كلف الاحتفاظ

 .تكوف قوية كمنو إنقاص البرامج التًكبهية ككذا ميزانياتها 

  لأف ابؼستهلك صاحب الولاء ىو دعاية للمؤسسة كأكؿ جهد تركبهي للمؤسسة :ابلفاض كلف اكتساب زبائن جدد

 .كيكوف كمرجع أكلر بعماعاتو بفا يعود بالفائدة على ابؼؤسسة بزيادة حصتها السوقية بأقل التكاليف إف لد تكن بؾانية 

  ابؼستهلك ابؼوالر ىو شريك للمؤسسة من خلبؿ اقتًاحاتو على مؤسسة كتقدنً أفكار :بزفيض كلف بحوث السوؽ

.                       خلبقة للمؤسسة ككذا تطوير منتجاتها

 عندما تتزاحم ابػيارات أماـ ابؼستهلك،فانو يتذكر كلائو للمنظمة ،خصوصا يشكل التمكين  خيارا استراتيجيا: ثالثا 

كبذلك تكوف العملية قائمة على إدراؾ . عندما يتحصل على قيمة مدركة أفضل من ابؼقدمة  من طرؼ ابؼنافستُ 

ك الزبائن ىنا أكثر احتمالا لإدامة العلبقة كالاستمرار . حيث بسثل قيمة للمستهلك (ما أدركو كما برصل عليو)ابؼستهلك

أم برصيل  (نقود، تكاليف أخرل )يفوؽ ما قدمو من  (جودة، رضا، منافع أخرل)فيها، خصوصا عندما يكوف ما اكتسبو 
 1.قيمة أكبر

 

 

 
                                                           

. 16 15، مرجع سبق ذكره، ص ص " دراسة محددات الولاء لدى المستهلك في قطاع الفندقي"،حستُ علي عبد الرسوؿ ، افتخار عبد ابعبار 1
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 دراسة الولاء:الثالثالمبحث 

فإنو بهب عليها أف تعرؼ كيف كعلى  (حالية ، مستقبلية)عندما براكؿ ابؼؤسسات السيطرة على الأسواؽ الراغبة في غزكىا 

أم نقطة تركز أكثر لتحقق غايتها الأكلذ بأفضل النتائج ابؼمكنة كبأقل تكلفة ، كىذا يقودىا الذ التًكيز على نقاط الأكثر 

حساسية لدم ابؼستهلك كمنو فإف أصحاب القرار كمنفذيو يوجهوف جهود ابؼؤسسة لتفعيل ميزة الولاء لدل زبائنهم كلتقليل 

. نسب فقداف الزبائن بهب على ابؼؤسسة أف تكوف على دراية تامة بكل جوانب الولاء 

مستويات الولاء : المطلب الأول

بناءا على الدكر الذم يلعبو الولاء في قطاع السوقي قاـ الباحثوف بتصنيفو إلذ أربعة مستويات أك مراحل من الولاء للشركة أك 
: للمنتج ليصبح ذك فعالية أكثر كنتائج أكثر فائدة

 Loyalty Cognitiveالولاء الإدراكي:أولا

. كىو يشتَ إلذ الولاء القائم على الاعتقادات، فالولاء في ىذه ابؼرحلة يتوجو بكو العلبمة بسبب مستول الأداء كابػصائص
  . عن اعتقادات ابؼستهلك ابؼتعلقة بجودة العلبمةبرىذه ابؼرحلة تع

  Loyalty Affectiveالولاء العاطفي:ثانيا

فكلما . ك يتمثل بدستول ابؼتعة كابغب للتجربة ابؼتعلقة بالعلبمة. كيشتَ إلذ مستول التفضيل الذم يظهره ابؼستهلك للعلبمة
  .زاد ابغب كالإدراؾ بأف العلبمة تقدـ التجربة ابؼطلوبة زاد الولاء العاطفي لدل ابؼستهلك

 Loyalty Conativeالولاء الإرادي:ثالثا

ك يشتَ إلذ مستول أعمق من الالتزاـ، كيعبر عنو بدستول الالتزاـ الذم يظهره ابؼستهلك بأف يستمر باستخداـ العلبمة 
 1.كىو يرتبط أيضان بالرغبة بتجاكز ابؼعوقات حتى لو قاـ ابؼنافسوف بتقدنً أسعار أك قيمة أفضل. بابؼستقبل

 

                                                           
1
القانونية  ك الاقتصادية للعلوـ دمشقبؾلة جامعة ،"التجارية  للعلبمة ابؼستهلك كلاء على ابؼدركة ابعودة ك ابؼدرؾ الفرؽ أثر"بؿمد ابػشركـ ،سليماف علي، 

 .77-75ص   ، ص2011الرابع ،  ،العدد27،المجلد
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 (LoyaltyBehavioral Action) الولاء العملي أو السلوكي: رابعا

كىو ابؼستول الذم يتحوؿ فيو ابؼستهلك من النية إلذ الاستخداـ الفعلي، كيعبر عنو من خلبؿ ابؼستول الذم يقوـ بو 
  .ابؼستهلك باستخداـ العلبمة، ككم ينفق من ابؼاؿ كالوقت على ىذه العلبمة بابؼقارنة مع العلبمات الأخرل

يشتَ الباحثوف إلذ أف ىذه ابؼراحل الأربع من الولاء للعلبمة التجارية تُظهر عملية التعلم التي توضح العلبقة بتُ الابذاىات 
  .كالسلوكيات

فهم لن  ) Davidson Harley كولاء مالكي دراجات)في بعض الأحياف يكوف الولاء استثنائيان كغتَ قابل للجدؿ 
يقوموا بالتحوؿ إلذ شراء دراجة ذات علبمة أخرل مهما كانت المحاكلات قوية لاقتناعهم بتميز أدائها، كذلك لن يقوـ 

مهما كانت ابؼيزات الإضافية التي سيحصلوف ( Microsoft) بشراء (Macintosh Apple) مستخدمو أجهزة
ك من ثم فإف علبمة شركة ما تتمتع بولاء عاؿٍ عندما يكوف ىناؾ عدد كبتَ من مستهلكيها من الصعب أف يقوموا . عليها

،إذْ إف  (Retention Rate) يشار إلذ الولاء للعلبمة أيضان من خلبؿ معدؿ الاحتفاظ بابؼستهلك .بالتحوؿ عنها
من زبائنها خلبؿ أكؿ بطس سنوات، في حتُ أف الشركات التي تتمتع بولاء عاؿٍ لعلبمتها  %50الشركات بزسر كسطيان بكو 

 .من زبائنها خلبؿ ابػمس سنوات الأكلذ %20بزسر ما لا يزيد على 

عند النظر إلذ الولاء من ناحية الأبعاد ابؼرتبطة بو بهب أف نلبحظ كجود مستويتُ أساستُ ألا كبنا بعد متعلق بالتعلم  

: كابؼقصود بو البعد ابؼعرفي كبعد الأخر ذلك ابؼرتبط بابذاه أم السلوؾ الذم سيتبعو ابؼستهلك كفي ما يلي شرح أكثر 

 كىو ابؼتعلق بابؼعارؼ ابؼدركة أك تلك ابؼتاحة أماـ ابؼستهلك أتناء بحثو عن ابؼعلومات اللبزمة حوؿ  : البعد المعرفي

ابؼنتجات ابؼطركحة في الأسواؽ كالتي قد تلبي حاجتو ،كىو ما يعكس ابؼستول ابؼعرفي للمستهلك كالذم بدكره يتيح 

.  لنا فرصة التقرب أكثر منو للتأثتَ  على نية الشراء ككذا مرات التكرار

 إف تسميتو برمل معاني موضحة أكثر كىذا لارتباطو بسلوكيات ابؼشتًم أم التفاعلبت الصادرة من :البعد السلوكي

ىذا الأختَ عند تلقيو أم بؿتول جديد حوؿ منتجات ابؼؤسسة ابغالية أك ابؼطركحة حديثا، كيشمل سلوؾ 
 1."الاستمرار في الشراء من عدمو

                                                           
 .79-77ص  صمرجع سبق ذكره،، "الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية أثر"،بؿمد ابػشركـ ،سليماف علي1

 



 الفصل الثاني                                                                                مذخل مفاهيمي  للولاء

55 
 

كيضيف بعض الركاد البعد العاطفي كىذا لتًكيزه على العاطفة  التي قد يبديها ابؼستهلك أثناء تعاملو مع مقدمي ابػدمة 

فتسعى ابؼؤسسات لتطوير ىذه العاطفة إلذ بداية خلق الولاء يعتٍ نفس سياسة عمل البعدين السابقتُ كلكن تلعب على 
.   1نقطة قد تكوف ىي مفتاح ربح سريع كغتَ مكلف

قياس الولاء : المطلب الثاني 

لكي تعرؼ ابؼؤسسة بقاعة خططها في كسب كحفاظ على تعتمد على بؾموعة من ابؼؤشرات التي قد تكوف بؽا دلالة كمن 
. خلببؽا بيكن الاستمرار أك تصحيح الابكرافات إف كجدت

 مقاييس الولاء السلوكي : أولا

من خلبلو تتمكن ابؼؤسسة من تتبع حركة ابؼبيعات ككذا الزيارات كمدتها كمنو قد تعطي توقعات للمبيعات كدرجات الرضا 
 .حتى كاف كانت بالتقريب

 :معدل شراء العلامة .1

ابؼقاييس ابؼعتمدة على معدؿ الشراء تقوـ على حساب معدؿ معيارم بؼختلف ابؼنتجات، بدعتٍ برديد معدؿ يكوف 
كحد أدنى من مشتًيات ابؼستهلك حتى يعتبر في ℅ 65حدد معدؿ  Cunningham) فمثلب)بدثابة عتبة للولاء، 

حالة كلاء للعلبمة، كىناؾ من حدد معدؿ أعلى ، كىذه ابؼعدلات تعد من أحسن ابؼؤشرات الدالة على الولاء السلوكي، 
فابؼنظمة تقوـ بتكميم مشتًيات ابؼستهلك من العلبمة كتقارف بالعلبمات الأخرل، لكن مكمن الصعوبة ىو برديد عتبة 

 .2الولاء كخاصة برديد العلبمات ابؼنافسة

: قياس الولاء حسب تتابع واستمرارية الشراء.2 

   ،الذم ميز بتُ أربعة أنواع من السلوكيات كىي موضحة في ابعدكؿ التالر1952ك حسب براكف سنة  

 

 
                                                           

 .79-77ص  صمرجع سبق ذكره،، "الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية أثر"،بؿمد ابػشركـ ،سليماف علي1
2
 قسم علوـ  ، دراسات ك بحوث تسويقية، رسالة ماجستتَ منشورة  ،ميدانية–دراسة تحليلية : دور التوجو السوقي في تعزيز ولاء المستهلك ، بن عليوش توفيق 

 80 ، ص2017-2016، سطيف  ، جامعة فرحات عباسالتسيتَ ، كلية العلوـ الاقتصادية ك التجارية كعلوـ التسيتَ ، 



 الفصل الثاني                                                                                مذخل مفاهيمي  للولاء

56 
 

 

 درجات الولاء حسب تتابع واستمرارية الشراء (1-2)الجدول رقم 

  

 

 

  

 

 80،صذكره، مرجع سبق دور التوجو السوقي في تعزيز ولاء المستهلك ، بن عليوش توفيق: ابؼصدر

 .لكن يبقى ىذا ابؼقياس غتَ كاضح من حيث التوليفات الواجب أخدىا من ابؼشتًيات كما أف ىذه الأختَة تتغتَ باستمرار

، ىذا ابؼقياس (t-1)تتوقف على مشتًيات الفتًة t) )ىذا النوع يرل مشتًيات الفتًة:مقياس احتمالية الشراء .2
 .يعتمد على معطيات زمنية كقواعد البيانات التسويقية، لكن بصع البيانات على ابؼستول الفردم يبقى أىم عائق

  مقاييس الولاء الموقفي: ثانيا

كىذا ابؼقياس تعتمد فيو ابؼؤسسة على دراسة كل مواقف ابؼشتًين سلبية اك ابهابية كانت لتعرؼ موقعها من السوؽ كىو 
 :مابؼقاييس الأكثر شيوعا ق

: مدل الارتباط بالعلبمة حسب الردكد التاليةLacoeuilhe) )كقد حددت أعماؿ: ارتباط المستهلك .1
  أنا جد متأثر بهذه العلبمة؛
   شراء ىذه العلبمة بهلب لر الكثتَ من السعادة؛
 أجد رفاىية أكثر بامتلبؾ ىذه العلبمة؛ 
   أنا جد مرتبط بهذه العلبمة؛
 1.أنا جد مهتم بهذه العلبمة 
 توسع استعماؿ الالتزاـ في أدبيات التسويق، كمن بتُ ابؼفاىيم ابؼتفق عليها ىو أف يبقى :التزام المستهلك بالعلامة .2

: ابؼستهلك بدكف تصرؼ في حاؿ انقطاع ابؼعركض من العلبمة، كقد تم تقدنً السيناريوىات التالية

                                                           
1
 81، مرجع سبق ذكره ، صدور التوجو السوقي في تعزيز ولاء المستهلك  ، بن عليوش توفيق 

ABCDEF  اللبكلاء
AAABBB  كلاء غتَ مستقر
ABABAB  كلاء مقسم
AAAAAA  كلاء تاـ
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 (تأجيل الشراء)إف لد أجد العلبمة أك ابؼنتج الذم اعتدت عليو سأنتظر 
 إف لد أجد العلبمة أك ابؼنتج الذم اعتدت عليو سأبحث في متاجر أخرل 
  (كلاء منخفض)إف لد أجد العلبمة أك ابؼنتج الذم اعتدت عليو سأشتًم علبمة أخرل .

ىذه الردكد بردد مدل التزاـ ابؼستهلك فالعبارة الأكلذ تدؿ على الالتزاـ العالر أما الأختَة فتدؿ على الالتزاـ الضعيف 
 .ةبالعلبـ

 فنية السلوؾ كبابػصوص نية إعادة الشراء تعد الواجهة للموقف، كبهب ىنا التفريق بتُ نية :نية إعادة الشراء .3

الشراء كنية إعادة الشراء، فالأكلذ تعتٍ العملبء ابغاليتُ أك ابعدد، أما الثانية فتتعلق فقط بالعملبء الذين قاموا 
. بعملية الشراء من قبل

 :مقياس الولاء المركب: ثالثا 

بعض الباحثتُ حاكلوا خلق مؤشرات عن كلاء مركب بهمع بتُ ابؼقياستُ السابقتُ، فهذا 

 الابذاه يعتبر تكرار عملية الشراء لوحده كلاء مغشوش، كالولاء ابغقيقي ىو الذم يتطابق فيو السلوؾ مع ابؼوقف، فالبعدين 
.  1حدبنا الأخرأضركريتُ كمتكاملتُ كلا يعوض 

: كيتم استخداـ أسلوبتُ بؼعرفة مستويات الولاء كابؼتمثلتُ في 

مصفوفة الولاء : أولا 

بحيث يقوـ ىذا النموذج بتقسيم الزبائن إلذ أربع بؾموعات اقتًانا بدرجة الولاء كنقطة التقارب بتُ ابؼؤسسة كمستهلكها  

:          كالشكل الأتي يوضحها 

 

 

                                                           
1
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 مصفوفة الولاء (1-2)الشكل

مستول بقاء ابؼستهلك 

 

  درجة التعلق     

 

 

 .

 

 31كماؿ رزاقي زكاكم  ،سامية حاجي ، تأثتَ جودة ابؼنتج على كلاء ابؼستهلك ،مرجع سبق ذكره، ص: ابؼصدر 

 

: كىذا التقسيم يساعد ابؼؤسسة على توزيع جهودىا ككضع خطط مناسبة لكل فئة على حدا كيكوف ذلك على الشكل التالر

 مكافئات، متابعة كتنمية العلبقة ابغالية مع المجموعة. 

 الإجابة على عدـ الرضا، تقوية الصورة ك تنمية العلبقة معا لمجموعة الثالثة. 

 بضاية العلبقة بالنظر على عركض جديدة بالنسبة لكل بؾموعة. 

 1".إقناع المجموعة الرابعة على ابؼواصلة 

 

 

                                                           
1
 .45 ،ص2011ابؼاجستتَ،ابؼسيلة، شهادة نيل متطلبات ضمن مذكرة الحضنة، ملبنة  حالة دراسة،المستهلك ولاء على التنظيمي الولاء تأثيرحاجي كربية ،  

المجموعة الثانية   

ابؼستهلك الفرصة 

المجموعة الأكلذ 

ابؼستهلك الوفي 

المجموعة الرابعة 

ابؼستهلك ابػطر 

المجموعة الثالثة 

ابؼستهلك ابؼراقب 
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                  ىرم الولاء: ثانيا 

 ىرم الولاء (2-2)الشكل  

 

 الطبعة الأكلذ، ايتًاؾ للطباعة ك  النشر كالتوزيع،القاىرة،مصر،الولاء المؤسسي لتنمية مهارات لدى العاملين داخل المنظمة،ك تدعيم بناء،أبو النصر،مدحت بؿمد :المصدر

 .82،ص 2005

 ابؼستهلكتُككما ىو موضح من خلبؿ ابؽرـ أعلبه فإف ابؼؤسسة تقوـ بتصنيف زبائنها من الأقل شراء إلذ غاية رأس ماؿ 
: كبقد بطس مستويات كىي 

 كبقد فيو بؾموعة الزبائن الذين يفضلوف منتجات ابؼؤسسة كلكن غتَ قادرين على الشراء أك لديهم : ابؼستول الأكؿ

. قدرة الشراء مرة كاحدة أك مرتتُ على الأكثر

 كىو عبارة عن الزبائن القادرين على تلبية حاجياتهم من منتجات كلكن كفق قدراتهم ابؼالية ك : ابؼستول الثاني

. الاختلبؼ بينهم كبتُ ابؼستول الأكؿ ىو عدد مرات الشراء كلكن مع بؿافظة على نفس ابؼنتج

رأس مال 

المؤسسة

ٌحب العلامة 
وٌعتبر شرٌك 

للمؤسسة

راضً بتحمل التكلفة والزٌادة 
للحصول على منتجات 

المؤسسة

مستوى معتاد ،راض لا ٌملك قدرة على 
التغٌٌر

مستهلك غٌر متغٌر بالنسبة للمؤسسة حساس
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 ك بوتوم على الزبائن القادرين كابؼستعدين لتقدنً التضحيات ككذا دفع مبالغ إضافية للحصوؿ : ابؼستول الثالث

. على منتجات ابؼؤسسة

 في ىذا ابؼستول من التًتيب بقد بأف زبائن ابؼؤسسة قد بذاكزكا مرحلة التعامل التبادلر ليصل إلذ : ابؼستول الرابع

 .نقطة ابؼشاركة في بعض قرارات ابؼؤسسة ابؼتعلقة بدنتجات ابؼوجهة إلذ استهلبكهم

 ك ىو يعتبر ابؼركز الأساسي لأم مؤسسة راغبة في النجاح لأنو يعتبر الطبقة الذىبية التي بسهد :  ابػامسلابؼستو
 .ابؼستهلكتُللمؤسسة طريق الريادة ك يتمثل في الزبائن ابؼعركفتُ برأبظاؿ ابؼؤسسة 

أساليب بناء الولاء : المطلب الثالث

إف ابؼؤسسات تعتمد على طرؽ  ك كسائل بـتلفة لبناء علبقات طويلة الأمد مع الزبائن لتوليد الولاء ك في ىذا ابؼطلب 
 .لقد تطرقنا إلذ بـتلف ىاتو الطرؽ 

: فطرؽ بناء الولاء ىي" Pierre MORGAT "ك حسب

نادم الزبائن عبارة عن بذمع بزلقو ابؼؤسسة، يتكوف من عدد من الزبائن ابؼهمتُ كابؼؤثرين كذكم النفقات :ئننادي الزبا- 1

العالية، التسجيل فيو ليس بؾاني كلكن مدفوع الثمن للحصوؿ على ميزات عن الزبائن غتَ مسجلتُ في النادم، مثاؿ ىدايا 
  1.التًحيب، بؾلبت بؾانية، رسائل الكتًكنية برتوم على معلومات قيّمة عن ابؼنتجات ابؼتوفرة في عرض ابؼؤسسة

 :كيهدؼ إنشاء النادم إلذ 

  بناء كلاء أفضل الزبائن بعد بسييزىم ؛

 تقوية صورة العلبمة التجارية كابؼؤسسة؛ 

 ية؛ تقوية قاعدة البيانات التسويق

  زيادة حظوظ معرفة الزبائن، كالرفع من عدد ابؼشتًكتُ في النادم؛

   العمل على ىدؼ كقطاع بؿدد؛

                                                           
1
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  بذربة مفاىيم لسلع جديدة أك خدمات قبل عملية الإطلبؽ؛

قياس بقاح النادم لا يأخذ بعتُ الاعتبار معيار عدد الأشخاص ابؼنظمتُ لو كلكن يعتمد على النتائج التي تم برقيقها في 

تقوية العلبقات بتُ ابؼؤسسة ك زبائنها ، حيث أف ابؼؤسسة تراقب ستَكرة ىذا النادم بدقة عالية ك مردكدية كل مستهلك من 

الزبائن ابؼنتميتُ إليو ، ك مستول ابؼبيعات المحقق ك ليس الرضا فقط بعلب زبائن جدد الذين قد يوبنوف بأعدادىم أف 
ابؼؤسسة على ما يراـ ك لكن العكس ىو ما بودث 

ىي عبارة عن بطاقة مستعملة من طرؼ ابؼستهلك عند شراءه من أجل التعريف بدرجة كلائو للسلعة : بطاقات الولاء- 2 

ما أك خدمة معينة، كىذا بعد قيامو بعمليات شراء متكررة كالتي يتحصل بواسطتها على ميزات من المحل الذم اشتًل منو 

أكمن بائع ىذا ابؼنتج ، أم أف بطاقة الولاء ما ىي إلا عبارة عن كسيلة إحصاء أماكن الشراء ابؼتعلقة بتلك البطاقة  كالتي 

يتًدد عليها ابؼستهلك عادة ليتم برويلها إلذ ميزات كىدايا كخدمات مقدمة من طرؼ ابؼؤسسة فابؼستهلك يستطيع التعرؼ 

على عدد النقاط التي قاـ بجمعها من خلبؿ بطاقة الولاء كبالتالر اختيار ابؽدية أك ابؼيزة ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة، كبعض 
 .كبرسسهم بالعركض ابعديدة بشكل آلر1ابؼؤسسات الأكثر تطورا تزكد زبائنها بابؼعلومات 

  :كلبطاقة الولاء عدة ابهابيات من بينها

  للبطاقات أثر ابهابي كفعاؿ على مستول الزبائن، كعلى ىامش الأرباح ككذلك نسبة تردد الزبائن على المحل التجارم

كقلة ابغساسية للؤسعار؛ 

 رفع مستول تكرار الشراء عند ابؼستهلك كتكوين قاعدة بيانات سريعة التجدد. 

خدمات ما بعد البيع تتعلق بكل نواحي ابؼنتج سواء تلك ابؼتعلقة بالصيانة، التًكيب التشغيل، :خدمات ما بعد البيع-3

الخ، فابؼؤسسات التي تقوـ بخدمات ما بعد البيع تكوف بؽا حظوظ كبتَة في ابغصوؿ على كلاء الزبائن، مثاؿ بقاح ...الضماف

 يرتكز على جودة ابػدمة كاحتًاـ إجراءات بصع ابؼعلومات من كرشات  (Renant)إستًاتيجية الولاء بؼؤسسة ركنو

تاريخ الإصلبح، بـتلف عمليات )الإصلبح التي بروؿ إلذ مراكز ابؼعابعة استمارات تضم معلومات عن ابؼستهلك 
 .(الخ...الإصلبح
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بيكن تقدبيو على أنو الرقم ابؽاتفي المجاني ابؼخصص لزبائن حتى يتمكنوا من الدخوؿ في اتصاؿ دائم مع :الرقم الأخضر4-

خلية تقدـ ابؼعلومات ابػاصة بابؼؤسسة التي اقتًحت ىذا الرقم الأخضر، كعملية عرض ىذا الرقم كإيصالو إلذ ابؼستهلك 

يكوف من خلبؿ ابغملبت الإعلبنية أك على مستول غلبؼ السلع، كحتى تتمكن ابؼؤسسة من الوصوؿ إلذ نتائج ابهابية 

عليها اختيار مستقبلي ابؼكابؼات بعناية كتدريبهم حوؿ كيفية التعامل مع الزبائن كجذبهم مع توفتَ استقباؿ متعدد ابػطوط 

 1.لتمكتُ ابؼتصلتُ للحصوؿ على إجابة في نفس الوقت
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خلاصة الفصل 

ابؼستهلك ىو ابؼركز الأساسي الذم تدكر عليو العملية التسويقية لأنها تبدأ بدراسة كفهم حاجياتو إلذ غاية تلبيتها أفضل من 

ابؼنافستُ كىذا لا يكوف متاح لكل ابؼؤسسات في الأسواؽ كخاصة مع احتداـ ابؼنافسة ،بحيث تعدت بعدىا السعرم لتصل 

لدرجة الشراكة بتُ ابؼستهلك كمؤسسة ،كىذا ينجم عن العلبقة التي بنيت بينهم كالذم سببها الأكؿ ابؼنتج ابؼطركح في 

السوؽ كماذا فعلت ابؼؤسسة ابؼعنية بالأمر لإبساـ التعامل بينهما ،ككيف كسبت ابؼستهلك لصابغها لتعتلي بو درجات في 

تصنيفات الزبائن ابؼعلومة في كل الأسواؽ بحيث ابؼؤسسات التي تهتم بولاء زبائنها كتركز على العلبقة مهما كانت تكلفتها 

بؾمل أعمابؽا مبتٍ على معادلة أف تكلفة ابغفاظ على مستهلك ىي تساكم تكلفة ابغصوؿ على عشرة زبائن جدد كلكن 
.مصاحبتُ خطر الزكاؿ على عكس ابؼستهلك الأكؿ الذم يكوف ذك عائد أفضل كىذا راجع إلذ مدة حياة ابؼستهلك



 

 
 

 

الفصل الثالث 

استراتجيات مصرف 
الخليج الجزائر لبناء ولاء 

زبائنو



  مصرف الخليج الجسائر لبناء ولاء زبائنهتالفصل الثالث                                        استراتيجيا

65 
 

 :تمهيد

عمل ابؼؤسسات على بناء علبقات طويلة ك مربحة مع ابؼستهلك ، كلابد أف على العلم ك الدراية الكاملة كابعيدة بابػصائص 
السلوكية للمستهلك ابؼصرفي كابؼعرفة التامة ك ابؼطلقة بخصائصو من أجل بناء توقعات لردات فعلو العكسية ك العمل على 

جعلها إبهابية ك ذلك من خلبؿ تقدنً عرض خدمي في مستول توقعات ابؼستهلك من أجل تلبية ك إشباع رغباتو ، كل ىذا 
من شأنو أف يسهل على ابؼؤسسة بناء علبقة تتكلل بولاء ابؼستهلك بؽا ك توليد الرغبة في تكرار تعاملو معها، ثم العمل على 

 .  خلق استًاتيجيات مرتبطة بولائو بهدؼ تنمية ىذا الولاء ك ابغفاظ عليو

ك لإثراء ىذا ابعانب من ناحية تعامل ابؼؤسسات ابؼصرفية مع كلاء ابؼستهلك ك كيفية تعزيزه قمنا بالتطرؽ بؼصرؼ 
 .ك القياـ بدراسة كصفية (ابعزائر)ابػليج

 :ك كاف ىذا الفصل على الشاكلة الآتية

 سلوك المستهلك المصرفي:المبحث الأول

 استراتيجيات الولاء :المبحث الثاني

 (الجزائر )دراسة وصفية لمصرف الخليج : المبحث الثالث
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سلوك المستهلك المصرفي :المبحث الأول

فهم ابؼنظمة لسلوؾ ابؼستهلك ابؼصرفي يعد أىم النقاط ك كذلك نقطة البداية التي يعتبر بقاحها أىم الأسباب في الوصوؿ إلذ 
الأىداؼ ابؼوضوعة، إذ من خلبؿ الفهم ك الإدراؾ ابعيد بغاجياتو ك رغباتو خصائص سلوكياتو الشرائية، تصبح ابؼؤسسة 

قادرة على خلق ك تقدنً منتج يقدـ لو مستول عالر من الإشباع،ك تقارب النتائج الفعلية مع النتائج ابؼتوقعة يؤدم  لضماف 
 .ابؼنظمة ك ابؼستهلك ، ك منو تعظيم العائد للمنظمة  تكراره للعملية الشرائية أم بسديد العلبقة بتُ

  المستهلك المصرفيمدخل لسلوك:المطلب الأول

لتتم تلبية حاجيات ابؼستهلك بالشكل الصحيح يتم التحضتَ بؿطة سابقة بؽا إلا كىي دراسة سلوؾ ابؼستهلك ، كقطاع 
ابؼصرفة يكوف حساس جدا في موضوع سلوكيات كتصرفات الزبائن  كىذا راجع إلذ أصل ىذا السلوؾ ككذا طبيعتو التي لا 

. بيكن التحكم بها من طرؼ ابؼؤسسة

تعريف سلوك المستهلك المصرفي : أولا

ذلك التصرؼ :" سلوؾ ابؼستهلك  ابؼصرفي علينا ابؼركر على سلوؾ ابؼستهلك بصفة عامة كيعرؼ على أنو إلذقبل التطرؽ 
الذم يبرزه ابؼستهلك في البحث عن شراء أك استخداـ السلع أك ابػدمات أك الأفكار أك ابػبرات التي يتوقع أنها ستشبع 

 1. ".رغباتو أك رغباتها أك حاجتو أك حاجياتها حسب الإمكانيات الشرائية

: كبعد عرض سلوؾ ابؼستهلك في شكلو العاـ بيكن بزصيص تعريف لسلوؾ ابؼستهلك ابؼصرفي ككانت كالآتي

بؾموعة التصرفات التي يبديها ابؼستهلك ابؼصرفي فردا أك مؤسسة قبل ، أثناء كبعد ابزاذ قرار شرائو :"بيكن تعريفو على أنو 
 2".بػدمة أك بؾموعة من ابػدمات ابؼصرفية ، كالتي يسعى من خلببؽا إلذ إشباع حاجاتو كرغباتو ابؼالية 

 بـتلف التصرفات ك ردة الفعل ابؼتًتبة قبل كأثناء كبعد ابزاذ قرار الشراء ابؼتعلقة بابؼستهلك فردا كاف أك تعريفو على أنوكبيكن 
. مؤسسة ، كعليو بودد ابؼصرؼ إذ يستطيع تلبية حاجياتو أك لا كفقا لقدرات كلب منهما

لكي تتمكن ابؼؤسسة من الاعتماد على النتائج المحصل عليها في قراراتها بهب  أسباب الاىتمام بسلوك المستهلك :ثانيا 
 :كىي تم طرح أىم النقاط التي بهب الاىتماـ بها زبائنها كأف تكوف على معرفة صحيحة بدكافع اىتمامها بسلوكيات 

                                                           
 . 13 ،ص2004،الطبعة الرابعة ، دار كائل للنضر كالتوزيع ،عماف ، الأردف ،سلوك المستهلك مدخل استراتيجي بؿمد إبراىيم عبيدات ، 1
منشورة، قسم علوـ التجارية ، بزصص تسويق مصرفي ، رسالة ماجستتَ ، ،-دراسة حالة –الإسلاميةتسويق الخدمات المصرفية في البنوك عيشوش عبدك ، 2

. 94-93،ص ص 2009كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة ابغاج بػضر، باتنة،
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 يساعد في رفع نسبة الرفاىية ك السعادة .
 يعطي ابؼؤسسة فرصة التقرب أكثر من ابؼستهلك كيتيح بؽا كافة طلباتو .
 يوفر للمؤسسة الورقة الرابحة لأف ابؼستهلك يصبح شريك كليس مشتًم فقط .
  زيادة قيمة ابؼستهلك كدكرتو حياتو، التحكم في الطلب كالتنبؤ بابؼبيعات ، خفض التكاليف كتعظيم الأرباح .
 يوفر علبقات ذات بعد أخر يصل بابؼستهلك إلذ نقطة ما بعد التعامل بفا يسهل عملية التغذية العكسية .
  ينمي قدرات ابؼؤسسة كموظفيها كيطورىا لأنها في احتكاؾ دائم مع البيئة بفا يوفر حداثة ابؼعلومات .
 يرشد قرارات ابؼؤسسة بناءا على صحة كمصداقية ابؼعلومة المحصل عليها من طرؼ ابؼستهلك بشخصو .

قرار الشراء المصرفي :المطلب الثاني

لكي برقق ابؼؤسسات أىدافها في السوؽ ابغالر أك ابؼستقبلي بهب عليها الإبؼاـ بدا كل ىو متعلق بستَكرة العملية التبادلية 

بينها كبتُ زبائنها ك بهب عليها التًكيز على كل مرحلة من مراحلها على حدل كبهب التًكيز على مرحلة ابزاذ قرار الشراء 

لأنها ىي من تتوج ابؼؤسسة بوساـ النجاح أك تنزؿ بها فشل ،كل العملية التسويقية تسعى من خلبؿ جهودىا للوصوؿ 

بابؼستهلك إلذ مرحلة الاقتناع ك ابزاذ قرار الشراء لصالح ابؼؤسسة ، ألزـ ابؼؤسسات الفهم جيد بؽذه ابؼرحلة التي تعد حابظة 
 .بالنسبة للمؤسسة

  مفهوم قرار الشراء:أولا
عندما يزيد إبغاح ابغاجة على الشخص فإنو يسعى إلذ إشباع ىذه ابغاجة كإنهاء ىذه الرغبة بالإشباع كقرار الشراء في ىذا "

شأنو شأف أم قرار آخر باعتباره اختياران بتُ البدائل ابؼتاحة، كابؼفاضلة بتُ منافعها كتكلفتها، كلذلك فهو قرار معقد بـتلف 

ابعوانب، لأنو نتاج بؾموعة من القرارات ابعزئية ابؼتشابكة لشراء سلعة معينة كمن صنف معتُ كمن مكاف معتُ كفي كقت 

 فإذا كاف ابؼبلغ ابؼتاح لدل ابؼستهلك يكفيو لشراء قطعة كاحدة من ،1معتُ كبسعر معتُ مستخدمان طريقة للدفع معينة

كإذا توصل إلذ أنو أكثر حاجة إلذ البذلة فإف عليو أف بودد نوع  (الخ...حذاء ؟بدلو؟قميص)ابؼلببس فعليو أف يفاضل بتُ 

كما لا شك . الخ...القماش كاللوف، كمكاف الشراء، كموعد الشراء، كىل تشتًم جاىزان أك تفصيل، كبكم بيكن أف يشتًيها

  صورة ىذه القرار كبذعل ابؼستهلك راضيان عن قراره باقتناءبرسن منفيو أف ابعهود التسويقية بسد ابؼستهلك بدجموعة كافية 
                                                           

1
،عن موقع " قرار الشراء لدل ابؼستهلك النهائي"طلعت أسعد عبد ابغميد،  

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/398216 14/06/2020: ، تاريخ الدخوؿ. 
 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/398216
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سلعة معينة، ىذا كبىتلف ابزاذ قرار الشراء داخل الأسرة الواحدة، كبىتلف ذلك أيضان كفقان للطبقة الاجتماعية، كمكاف كجود 
 ".الأسرة كحجمها

  عبارة عن بؾموعة من ابؼراحل التي يسلكها ابؼستهلك من أجل حل مشكلة تتعلق بتلبية كيعرؼ قرار الشراء على أنو
 1"حاجة بزصو

 بأنها الإجراء الذم يقوـ ابؼستهلكوف من خلبلو بجمع ابؼعلومات كبرليلها ّ":كتعرؼ عملية ابزاذ القرار الشرائي
 "2كالاختيار بتُ بدائل السلعة أك ابػدمة أك ابؼنظمات أك الأفراد أك الأماكن أ كالأفكار

  نستخلص أف قرار الشراء ىو بـتلف ابعهود التي يقوـ بها ابؼستهلك بهدؼ تلبية كإشباع رغباتو ك حاجياتو ك بسر عبر
 .مراحل 

أنواع قرارات الشراء  :ثانيا

يوجد عدة قرارات متعلقة بشراء ابػدمة ابؼصرفية كونها كوف باقي ابؼنتجات ابؼطركحة في السوؽ كلكن سوؼ نتطرؽ إلذ ثلبث 
: أنواع ىي التي يسلط عليها الضوء عند التطرؽ للتعامل في ىذا المجاؿ كىي كالأتي

 ىذا النوع كيكوف كليد كثرة التعاملبت مقل التعاملبت الركتينية كىذا راجع لعملة التكرار :القرارات الروتينية .1

. ابؼستمر بؽا مثل السحب أك الإيداع بؼبلغ رصيده كيكوف الطلب على ىذه ابػدمات عالر نوعا ما

كىذا النوع يتميز بارتباطو بددة بؿددة ، كىذا راجع إما بغاجة ابؼستهلك أك طرح ابؼؤسسة :القرارات المحددة  .2

. ابؼصرفية بػدمات مرتبطة بظركؼ معينة كىذا النوع غالبا ما يعمل بو في تدارؾ الأزمات كتفادم تكرارىا 

كفي ىذا النوع بقد أف ابؼستهلك بوتاج إلذ مدة مطولة لابزاذ القرار ابؼناسب لأف نسبة : القرارات المطولة  .3

   3." ابؼخاطرة تكوف عالية جدا كقد تعطي نتائج عكسية لكلب طرفي التعامل 

  
                                                           

1
شهادة ماستر ،منشورة ،تخصص تسوٌق الخدمات ، قسم العلوم اثر تنشٌط المبٌعات على القرار الشرائً لدى المستهلك النهائً دراسة مٌدانٌة ،  حسام منال، 

 .7، ص2016التجارٌة ، كلٌة العلوم الاقتصادٌة والتجارٌة وعلوم التسٌٌر ،جامعة قاصدي مرباح ،ورقلة ،
 

2
 .76،الطبعة الأولى ، دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان ،ص"سلوك المستهلك مدخل الإعلان"نصر المنصور كاسر، 

 
 .57-43ـ،ص ص2014، الطبعة الأكلذ ، دار زمزـ ناشركف كموزعوف ، عماف ، الأردف ،سلوك المستهلك عاكف  يوسف زيادات ، 3
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 يوضح معايير التفرقة في أنواع قرارات الشراء(1-3)الجدول رقم 

مقدار ابػبرة  تكرار الشراء مقدار ابؼخاطرة ابؼدركة ضغط الوقت  أنواع قرارات الشراء

 السابقة

مقدار البحث عن 

 ابؼعلومات

 قرار الشراء الركتيتٍ

 قرار الشراء المحدد

 قرار الشراء ابؼمتد

 (ابؼطوؿ)

 عالر جدا

 متوسط

 منخفض

 منخفضة جدا

 متوسط

 عالية جدا

 كثتَ جدا

 متوسط

 قليل جدا

 كثتَة جدا

 متوسط

 قليلة جدا

 

 قليل جدا

 متوسط

 كثتَة جدا

،  مذكرة لنيل شهادة ابؼاستً ،علوـ بذارية ، بزصص تسويق ، كلية العلوـ "دراسة حالة -أثر تنشيط ابؼبيعات على إبزاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي"بؿمد مشرم ،: ابؼصدر

 . 68،ص2015الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة آكلي بؿند اكاحاج ، البويرة ،

الخصائص المحددة لقرار الشراء :ثالثا

على أنها تلك ابػصائص ابؼهمة بالنسبة للؤفراد ك التي (Myres and Apert) ىذه ابػصائص من قبللقد عرفت

يستطيعوف من خلببؽا بسييز ك تقييم البدائل ابؼطركحة ك أف أم خاصية لكي تكوف بؿددة لابزاذ قرار الشراء بهب أف تتوفر 
: فيها ثلبث جوانب أساسية ىي

 ( Krech and Cructfield)إف ىذا ابؼصطلح استخدـ من قبل ابؼختصتُ في بعلم النفس:ميزة أو السمةال .1

 حيث تستطيع كمن خلبؿ ىذا ابؼصطلح (Fishbein )كلقد استخدـ لأكؿ مرة في بؾاؿ التسويق من قبل العالد

  مركز الدراساتالشراء فيالتعرؼ ك التمييز ما بتُ مواقف الأفراد بذاه خصائص ابؼنتج ك ابػصائص التي بردد قرار 

ك اىتمامات ابؼخصيتُ في التسويق ك قاد إلذ اللجوء إلذ التصرؼ على الاعتقاد الاستناد عليو في التعرؼ على 

 . مواقف الأفراد
التمييز على أنو يكوف الأساس الذم بهعل معتقدات الأفراد  (Krech and Cructfield)لقد حدد :التمييز .2

 .لا تظهر بشكل متساكم أك متماثل في حقل الإدراؾ
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فإنو عندما تكوف ابػاصية مهمة فإنها سوؼ تكوف بؽا أثر معبر ك كبتَ  ((Myres and Alpertبهد :الأىمية .3

 .في قرار اختيار ابؼاركات أك في التقسيم كالتصنيف ك التًتيب الإبصالر للمنتجات ابؼتنافسة كالبديلة

 حيث أنهما بهداف بأف Mixers and Apertلقد حدد ىذا ابؼفهوـ من قبل :(الميزة)الخاصة المحددة للقرار 4

ابؼواقف ابذاه ابػصائص المحددة كالتي تأخذ بنظر الاعتبار في التفصيل ابؼستهلك ك في ابزاذ قرار الشراء يطلق عليهما 

دة لابزاذ قرار الشراء ك تعتبر كمعيار دمصطلح ابػصائص المحددة أك ابؼميزة قرار الشراء كأف ابػصائص لكي تكوف مح

أساسي ك حقيقية بهب أ، تكوف مهمة ك بفيزة ك أف تأخذ كزف ك أبنية كافية في ىذا القرار ك أف تكوف موجودة في فكر 

كبستٍ ابؼستهلك ، ك لكن بهب الانتباه إلذ أف ليس بصيع ابػصائص ابؼهمة تعتبر معيار جازـ كبؿدد لقرار الشراء ك لكن 

يز مابتُ ابؼنتجات التي يقوـ ابؼستهلك ممبهب أف تكوف كذلك ذات بظة أك ميزة أ بهب أف بسثل عامل أك عنصر 

بابؼفاضلة ك ابؼقارنة فيما بينهم فإذا كاف ابؼستهلك ينجذب بكو أبنية خاصية ابؼتانة في السيارة فإنو سوؼ يقوـ بدقارنة 

السيارة ك على مدل توفر ىذه ابػاصية بالشكل التي يكوف كافي للتمييز فيما بينها ك تصبح معيار مهم لاختبار أحد 

 "1..السيارات لتمييزىا بامتلبؾ ىذه

ابػاصية فإذا كانت أحد ابػصائص بفيزة ك لكنها غتَ مهمة بالنسبة للمستهلك فإنها سوؼ لن تؤثر على قرار الشراء ك "..

لا بيكن اعتبارىا معيار لابزاذ القرار لذلك لا يكفي أف ابػاصية مهمة فقط ك بفيزة فقط لكي تلعب دكر كبتَ في ابزاذ قرار 

 :الشراء ك إبما بهب أف تكوف حاضرة  في إحساس ابؼستهلك عند ابزاذ قرار الشراء ك بيكن بسثيل ذلك بدا يلي

 

 

 

 

 

                                                           
1
 32مرجع سبق ذكره ،ص ،سلوك المستهلكعاكف  يوسف زيادات ،  
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 الخصائص المحددة لقرار الشراء (1-3) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 32مرجع سبق ذكره ،ص ،سلوك المستهلكعاكف  يوسف زيادات ، : ابؼصدر 

راء و مراحلو شالعوامل المؤثرة على قرار ال:المطلب الثالث 

قرار الشراء ىو بذرة بقاح ابؼؤسسة كلكن لن تكوف مهمة ىذه الأختَة سهلة في خضم ابؼنافسة ككذا بؾموعة من العوامل التي 

تؤثر على قرار ابؼستهلك كتسعى ابؼؤسسات لتجعلها نقطة قوة بؽا لا عكس ذلك لتصبح الإجراءات أكثر سلبسة كتصبح 
 .مراحل ابزاذ قرار الشراء أسهل ك أكضح بالنسبة للمستهلك 

 عوامل ابؼؤثرة على ابزاذ قرار الشراء ىناؾ العديد من العوامل التي بؽا تأثتَ مباشر على قرار الشراء بحيث يكوف بؽا إما :أولا

 1.تأثتَ مباشر أك غتَ مباشر

                                                           
1
 .57 43،ص صمرجع سبق ذكره، سلوك المستهلك عاكف  يوسف زيادات ،  

 

 الأبنية السمة التميز

 ابػاصية المحددة لابزاذ القرار
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: الأتيكىي مقسمة على بؾموعات بيكن تلخيصها في ابعدكؿ 

 يوضح العوامل المؤثرة على قرار الشراء(2-3)الجدول 

العناصر ابؼكونة بؽا  بؾموعة العوامل  

الدكافع -1العوامل السيكولوجية -

الإدراؾ -2

 (الابذاىات)ابؼواقف-3

التعلم  -4

شخصية الفرد  -5

الطبقات الاجتماعية -1العوامل الاجتماعية  -

ابعماعات ابؼرجعية -2

دكر الأسرة كدكرة حياتها  -3

ظواىر التمدف كالثقافة -4

دكر القائد في ابعماعات  -5

العوامل الدبيوغرافية  -2العوامل ابؼوقفية               -1العوامل الشخصية  -

 من إعداد الطلبة: المصدر
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  :كالأتيكىي بـتلف العوامل من ابؼؤثرات الداخلية  لدل الفرد ، كىي  : العوامل السيكولوجية .1

كيقصد بها القوة الداخلية ابؼوجودة لدل الفرد كيكوف بؽا الدكر الأساسي :الدوافع . أ

في عملية شراء ابػدمة من عدمها، كلكن يوجد بعض الاختلبفات ابعوىرية عند التعامل مع السلع ابؼلموسة أك التعامل مع 
. ابػدمات 

: كبيكن  تلخيص  العوامل  السيكولوجية  في ما يلي

  كينطوم برت ظلها كل ما بوتاج إليو الإنساف للبقاء على قيد ابغياة كابغاجة للطعاـ كالشراب :حاجات فسيولوجية

كالنوـ كالراحة  

 كتتجسد في بـتلف درجات الأمن التي يسعها الفرد إلذ برقيقها في حياتو اليومية:حاجات الأماف   .

  ابعماعة ككل أككيتعلق الأمر بحب الفرد للغتَ ، ككذا حبو للبنتماء إلذ فئة معينة : حاجات اجتماعية  .

  كيندرج فيها احتًاـ النفس ككرامة الإنساف ، دكاـ النجاح كبذنب الفشل  : (إثبات الذات)حاجات اعتبارية .

  كالتي تركز جهود الفرد على برقيق ابؼقاصد كالرغبات الشخصية كالتميز عن الآخرين : حاجات إشباع الذات .

كبقد عدة مفاىيم عند التطرؽ بؽذا ابؼصطلح لكن يكوف بؽا غاية كاحدة كابؼتمثلة في أف الإدراؾ ىو  : لإدراكا . ب

 كتنظيمو كتفستَه ضمن صورة متكاملة  stimulusالعملية التي يقوـ بها الفرد من خلببؽا باختيار ابؼنبو ابغسي 
ذات معتٌ كمضموف ،كابؼنبو ابغسي  ضمن ىذا السباؽ بدثابة أم مؤثر تتعرض لو ابغواس  

. البشرية، كابؽواء كابؼاء كغتَ ذلك من ابؼؤثرات

  1".كالإدراؾ البشرم يكوف كليد بؾموعة من المحفزات التي تم توزيعها على نوعتُ كبنا العوامل المحفزة كالعوامل الفردية

فالعوامل المحفزة في ابػدمات تتجلى أساسا من قدرة ابؼصارؼ على استقطاب الزبائن باستخداـ كسائل بؿفزة بـتلفة ، كىذه "

الإعلبف ، فابؼصارؼ تستخدـ الإعلبنات في حالات متعددة ، : الوسائل غالبا ما تأخذ أشكالا بـتلفة عديدة ، كمن ذلك 

فعملية كسب الزبائن كبرقيق حالة رضا لديهم في التعامل مع ابػدمة ابؼصرفية يتطلب بالأساس الأخذ برسالة إعلبنية من 
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كما بيكن استخداـ ابؽدايا التًكبهية لتحقيق حالة رضا لدل . شأنها أف برقق الرضا لدم الزبائن كجذبهم للخدمة ابؼصرفية 
. الأفراد ، ذلك لأف ابؽدايا ىذه تكوف معبرة عن سياسة ابؼصرؼ

فهي تظهر من خلبؿ بذارب الفرد  كقدرتو في تقبل الوسائل الإعلبنية ابؼختلفة ، كإمكانية  (الشخصية)أما العوامل الفردية 

تفستَىا كتربصتها كبدا برقق الفائدة ابؼتوقعة ، كىذه ابؼسألة تستند بالأساس على قدرات الفرد كإمكاناتو العلمية كبذربتو في 
. ابغياة  كخبرتو ، كالتي يقدر من خلببؽا أف بوكم على ابغالة اك ابؼسألة ابؼعركضة أمامو بالقبوؿ أك الرفض مثلب 

ابؼعرفة كالشعور الإبهابي أك السلبي بذاه موقف أك حالة )يفهم من ابؼواقف كونها : (الاتجاىات أو الميول)المواقف . ج

معينة ، فابؼواقف بذاه ابػدمات ابؼصرفية تتباين بتباين الفتًة من الوقت في التعامل مع ابؼصارؼ ، إذ قد تعزز حالة التعامل 

مع ابؼصارؼ كتنمو بدركر الأياـ ، كيستمر ابؼوقف على النحو الإبهابي أك أف يكوف عكس ذلك ، كىذا ما بهعل إدارة 

ابؼصارؼ في بساس مباشر مع الزبائن في  تعاملها ابؼصرفي ىذا ، كبسبب أف من السهولة على ابؼستهلك أف يتخذ موقفا سلبيا 
. في عدـ التعامل مع مصرؼ ما كانتقالو إلذ مصرؼ أخر منافس ، كقد لا يكلفو ذلك من الوقت أك ابعهد ما يسحق الذكر 

يكوف بدثابة الإشارة إلذ ابؼتغتَات في سلوؾ الفرد نتيجة حصولو على ابؼعلومات كابؼعرفة، كيتحقق التعلم عن طريق :التعلم. د

ابػبرة ابؼباشرة أك الغتَ مباشرة، 

فالتعامل ابؼستمر بتُ ابؼستهلك كابؼصرؼ من شأنو أف بوقق التعلم بأحسن صوره، ذلك لأف ابػدمات ابؼصرفية تتحقق 

بأحسن صورىا عن طريق التعامل ىذا ، مع الاستعانة بالوقت ذاتو بدا يصدر من تعليمات كإرشادات حوؿ كيفية استخداـ 

–ىذه ابػدمات ، ككيف يفتًض أف تنجز ابؼعاملبت  كبأية صورة ككفق أية شركط ، لأف ابػطأ في التعامل أك التجاكز في 
 1"......  .قد يلحق بالأطراؼ ابؼتعاملة نتائج سلبية – حتى كإف كاف ذلك غتَ معتمد 

كلكن من ابؼهم الإشارة إلذ أف ابؼصارؼ قد تبذؿ ابعهد لأجل أف يكتسب ابؼستهلك تعلما معينا في كيفية التعامل مع "

ابػدمات ابؼتاحة ، كعلى الرغم من أف الأنشطة متماثلة في ابؼصارؼ ابؼختلفة  إلا أف ابؼصرؼ الواحد قد ينفرد بتعاملبت 

كحالات معينة يفتًض تفهمها كتعلمها من قبل ابؼستهلك حتى تستكمل العمليات كالتعاملبت على بكو ملبئم كالتعليم ىنا 
. إلخ ..ضركرم كمهم خاصة لتلك ابػدمات التي تعتمد على استخداـ شبكة الانتًنت أك البطاقات 
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ابػصائص كالسمات كالتجارب كالسلوؾ بسثل بدجموعتها شخصية الفرد ، فالشخصية بدثابة تركيب :شخصية الفرد . ه

. داخلي ، كالطريقة التي يتم فيها تنظيم ىذه العوامل كبذعل كل فرد منفردا كمتميزا بشخصية معينة

كنظرا لنمطية ابػدمات ابؼصرفية كتشابهها لدل أغلب ابؼصارؼ فإف ابؼصارؼ قد تأخذ بابغسباف الاعتبارات الشخصية في 

العلبقة مع الزبائن ، فابؼصرؼ قد يرتاده الكبتَ كالصغتَ ، كابؼتعلم كغتَ ابؼتعلم ، كابؼستهلك حديث العهد كابؼستهلك من 

ذكم الولاء العالر كغتَ ذلك من التقسيمات الأخرل التي تظهر في البيئة الواحدة ، كىنا يتفاكت ابعهد أك ابػدمة ابؼصرفية 
.   ابؼقدمة  كنوعيتها لكل طرؼ من ىذه الأطراؼ تبعا لشخصية الفرد كإمكاناتو كقدراتو

 ىي بدثابة قوة مبذكلة من أفراد آخرين كالتي بدكرىا تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك ابؼصرفي : العوامل الاجتماعية  .2

: ،كغالبا ما بذتمع ىذه العوامل في أربع صفات كىي 

بؾموعة الأفراد ابؼتجانسوف كلديهم تقاربا كاضحا في العديد من النواحي في : كيقصد بها: الطبقات الاجتماعية . أ

كطريقة العيش كالقيم كابؼنافع كالسلوؾ مثلب، إذ غالبا ما يتم تصنيف الأفراد ىؤلاء كفق متغتَات : حياتهم اليومية

كعادة يقسم المجتمع  إلذ ثلبث طبقات . معركفة كاعتبارات الدخل كابؼهنة كالثقافة كالسن كاعتبارات أخرل

اجتماعية الطبقة العليا ك الطبقة الوسطى كالطبقة الدنيا ، كقد يكوف ىناؾ داخل كل طبقة من طبقات عليا 

كيستفاد من الطبقات الاجتماعية في التعرؼ الدقيق على كيفية تقدنً ابػدمات للفئات ىذه ، فقد  .ككسطى كدنيا

دأبت بعض ابؼصارؼ الأكربية إلذ فتح أبوابها في عطلة نهاية الأسبوع ما مكن الآلاؼ من العماؿ الذين لا بؾاؿ 

لديهم بؼراجعة حساباتهم كتعاملبتهم إلا في العطلة الأسبوعية ىذه ، من ارتياد ابؼصارؼ ىذه ، أك أف بستد ساعات 

العمل ابؼصرفي إلذ كقت انتهاء العمل في ابؼتاجر الضخمة ، كتقدـ بـتلف ابػدمات للذين يرتادكف ابؼتاجر لغرض 
 1".التسوؽ ، كابؼصارؼ في ابؼرافق ابعامعية

" بزتص في تقدنً ابػدمات أساسا لفئة الطلبة ، ككفق ىذه اعتبارات ك إجراءات خاصة قد لا تظهر على بكو كاضح في"

ابؼصارؼ الأخرل ، كىكذا ، فإف الطبقات الاجتماعية إذا ما تم تصنيفها كتقسيمها على بكو كاضح فإف من شأف ذلك أف 
. يعزز من موقع ابػدمة ابؼصرفية 
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كىي الفئة التي يتخذىا الفرد بموذجا تتمثل فيو القيم كالابذاىات كالسلوؾ الذم يلبءـ الفرد : الجماعات المرجعية  . ب

.... . ىذا ، ككل فرد ينتمي للعديد ـ ابعماعات ابؼرجعية 

ابؼهم من ابعماعات ابؼرجعية أف ابػدمة ابؼصرفية ابؼقدمة للفرد الواحد قد تأخذ بابغسباف أكثر من اعتبار ، فابؼوظف الذم 

لديو حساب مصرفي قد يكن في فتًة من الوقت سائحا كيود السفر ، ما يعتٍ أنو قد يطلب بطاقة ائتماف دكلية ، أك شيكا 

مصرفيا بؿولا إلذ جهة خارجية ، أك أنو قد تسديد أقساط  إبهار لداره ، أك أجور الكهرباء كابؽاتف كابؼاء ، ففي كل حالة 
. يكن الفرد بصفة خاصة كمن طبقة اجتماعية معينة بذمعها صفات كخصائص معينة كبؽا ابذاىات بفيزة 

 كيدخل برت ىذا ابؼفهوـ العديد من الاعتبارات ابػاصة بالأسرة كالتي ترتبط بابػدمات :دور الأسرة ودورة حياتها.ج

ابؼصرفية مثلب حجم الأسرة ككذا دخلها  

.  كقد بادرت ابؼصارؼ إلذ توسيع ابػدمات ابؼصرفية كتنويعها بدا بىدـ  الأسرة ككل 

تي باتت برتل موقعا بارزا في ابػدمات ابؼصرفية ، فالتعامل في ابػدمات ؿكىي من ابؼسائل  ا: ظواىر التمدن والثقافة .ه

ابؼصرفية عد ظاىرة حضارية ، بل ينظر إلذ معدؿ بسلك الأفراد بغسابات بؽم مصرفيا من الأمور الإبهابية ك الظواىر الفاعلة 
. التي تنم على ثقافة المجتمع كبسدنو 

 ككبار أصحاب الآباءكيظهر الدكر القيادم ىذا في رغبة القائد في التعامل مصرفيا ، مثل : دور القائد في الجماعات. و

. الشركات ككذا تعامل البنوؾ في معاملبت دفع الأجور لبعض شركات عملبئها

كيقصد بها تلك التي ينفرد بها الشخص الواحد كالتي بيكن أف تؤثر على سلوكو في تعاملو مع :  العوامل الشخصية  .3

: "ابػدمات ابؼصرفية ، كغالبا ما تنحصر في نوعتُ من العوامل كبنا 

  كىذه العوامل قد تقود ابؼستهلك إلذ ابزاذ قرار معتُ حوؿ التعامل بابػدمة ابؼصرفية بغاجتو بؽا : العوامل الموقفية

 ، فقد يلتزـ ابؼستهلك 1في كقت ما ، كقد يكوف بؾبرا على ذلك بحكم الظركؼ المحيطة بالعملية ابػدمية الواحدة 

 يكوف ذلك من خلبؿ ابؼصرؼ لعدـ قبوؿ ابعهة ابؼستفيدة من تسلم أية مبالغ إلا من  التأمتُكعند تسديد أقساط

                                                           
 .49، مرجع سبق ذكره ،صسلوك المستهلكعاكف  يوسف زيادات ، 1

 



  مصرف الخليج الجسائر لبناء ولاء زبائنهتالفصل الثالث                                        استراتيجيا

77 
 

إلخ ، كىذا ما يعتٍ أف ...خلبؿ ابؼصارؼ أك عدـ إمكانية ابغصوؿ على قرض إلا بوجود حساب خاص للفرد

. ابؼوقف الواحد من خلبؿ الظركؼ ابؼختلفة كالتي قد تكوف خارجة عن إرادة الفرد 

  كىذه العوامل تتباين من فرد لأخر بحكم ابؼتغتَات الشخصية التي بزص الفرد ، كالعمر : العوامل الديموغرافية

مثلب كابعنس كالدخل كمستول التعلم  كغتَىا من ابؼتغتَات الأخرل ، ما يعتٍ الأخذ بها من قبل ابؼصرؼ إذا ما أراد 
  "1...  .تقدنً بـتلف خدماتو للزبائن الذين يتعاملوف مع ابؼصرؼ 

 قرار الشراء يعتبر عملية متشكلة من مراحل بـتلفة انطلبقا مرحلة إدراؾ ابغاجة ثم البحث :مراحل قرار الشراء: ثانيا

عن ابؼعلومات كمنو إلذ تقييم البدائل ابؼتاحة فيقوـ بابزاذ قرار الشراء ك في الأختَ تأتي مرحلة التقييم بؼا بعد قرار الشراء 
: بؼقارنة ابغالة الفعلية للئشباع مع ابغالة ابؼتوقعة كفيما يلي تفصيل بؽاتو ابؼراحل

ىي نقطة الانطلبؽ للعملية الشرائية ك تكوف عمد شعور ابؼستهلك أك إدراكو بؼشكلة أ، حاجة : إدراك الحاجة . أ

معينة لذلك سيبحث عن السلعة أك ابػدمة التي تشبع ىذه ابغاجة ك منو فإف قرار الشراء بهب أف يبدأ بوجود 

حاجة معينة لدل الفرد ك السلع كابػدمات لا تعتبر أىداؼ بحد ذاتها ك إبما ىي كسائل لتحقيق غايات الفرد من 
 2إشباع بغاجاتو ابؼختلفة ك بزتلف ابغاجات حسب أبنيتو

: ك حسب ماسلو فإف توزيع ابغاجات حسب أبنيتها يكوف حسب السلم التالر 

 سلم الحاجات لماسلو (2-3)شكل
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 بعد أ، درؾ ابؼستهلك ابغاجة يبدأ بالبحث عن ابؼعلومات التي بؽا علبقة بالوسائل التي :البحث عن المعلومات . ب

من خلببؽا يشبع حاجاتو لذلك فإف البحث عن ابؼعلومات يعتٍ تنشيط ك برفيز ابؼعلومات ابؼوجودة في ابؼصادر 
. 1الداخلية أك ابؼعلومات ابؼستوردة من ابؼصادر ابػارجية

: تنقسم مصادر ابؼعلومات للمستهلك إلذ صنفتُ بنا: مصادر المعلومات

 نفسو، حيث يقوـ بدراجعة ابؼعلومات ابؼخزنة بذاكرتو نتيجة  ؿترتبط ىاتو ابؼصادر بابؼستهلك:المصادر الداخلية

لتجاربو السابقة ك ابؼرتبطة بابؼشاكل الاستهلبكية ابؼطابقة أك ابؼشابهة بؼشكلتو ابغالية بالإضافة إلذ ابؼعلومات التي 

بصعها من ابؼصادر ابػارجية كالعائلة ك الأصدقاء، ك تتمتع ىذه ابؼصادر بثقة ابؼستهلك نظرا لسهولة اللجوء ك 

الرجوع إليها ك أذا رضي ابؼستهلك بالبحث الداخلي فإنو يقوـ بالشراء كإلا سوؼ كاصل عملية البحث من مصادر 

. خارجية 

 ك تنقسم إلذ المصادر الخارجية :

  ىي ابؼصادر العامة التي تقوـ بنشر ابؼعلومات عن السلع ك ابػدمات ك التي :(غير الشخصية)المصادر الرسمية

: تساعد ابؼستهلك في ابزاذ قرار الشراء ك ىذه ابؼصادر ىي

 تنشرىا مؤسسات الأعماؿ التجارية بوسائل متعددة مثل الإعلبنات التجارية، مندكبي :مصادر تجارية 

 .ابؼبيعات،النشرات كالكتيبات التجارية

 تنشر معلومات دكرية لتزكيد ابؼستهلك بابؼعلومات ابؼتعلقة ببعض السلع ك ابػدمات : مصادر حكومة مختصة

 (استخدامها، أبنيتها، آثارىا على الصحة العامة )

 تشمل ابعمعيات العلمية ك ىيئات بضاية ابؼستهلك الغتَ ربحية ك إبما المحافظة على الصحة العامة :مصادر مستقلة 

 .ك البيئة كخدمة العلم ك الإنسانية، تقوـ بنشر ابؼعلومات بهدؼ التوعية ك ابغماية كالتعليم

  تشمل ىذه ابؼصادر أفراد العائلة كالأقارب كالأصدقاء ك ابعتَاف ك برتل أبنية :(الشخصية)المصادر الغير رسمية

 2.خاصة لدل ابؼستهلك لإدراكو بأنها توفر لو معلومات صادقة

                                                           
 17مرجع سبق ذكره ،صأثر استجابة المنظمة لشكوى العميل على مستويات رضاه دراسة ميدانية، عمراف فاطمة الزىرة ، بوشنتوؼ زكليخة ،1

بزصص ، دكتوراه ،منشورة، أطركحة،- دراسة حالة–تأثير مزيج الاتصال التسويقي للمؤسسة على اتخاذ قرار الشراء من طرف المستهلك طيبي أبظاء ، 2
. 19-18،ص ص 2017 بكر بلقايد ،تلمساف ،أبيتسويق دكلر، قسم العلوـ التجارية ، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة 
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 تتمثل في إمكانية اختبار كبذربة ابؼنتج عمد شرائو ك ىذا يتطلب جولة تسوؽ فعلية يقوـ بها : المصادر التجريبية

الفرد ك تكوف ابؼصدر الأختَ الذم يعتمد عليو في بصع ابؼعلومات كأف يقوـ الفرد مثلب بتجربة تلفزيوف لتأكد من 
 جودة  صورتو ك نقاء صوتو قبل شرائو

ىنا يقوـ ابؼستهلك بإجراء عملية تقييم للبدائل ابؼتاحة للمنتج أ، ابػدمة ابؼراد اقتنائها كىذا بعد توفر : تقييم البدائل. ج

ابؼعلومات اللبزمة ك لتقييم البدائل يستخدـ ابؼستهلك بؾموعة من ابؼعايتَ التي بزتلف من فرد لآخر لاختلبؼ خصائصهم 

النفسية كالدبيوغرافية ك القدرة الشرائية ك النظاـ التسويقي الفعاؿ ىو الذم يوفر فرص اختيار متعددة للمستهلك ك عادة ما 
: يتكوف معيار التقييم من 

 ترتيب ابؼعلومات. 
 كضع أسس معينة للبختيار . 
 برديد أشكاؿ البدائل ك أنواعها. 
 ابؼقارنة بتُ البدائل." 

ىنا يكوف ابؼستهلك قد برصل على بصيع ابؼعلومات التي يريدىا ك قاـ بتقييمها بعد الإحساس بابؼشكلة ك : قرار الشراء. د
 .عليو يقوـ بقرار الشراء الفعلي ك اختيار السلعة أك ابػدمة التي توفر الإشباع ابؼرغوب فيو

ىنا يقوـ ابؼستهلك بابؼقارنة بتُ ابؼتوقعات ك ابؼدركات فإذا كانت فجوة بسيطة بتُ ما توقعو : مرحلة ما بعد قرار الشراء. ه
أما إذا كانت العكس أم الفجوة بينهما كبتَة فينتج عن ،ابؼستهلك ك بتُ ما كجده فعلب بوقق الرضا عن القرار الشرائي 

 1." فعلى رجل التسويق العمل على التقليل بتُ ما يتوقعو ابؼستهلك ك بتُ ما سيجده فعلب،ذلك الشعور بعدـ الرضا 

 ك الشكل التالر يوضح  مراحل قرار الشراء 
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 يوضح مراحل قرار الشراء(3-3)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 67صبؿمد مشرم ، مصدر سبق ذكره ،: ابؼصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 إدراؾ ابغاجة

 البحث عن ابؼعلومات

 تقيم البدائل  تغذية عكسية

 قرار الشراء

 مرحلة ما بعد الشراء
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 استراتيجيات الولاء:المبحث الثاني

تسعى ابؼؤسسة إلذ كسب كلاء ابؼستهلك من أجل بناء علبقات متبادلة معو، حيث بقد بـتلف جهودىا تتمحور حوؿ 

ذلك من خلبؿ خلق استًاتيجيات بسكنها من كسب كلائو ك من ثم ابغفاظ عليو ك تطويره ، ك العمل على تفادم إمكانية 
 .تدىور مستول الولاء لذلك تبحث ابؼؤسسة عن الأسباب التي من شأنها أف تؤدم إلذ ذلك

 : و خطوات بنائومكونات الولاء:الأولالمطلب 

ككذلك ابػطوات التي من الولاء كأم متغتَ لتتم دراستو بشكل صحيح بهب أف تعرؼ مكوناتو الأساسية التي يرتكز عليها  

في أغلب أدبيات عالد الأعماؿ بيكن تربصة الولاء إلذ الربحية أم استمرار ابؼردكد ابؼالر للمؤسسة خلببؽا تقوـ ابؼؤسسة بنائو ، 
: على أساس العلبقة التي بنيت سابقا بتُ ابؼؤسسة كزبائنها، كبؽذا الولاء مكونات أساسية تذكر على الشكل الآتي

 مكونات الولاء-1

 :تتشكل مكوناتو في مايلي

 تتحمل ابؼؤسسة تكاليف متنوعة للحصوؿ على  مستهلك جديد إذ يؤدل  : تكاليف الحصول على المستهلك

. بهذا الأختَ إلذ تبتٍ منتج جديد أك مطور ،كبالتالر برصيل العوائد للمؤسسة بصورة مستمرة 

 كتكوف من نتاج  التجارب الناجحة التي عاشها عملبء ابؼؤسسة كبالتالر يوصي بدنتجات  : التدريجات العليا

. ابؼؤسسة بعماعتو 

 التحولات في الاستثمار ، التفاكض ،ابػصومات ، قلة : ينخفض العائد لعدة أسباب منها  : التدريجات الدنيا

 1.استعماؿ ابؼنتج ، إذ يعد العائد مؤشر مهم بؼعرفة نية ابؼستهلك في تكرار الشراء من عدمو
 أسست جيل جريفن بؾموعة جريفن ك ابؼتخصصة في بحث كلاء الزبػائن 1988في عاـ :خطوات بناء ولاء المستهلك -2

ك تطوير برنامج إدارة علبقات الزبائن، ك ىي مؤلفة كتاب كلاء ابؼستهلك ك الذم لاقى ركاجا، ك يشرح الكتاب كيف بيكن 
 ،Griffin)2004). كسب كلاء الزبائن ك ابغفاظ عليو، ك فيما يلي ابؼراحل اللبزمة لبناء كلاء الزبائن
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أم شركة لديها مستول عالر من كلاء الزبائن يكوف بالتأكيػد لديها مستول عالر من كلاء : بناء ولاء الموظفين1-2-

القاعػدة . ابؼوظفتُ، فالزبائن يشتًكف العلبقات ك الألفػة ك ىػم يرغبوف بالشراء دائما من الناس الذين يعرفونهم ك يفػضلونهم
 "أخدـ موظفيك أكلا ك بابؼقابل سيخدموف مستهلكك: " الرئيػسية للولاء

رغبة أك إرادة الأفراد في الإسهاـ في ابؼنظمػة بنسبة أكبر بفا يتضمن الالتزاـ التعاقدم " ك بيكن تعريف كلاء ابؼوظفتُ بأنو 

الربظي مع ابؼنظمة ك ىو يصل أداء الأفراد ك ارتباطو أك اندماجو بعملو ببعض الأبعاد الرئيسية للسلوؾ الوظيفي مثل الدافعيػة 
 (Stewart Goldarick، 1996) .ك التوجو بكو العمل كما يربط بتُ مظاىر السلوؾ ك ابػبػرة التنظيميػة

مػن زبائنها، إف الشركة الذكية ىي  %20من دخل الشركة ينػتج عػن  %80ك ىي أف  :20/80تطبيق قاعدة - 2-2

 على حصتهم للشركة بوصلوفمن تقسم زبائنها بناء على قيمة ك مراقبػة أنػشطتهم للتأكد من أف الزبائن ذكم القيمة العالية 
 . مػن الزبائن ابغاليوف 20% من ابؼبيعات تأتي من %80العادلة مػن العركض التًكبهية ابػاصة ك ابؼكافآت، ك كجد أف 

 فالػشركة تػستطيع برػستُ مستول رضا زبائنها ك نقلهم إلذ :تحديد مرحلة الولاء للزبائن و العمل على تطويرىا- 2-3

مستول أعلى عندما بردد مستواىم ابغػالر مػن الولاء، ك إذا كاف برنامج ك عملية إدارة العلبقة مع ابؼستهلك لا تدفع الزبائن 

 1.بؼستول أعلى من الولاء فإف على الشركة أف تراجع برنابؾها من جديد

الزبائن اليوـ أذكياء ك تتوفر لديهم ابؼعلومات التي بوتاجونهػا للشراء ك ىم في نفس الوقت غتَ :اخدم أولا، بع ثانيا4-2- 

متسابؿتُ، فهم يتوقعوف ابغصوؿ علػى ابػدمػة بشكل يرضيهم ك دكف إزعاج، فإذا ك جدكا خدمة زبائن جيدة في مكاف أخر 

 ابؼستقبلي للزبائن في  attitudeإف ابؼوقػف " إذا كاف بإمكاف ىؤلاء تقدنً ىذه ابػدمة فلم لا تقدمها أنػت " فػإنهم يقولوف 
 .الشراء أك الاشتًاؾ مع الشركة يعتمد على مػدل قدرتها على ابؼنافسة

 90من شكاكم الزبائن تكوف غتَ كاضحة، ك لكن  %10 معظم الشركات فإف  فيالزبائنالاىتمام بشكاوي 5-2-

منها كاضحة ك برتوم على سلبيات من كجهػة نظػر ابؼستهلك مثل الفواتتَ غتَ ابؼدفوعة، عدـ اىتماـ موظف البيع %

، فمشتًؾ غيػر راض يستطيع أف mouth of wordnegativeباستقباؿ الزبائن، علبكة على انتقاؿ الكلبـ السلبي
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يصل الآف لآلاؼ الزبائن عبر الانتًنت، كعلى الشركة بذنػب ذلػك ك ابغد من تأثتَ الصحافة بوضع نظاـ يسهل للزبائن 

على الشركة أف تصدر تعليمات قوية بخوص الوقت اللبزـ للرد على شكول . تقدنً الشكاكم بؽا ك التعامل معها بجدية
 .ابؼستهلك ك برليلها ك كتابة التقارير بذلك

 الدراسػة تؤكػد بػأف ابغساسية مرتبط بشكل كثيق بفهم :لاحتياجات الزبـائن (حساسيتها)استمرار تجاوب الشركة - 2-6

ابؼستهلك للخدمة ابعيدة، فيتوقع الزبائن خدمة علػى مدار الساعة ك توفر ابػدمة الذاتيػة للمستهلك ك أدكات التكنولوجيػا 

مثػل البريػد الالكتًكني ك كل ذلك يعنوف بالطلب على الرغبات التي يدركها الزبائن، ك بػسبب الطبيعة التي تتصف بها 
 .ابػدمات فإف ىناؾ فرصة لإمكانية برقيق بذارة الكتًكنيػة أكثر تكاملب

ك من أىم أساليب توزيع ابػدمات الالكتًكنية، التوزيع عبر موقػع ابؼنظمػة عبػر دخوؿ ابؼستهلك إلذ ابػدمة ابؼطلوبة عبر  .
 . كلمة سػر، ك التوزيػع باسػتخداـ البريػد الالكتًكني

بدعرفة الشركة لتعريف القيمة بالنسبة للزبائن تستطيع أف تغطي احتياجاتهم في ىذا :تحديد تعريف الزبائن للقيمة- 2-7

الابذاه لبناء كلاء الزبائن بشكل قوم، ك بهػب علػى الشركة أف تستثمر في أبحاث كلاء الزبائن ك التي بسكنها من فهم مدل 

 1 .قدرتها علػى تغطية القيمة التي يتوقعها ابؼستهلك من عيونو

 الدراسة كجػدت أف الػشركة برظػى بفرصتتُ للبيع بنجاح للزبائن :على الشركة أن تستعيد زبائنها المفقودين8-2-

ابؼفقودين مقابل فرصة كاحدة لزبائن جدد، ك اسػتعادة الزبائن ابؼفقودين يعتبر مصدر لتزايد الدخل، ففي الشركات ابؼتوسطة 

من الزبائن كل سنة، لذا فإف عليها كضع إستًاتيجية ليس فقط لاكتساب زبائن جدد ك الاحتفاظ % 40   20يتم فقد 

 بهم كلكن لاستعادة الزبائن ابؼفقودين

 الزبائن الذين بوصلوف على خدماتهم من الشركة من :استخدم قنوات مختلفة لخدمة نفس الزبائن بشكل جيد-2-9

خلبؿ قنوات متعددة لديهم كلاء أعمق من الزبائن ذكم القناة الواحدة، ك من ابؼفتًض أف بوصل ابؼستهلك على نفس 

 .ابػدمة الثابتة مػن أم قنػاة، كيتًؾ اختيار القناة للمستهلك
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ففي مراكػز الاسػتعلبمات بهب أف يكوف ابؼوظفتُ :توفر مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للشركة- 2-10

قادرين للئجابة عبر البريد الالكتًكني ك موقػع الػشركة بشكل جيد بالإضافة لأف يكونوا كدكدين ك مساعدين عند استقباؿ 
  .ابؼكابؼات ابؽاتفية

ك التي سػتحتوم علػى البيانػات ابػاصة بقسم ابؼبيعات ك خدمات :أن توفر الشركة قاعدة بيانات موحدة مركزية11-2-

ك . الخ ك التي عادة تكػوف كػل منها منفصل عن الأخر ك لا تعطي معلومات متكاملة عن ابؼستهلك..الزبائن ك المحاسبة
 للتطبيق العملي لإستًاتيجية كلاء الزبائن لابد من دمج بصيع البيانات في قاعدة بيانات موحدة

 إف الشركة تعتمد على العديد من ابؼػوزعتُ لتقدنً ابػدمة للزبائن، دعم :الموزعين/تعاون الشركة مع الشركاء12-2-

ك تعد التكنولوجيا أحد أىم  .سلسلة العلبقة مع ابؼستهلك بشكل جيد بزلق قيمة يػصعب على ابؼنافستُ أف بهاركىا

ابؼمارسات الست الفضلى التي برقق كلاء الزبائن، حيػث استخدمت شركة إيستماف تبادؿ ابؼعطيات الكتًكنيا من أجل 

برستُ سػرعة ك دقػة تبادؿ ابؼعلومات مع الزبائن، ك استخدمت البريد الالكتًكني لتحستُ الاتصاؿ ضػمن الشركة، ك أكجدت 

 الشبكة العابؼية، ك كل ذلك مكن الشركة من برستُ  84الشركة قاعدة بيانات بؼعلومات الزبائن، ك أقامػت موقعػا علػى 
 .1منهػاج ابؼبيعػات ك التػسويق

 استراتجيات الحفاظ على الولاء و تطويره: المطلب الثاني

ف دكرة حياة ابؼستهلك بسر بعدة مراحل ، كىي التي ترسم لنا ملبمح العلبقة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها ، أكما نعرؼ ب
 كالتي قد

 لذلك كجب  على ابؼؤسسة إبهاد ك خلق استًاتيجيات للحفاظ على كلاء زبائنها ك بالتالر بسديد تشهد العديد من التقلبات
 .العلبقة معهم كبؿاكلة تطوير ذلك الولاء 

 إف استًاتيجيات ابغفاظ على الزبائن  ك كلائهم متعددة ككلها قابلة للتعديل لتتماشى  : الحفاظ على ولاء المستهلك:أولا

ابؼنتج حسب طلب كل )مع سياسة ابؼؤسسة بدا بىدـ أىدافها ،كمنها تصل ابؼؤسسة إلذ مرحلة ابؼستهلك ىو ابؼلك 
 :كيتم ابغفاظ على كلاء الزبائن من خلبؿ ما يلي. (مستهلك على حدا 
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كفي ىذه السياسة بقد أف ابؼؤسسة تسعى جاىدة لتغطية أم أضرار قد : إستراتيجية التعامل مع شكاوي المستهلك -1

مثلب قطاع خدمات الطتَاف عند مركر ابؼسافر بتجربة سيئة مع ابؼؤسسة )تلحق بدستهلكها مثل حالة عدـ الرضا عن ابؼنتج 

كيعرؼ عند ركاد الغرب بدصطلح  (فإف ىذه الأختَة تقدـ عركضا إضافية للمستهلك ابؼستاء كتكوف على حساب ابؼؤسسة 

استًجاع ابػدمة ،كلنجاح ىذه الإستًاتيجية بهب على ابؼؤسسة اعتماد نظاـ شكاكم  فعاؿ الذم يلبي حاجات العملبء كفق 
 .تطلعاتهم 

بعض ابؼؤسسات تعتمد مثل ىذه الاستًاتيجيات في سعيها للحفاظ على كلاء زبائنها : استراتيجيات ضمان الخدمة -2

كابؼتمثلة في تقدنً ضمانات للخدمة منخرطة في العرض أساسي ابؼقدـ من طرؼ ابؼؤسسة ، كتلعب ىذه الضمانات دكر 
 .تقليص من ابؼخاطر ابؼتعلقة بقرار الشراء ككذا تنقص من درجة التًدد لدم الزبائن سواء ابغاليتُ أك ابؼتوقعتُ 

إذا أرادة ابؼؤسسة التخفيف من خسائر فقداف  زبائنها بهب عليها إتباع مثل ىذه : الاستمرار في الاتصال بالزبائن -3

السياسات لأنها ذات فعالية في بؾاؿ الأعماؿ ابغديثة ، بؼا تعطيو بؼؤسسة من أفضلية عن منافسيها ككذا تكوف قريبة من 

زبائنها ،كلا تنتظر اتصاؿ ابؼستهلك بها بل بهب أف تكوف لديها  مبادرة التواصل معهم بػلق كدعم العلبقة بتُ ابؼؤسسة 
كابؼستهلك  

في ىذه النوع من السياسات تركز ابؼؤسسة على الاتصاؿ ابؼباشر مع الزبائن بؼا يولده ىذا الأختَ من تفاعل :لقاء الزبائن -4

   1.ككذا ردة فعل لكل مستهلك على حدا خلبؿ تعامل ابؼؤسسة معهم في بؾابؽا

كعملية تطوير الولاء ىي مهمة جدا للمؤسسة بؼا تقدمو بؽا من أفضلية كتنقص من تكاليف كفي ىذا تطوير الولاء : ثانيا

: الصدد يتاح أماـ ابؼؤسسات عدة طرؽ بيكن استخدامها لمحاكلة تطوير الولاء ، نذكر منها

ففي غالب يلبحظ إف ابؼنتجات تطرح بسعر منخفض في بداية تسويقها ، كيكوف الغاية من : الاستخدام التدريجي -1

ىذا السعر ابؼنخفض جذب ابؼستهلك حتى يقوـ بتجربة السلعة ابعديدة ، كعند بقاح ىذه التجربة يتولد لديو نوع من 

فيعيد عمليات الشراء لنفس السلعة كيتكوف لديو ىذا النمط الاستهلبكي الذم يقوده إلذ الولاء الكامل  للعلبمة .. الولاء

. التجارية 

                                                           
1
 .7ص ، ، مرجع سبق ذكره"أثر جودة الخدمة المصرفٌة على ولاء الزبون فً البنوك الأردنٌة" ،فاطمة محمد حلوز ، هانً حامد الضمور 
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 إف  دكر الإعلبف في تطوير الولاء يتم عن طريق تكرار الإعلبف نفسو في كسائل الإعلبف ، فالإعلبنات :الإعلان -2 

ابؼتكررة  قد توصل ابؼستهلك إلذ درجة من القناعة بأف ىذا ابؼنتج الذم  يقدـ من طرؼ ابؼؤسسة في السوؽ أفضل بتُ 
 .البدائل ابؼتاحة ، كىكذا تستمر ىذه الطريقة إلذ غاية الرفع من مستول الولاء 

، لأنو إذا كجد ابؼستهلك أف .. أك ما تسمى بابعماعات الاجتماعية كالتي بؽا دكر في تطوير الولاء:العملمجموعات -3 

ابعماعة التي ينتمي بؽا لديها سلوؾ استهلبؾ خاص بدنتج معتُ فانو كبنسبة كبتَة بهد نفسو يسلك نفس السلوؾ ابذاه نفس 
.  1العلبمة كخاصة عندما تكوف النتائج المحققة مع بصاعتو ابهابية في اغلب تعاملبتهم مع ابؼؤسسة 

 أسباب انخفاض الولاء :المطلب الثالث

ابؼستهلك ككعادتو يعرؼ تقلبات كموجات تغيتَ تدفعو إلذ ابؼلل أك رغبة في التجديد أك بذربة جديدة كىذا يشكل عائق أماـ 
 :نذكر منها مايليك ىذا راجع لمجموعة من العوامل ابؼؤسسات بفا دفعها إلذ التعرؼ على أسباب ابلفاض الولاء 

 إف ابؼستهلك بطبعو يفضل التغيتَ، كإلا يكوف مقيد بركتتُ معتُ بفا يزيد لديو نسبة الضجر كىذا يؤدم بو :الملل

. حالتتُ الأكلذ تراجع مستول الولاء ، الثانية التوجو بكو ابؼنافستُ 

  أف طرح أم معلومات حديثة عن ابؼنتجات :وجود معلومات جديدة عن المنتج الأول أو عن المنتج الجديد 

ابؼوجودة في السوؽ قد بىلف لدم ابؼستهلك نوع من التًدد كخاصة إذا كانت ابؼعلومات متعلقة بسلبيات ابؼنتج ، 

أك معلومات عن منتج جديد يقدـ مستويات أفضل من ابؼوجود حاليا ، بفا يدفع ابؼستهلك إلذ التوجو بؼنتج 

 .ابعديد
  عند كصوؿ ابؼستهلك لدرجة التشبع ابؼثلى يصبح تلقائيا يبحث عن مستويات أعلى من الإشباع تلزمو :الإشباع 

. على البحث عن بدائل أفضل من ابؼتوفر في السوؽ 

 الإكثار من الإعلبف قد بىدـ ابؼؤسسة في حالات كلكنو قد يكوف سببا في فقداف الزبائن أك :الإعلانات المتكررة

الإنقاص من درجة كلائهم كىذا بسبب أف ىدا الأسلوب يضغط على ابؼستقبل الرسالة الإعلبنية سواء كاف في حالة 

                                                           
. 276،ص2009،الطبعة الأكلذ، مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيع ،عماف ،إدارة علاقات الزبائن كسف حجيم سلطاف الطائي ،ىاشم فوزم دباس العبادم ،م1
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 في حالة منتج جديد كالتي تشعر ابؼستهلك بالنقص كابغرماف كخاصة عند توفر أكمنتج حالر كقد يفقد ابؼصداقية ،
 .1"الرغبة كغياب القدرة تزيد نسبة استيائو بفا يؤدم بو إلذ  تراجع كلائو ابذاه ابؼؤسسة
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  (الجزائر)دراسة وصفية لمصرف الخليج :المبحث الثالث

 ك كذلك مصرؼ ابػليج (badr)توجد في ابعزائر عدة مصارؼ تقدـ خدمات مصرفة متنوعة مثل مصرؼ التنمية المحلية
AGB))  ك (ابعزائر)ك من أجل إثراء دراستنا بدعلومات من أرض الواقع  قمنا في ىذا ابؼبحث بدراسة كصفية بؼصرؼ ابػليج

 .العرض ابػدمي ابؼقدـ من طرفو ك كذلك بؾهودات ابؼصرؼ فيما يتعلق بتحقيق ك تعزيز كلاء زبائنو

 (الجزائر)تقديم لمصرف الخليج: المطلب الأول

 المجاؿ لاقتناص بـضرمتُ في ىذاعندما بظحت السلطات ابؼالية الاستثمار في التداكؿ ابؼالر للقطاع ابػاص فتح المجاؿ أماـ 
 الأسواؽ ابػصبة كابعزائر كانت أحدىا كختَ مثاؿ على ذلك تعدد البنوؾ الأجنبية كابػاصة في إلذفرصة الدخوؿ 

.   بقاح في السوؽ ابعزائريةلقيحد قطاع ابػواص الذم أمصرؼ ابػليج ابعزائر،

النشأة : أولا

 كبدأ ،مليار دينار جزائرم10 بدوجب القانوف ابعزائرم برأس ماؿ قدره 2003 ديسمبر 15تأسس مصرؼ ابػليج ابعزائر 
 حيث تعد مهمتو الرئيسية ىي ابؼسابنة في التنمية الاقتصادية كابؼالية للجزائر ،كتقدـ للؤفراد 2004عملو في مارس 

كما يقدـ مصرؼ ابػليج ابعزائر ابػدمات ابؼصرفية التقليدية .كابؼؤسسات بؾموعة كاسعة من ابػدمات كابؼنتجات ابؼالية 
حيث . كذلك خدمات تتوافق مع الشريعة الإسلبمية كىي ميزة جيدة بذعلو يدخل السوؽ ابؼصرفية ابعزائرية من بابها الواسع

 لتكوف أقرب لزبائنها في 2015 فرعا في 60 ككالة تشغيلية ،كالتي يتم توسيعها لتشمل 50 شبكة متكونة من الآفلديو 
. بصيع أبكاء العالد

التطور :ثانيا

 على مستول الوكالات شيئا فشيئا بدأ الإعلبـلد يشتهر ابؼصرؼ في بداية مزاكلة نشاطو نظرا لغياب كسائل ابؼستخدمة في 
: بالتوسع ، كأصبح بؼصرؼ ابػليج ابعزائر شبكة فركع منتشرة عبر ابعزائر أىم مراحل التي مر بها 

 2003 :  مصرؼ برقاف، ابؼصرؼ الأردني الكويتي )إنشاء ابؼصرؼ من قبل ثلبثة بنوؾ من بؾموعة شركة الكويت
 1.(،مصرؼ تونس العابؼي

 2004: موجو بػدمة الزبائنإبراىيمافتتاح أكؿ فرع في دالر  .
                                                           

،شهادة ماستً ، منشورة ، قسم تسويق مصرفي ، قسم علوـ بذارية ، كلية -دراسة حالة–مساىمة المزيج التسويقي في زيادة رضا الزبون المصرفي تومي دكنيا ،1
 .60 ، ص 2019العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة بؿمد خيضر ، بسكرة ،
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 2007 : من خلبؿ ابؼصرفية،كسع ابؼصرؼ ابػليج بؾاؿ عملو كأصبح يقدـ لعملبئو بؾموعة متنوعة من ابػدمات 
 .التكنولوجيخصائصو كالتقدـ 

 2008 : 2009 فرع في 15 ليبلغ فرع، 13قاـ ابؼصرؼ بتوسيع شبكتو من فرع إلذ  
 2010 : فرع35بدأ ابؼصرؼ بتغطية نسبة أكبر من السوؽ بحيث بلغ عدد فركعو  .
 2013 : أصبح مصرؼ ابػليج أكؿ من يطلق بطاقة فيزا لاتنيوـ في ابعزائر قصد توفتَ خدمات جديدة لزبائنو .
 2014: توقيع شراكة بتُ مصرؼ ابػليج كمتعامل ابؽاتف( (ooredoo لتسهيل عمليات الدفع الالكتًكني 

،تسمح ىذه الشراكة بتمتع عملبئها ببطاقة ما بتُ البنوؾ، ككذلك ىي فرصة لتنويع سلة ابؼصرؼ من ابؼنتجات 
. ابؼتاحة

  فرع تابع بؼصرؼ خليج ابعزائر يغطي معظم مناطق التًاب ابعزائرم ليمتاز بخدماتو في ىذا 60ليبلغ في يومنا ىذا 
 1.القطاع

 (الجزائر)الخدمات التي يقدمها مصرف الخليج :المطلب الثاني

 ابؼستهلك ابعزائرم مع إضافة يلبءـ ابعزائرية يقدـ ابػدمات ابؼالية في قالب الأسواؽىو مصرؼ مثلو مثل البنوؾ ابؼعركفة في 
  ك ينقسم العرض ابػدمي لو إلذ عرض خاص بالأفراد ك آخر للشركات ك آخر للمهنيتُ ابػاصة بو كالتي بسيزه عن منافسيو

:  ابػليج ابعزائر كالتالر  مصرؼككانت سلة منتجات

 :تتشكل من مايليالأفراد : أولا

 :الحسابات-1

 كالاتفاقية ابؼصرؼ شركط في بو ابػاصة التشغيل قواعد برديد يتم عادم إيداع حساب ىو:جاريال حسابال 

 2.كمستهلكو ابؼصرؼ بتُ الافتتاح عند ابؼوقعة

 عملياتو بعميع ابؼثلى الإدارة أجل من ابػدمات من العديد إلذ الوصوؿ بإمكانية ابغسابات من النوع ىذا صاحب يتمتع
 .سحبو أك الأمواؿ لإيداع اليومية

                                                           
 .61مرجع سبق ذكره ،ص، - دراسة حالة–مساىمة المزيج التسويقي في زيادة رضا الزبون المصرفي تومي دكنيا ،1

2
 2020-10-7 تاريخ الدخوؿ www.AGB.dz موقع مصرؼ ابػليج عن 
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 ابعزائرم الدينار باستثناء عملة تعتبر التي العملبت بجميع طبيعي لشخص العملة حساب فتح كننً:العملات 

 .رجابػا في ابؼقبولة غتَ الدكؿ كعملبت

 عملياتو بعميع ابؼثلى الإدارة أجل من ابػدمات من العديد إلذ الوصوؿ بإمكانية ابغسابات من النوع ىذا صاحب يتمتع
 .الأجنبية بالعملة الأمواؿ سحب أك إيداع من اليومية

 خلبؿ من أموالك بتنمية الكلبسيكية نسختو في بالدينار، ابؼقوـ ،التوفتَ حساب لك يسمح :التوفير حساب 

ا) كالإيداع السحب معاملبت تسجيل ابغساب بؽذا بيكن .الأكقات بصيع في توفرىا ضماف  ابؼصرؼ يصدر .(نقدن
 .ابؼعاملبت بصيع تسجيل فيو يتم دفتًنا القانوني بفثلو أك ابغساب لصاحب

 .ابغساب في ابؼتاح ابؼبلغ حسب التقليدم التوفتَ حساب مكافآت بزتلف

  حساب التوفيرSMART:العمر من يبلغ طبيعي شخص لأم بالدينار، ابؼقوـ ابؼبرمج، ابغساب ىذا يسمح 

 .الأكقات بصيع في توفره ضماف خلبؿ كمن كآمن بسيط حساب في أموالك بتنمية أكثر، أك عامنا 23

ا) كالإيداع السحب معاملبت تسجيل ابغساب بؽذا بيكن  .(نقدن

 حساب من تلقائينا مبربؾنا ، (سنوينا ربع أك شهرينا أك أسبوعينا) ابؼتكرر التحويل طريق عن ابغساب لتمويل (خيار) إمكانية
 :مسبقنا بؿدد بدبلغ ، جار

 10000شهرينا التحويل تكرار يكوف عندما دج. 

 30000 1.مسنو ربع التحويل تكرار يكوف عندما دج 

 التوفير حساب Start:ثانوم أك رئيسي ، طبيعي شخص لأم ، بالدينار ابؼقوـ ، ابؼبرمج ابغساب ىذا يتيح 

 من ، كآمن بسيط حساب في تنمو أطفالك أمواؿ بذعل أف ، عامنا 23 إلذ كاحد شهر عمر من ، الوصاية برت
 .الأكقات بصيع في توافره ضمانك خلبؿ

ا) كالإيداع السحب معاملبت تسجيل ابغساب بؽذا بيكن  (نقدن

                                                           
1
 2020-10-7 تاريخ الدخوؿ www.AGB.dz موقع مصرؼ ابػليج عن 

http://www.agb.dz/
http://www.agb.dz/


  مصرف الخليج الجسائر لبناء ولاء زبائنهتالفصل الثالث                                        استراتيجيا

91 
 

 جارم، حساب من تلقائينا مبربؾنا ،(سنوينا ربع أك شهرينا أك أسبوعينا) ابؼتكرر التحويل طريق عن بؾاننا ابغساب بسويل إمكانية
 :مسبقنا بؿدد بدبلغ

 5000 شهرينا التحويل تكرار يكوف عندما دج. 
 15000 مسنو ربع التحويل تكرار يكوف عندما دج. 

 يفتح للتحويل القابل ابعزائرم بالدينار حساب ىو ، CEDAC المسمى :للتحويل القابل بالدينار الأجنبي الحساب

 .أجنبية جنسية من اعتباريتُ أك طبيعيتُ أشخاص لصالح

 ابؼصرؼ بتُ الأختَ، فتح عند ابؼوقعة كالاتفاقية ابؼصرؼ شركط في تشغيلو قواعد برديد تم كديعة حساب ىذا
 .قكمستهلك

 :البطاقات الوطنية-2

 كسيلة عملية كآمنة للسحب تتيح لك ابغصوؿ على بصيع الأمواؿ ابؼتاحة في  بطاقةاؿ  ىذهتعد :بطاقة التوفير

 .حساب التوفتَ ابػاص بك
 بطاقةsahla : ابؼتاحة الأمواؿ بصيع على ابغصوؿ لك تتيح كالدفع للسحب كآمنة مربوة كسيلة بطاقة ىذه تعد 

 1.ابعارم حسابك في

  :بيكنك ، SAHLA بطاقة باستخداـ

 بالبطاقة ابؼرتبط ابغساب رصيد عرض. 

 كأجهزة الآلر الصراؼ أجهزة بصيع على اليوـ في ساعة 24 الأسبوع، في أياـ 7 بالسحب قم DAB في 

 .ابعزائر

 الإنتًنت، عبر أخرل شراء عملية كأم كابػدمات الفواتتَ سداد 
 باستخداـ للمتداكلتُ بالدفع قم. TPE 
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 :البطاقات العالمية-3

  تأشيرة الدخولvisa: 

 روباليو بحساب مدعومة دكلية كسحب دفع بطاقة ىي:تأشيرة مسبقة الدفع. 

 :الاستخداـ سهلة الدفع مسبقة فيزا بطاقة لك تتيح

 ابػارج في الآلر الصراؼ أجهزة من النقود سحب 

 الأجنبية للمنشآت ابؼصاريف دفع  
 الإنتًنت عبر أخرل مشتًيات كأم كابػدمات الفواتتَ دفع 

 بعملة عملة بحساب مباشرة كترتبط شخصية بطاقات كىي ، دكلية كسحب دفع بطاقات ىي :تأشيرة الإسم 

 .اليورك

 :يلي بدا بك ابػاصة فيزا بطاقة لك تسمح

 ابػارج في الآلر الصراؼ أجهزة من النقود سحب 

 1. الأجنبية للمنشآت ابؼصاريف دفع 
 تالإنتًف عبر أخرل مشتًيات كأم كابػدمات الفواتتَ دفع 

 ماستركارد بطاقة( mastercard:) 

  ماستركاردبطاقة (mastercard)  بالدكلار بحساب مدعومة دكلية كسحب دفع بطاقة ىي:مسبقة الدفع. 

 :الدفع مسبقة ماستًكارد بطاقة لك تتيح

 ابػارج في الآلر الصراؼ أجهزة من النقود سحب 
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 الأجنبية للمنشآت ابؼصاريف دفع. 
 الإنتًنت عبر أخرل مشتًيات كأم كابػدمات الفواتتَ دفع 

  بطاقة mastercardالأمواؿ بصيع على ابغصوؿ لك تتيح كآمنة مربوة كدفع سحب بطاقات ىي:الإسمية 

 .كقت أم في بالدكلار عملتك حساب في ابؼتاحة

 :يلي بدا MASTERCARD لك تسمح

 ابػارج في الآلر الصراؼ أجهزة من النقود سحب 

 الأجنبية للمنشآت ابؼصاريف دفع . 
 الإنتًنت عبر أخرل مشتًيات كأم كابػدمات الفواتتَ دفع. 

 :القروض الاستهلاكية-4

 قرض سيارتي: 

 ابؼنزلر للبستخداـ جديدة معدات سلع لشراء جزائرم دينار 2،000،000 إلذ يصل بسويل ىو: قرض تسهيلات 

 1.ابعزائر في المجمعة أك ابؼصنعة

 :التمويل ىذا ركابط

 ابؼصرؼ :AGB بها ابؼعموؿ كالقواعد الأىلية بؼعايتَ كفقنا القرض بسنح التي. 

 القرض اتفاقية بومل الذم الثالث الطرؼ ىو ابؼقتًض:ابؼقتًض. 
 ابؼقتًض مع القرض سداد عن بالتضامن مسؤكؿ ثالث طرؼ ابؼشارؾ بؼقتًض :ابؼشارؾ ابؼقتًض. 

 :الخدمات المصرفية الرقمية-5
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 AGBتطبيق يعتبر:  أون لاين AGB Online ، في متوفرة بعُد عن مصرفية خدمة ، كالبديهي الكامل 

 ابػدمات من كاسعة بدجموعة لتزكيدؾ كيب إصدار كفي Google Play من تنزيلو بيكن بؿموؿ إصدار

 .بؾافن  ابؼصرفية

 خدمة الرسائل القصيرة: 

 رسائل تلقي AGB في مصرفي حساب صاحب لأم تتيح كالتي ، العملبء بعميع القصيرة الرسائل خدمة AGB توفر

SMS مع ابؼفتوحة حساباتهم على تتم التي ابؼعاملبت بجميع لإبلبغهم ، الفعلي الوقت في AGB. 

 بها يقوـ التي بالعمليات حتى ابؼستهلك إبلبغ يتم ، ابؼستهلك بها يقوـ التي بالعمليات ابؼتعلقة ابؼعلومات إلذ بالإضافة
 1.)إلخ ، Agios ، الاستحقاؽ سداد) حسابو على ابؼصرؼ

 كما جديدة فركع كفتح ابؼصرفية الشركط كتعديل التغيتَات بعض على عملبئو لإطلبع أيضنا ابػدمة ىذه ابؼصرؼ يستخدـ
 .ذلك إلذ

 بذعل:خدمة البريد AGB صاحب لأم يسمح بفا العملبء، بعميع متاحة البريد خدمة 

 مع ابؼفتوحة حساباتهم على ابؼنفذة العمليات بجميع لإعلبمهم إلكتًكني بريد رسائل بتلقي AGB مصرفي حساب
AGB. 

 على ابؼصرؼ بها يقوـ التي بالعمليات ابؼستهلك إبلبغ يتم ، تنفيذىا تم التي بالعمليات ابؼتعلقة ابؼعلومات إلذ بالإضافة
 .(إلخ ، Agios ، الاستحقاؽ سداد) حسابو

 .... جديدة فركع فتح عند أك ابؼصرفية، الظركؼ تغتَ عند عملبئها لإطلبع أيضنا ابػدمة ىذه AGB تستخدـ

  :قروض عقارية-6

 : تتشكل من العرض التالر
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 بسنحك:قرض بيتي AGB إلذ تصل فتًة على التمويل بيتي رضؽ بفضل أحلبمك منزؿ على للحصوؿ الفرصة 

 :ككضعك لاحتياجاتك كفقنا صيغ عدة في تقدبيو يتم ، عامنا 30

 فرد من قدبية أك جديدة عقارات شراء 

 العقارم ابؼطور من مكتمل عقار شراء 

 عقارات مطور من "ابػارطة على البيع" في عقار شراء. 

 تستوفي أف كبشرط الشهرم دخلك على اعتمادنا ٪3 أك ٪1 بنسبة مدعوـ بسعر قرض من الاستفادة إمكانية أيضنا لديك
 .الدكلة برددىا التي الأىلية شركط

 بسنحك: قرض تنسيق بيتي AGB قرضاؿ ىذا بفضل أحلبمك منزؿ تطوير إعادة أك لتجديد الفرصة. 

 .عملك من ٪100 إلذ يصل ما يغطي أف كبيكن سنوات، 10 إلذ تصل فتًة مدل على كسهل سريع بسويل

 1.فقط بؼنزلك الداخلية الأعماؿ لتمويل Bayti Aménagement قرض يهدؼ

 :الاستثمارات-7

 أجر كمقابل بؿددة لفتًة إجراؤه تم إيداع مقابل في .لأجل الاستثمار أشكاؿ من شكل ىي:القسيمة النقدية 

 .مسجلة قسيمة ستتلقى ، ابؼستقبل في أك مقدمنا مدفوع

 .شهرنا 24 ك 03 بتُ تتًاكح فتًة مدل على التنسيب يتم أف بيكن

 الوديعة على الفائدة سعر بىضع .فائدة كربح حساب في بؿظور ابؼاؿ من مبلغ إلذ يشتَ تعبتَ ىي:الودائع لأجل 

 .كمستهلكو ابؼصرؼ بتُ للتفاكض لأجل

 :الخدمات-8
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 بطاقة شحن إعادة ابػدمة ىذه تتيح:تحميل مسبق الدفع VISA / Mastercard بعُد عن مسبقنا ابؼدفوعة ، 

 .العملة حساب رصيد بذلك يسمح أف بشرط
 لعملبء ابػدمة ىذه تتيح:التحويل الدائم AGB كبشكل تلقائينا التحويل ىذا تنفيذ يتم بحيث دائم أمر إعداد 

 .بىتاركنها التي كالوتتَة التاريخ في منتظم

 :التأمينات-9

 تأمين ضد التلف: 

 مخاطر المنزل: 

 من بهعل بفا ، العقارم BAYTI قرض لمنح الضمانات متعذد إلسامي عقذ هو (MRH) المخاطر متعذد المنسل على التأمين
 1.لو ابؼؤمن مسؤكلية عن النابذة ابؼالية العواقب كمنع ، ابػسارة حالة في (كالأثاث ابؼنزؿ) العائلية الأصوؿ بضاية ابؼمكن

 :التالر ابعدكؿ في موضحها خيارات ثلبثة لك تتوفر 

 التأمينات على مخاطر المنزل في المتوفرة الخيارات (3-3)الجدول

 

 

 

 

 

 www.AGB.dz:المصدر
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 الكوارث الطبيعية: 

 الغرض،الطبيعية الكوارث من منزلك بضاية إمكانية BAYTI قرض بدنح عليو ابغصوؿ تم الذم ينتأـاؿ ىذا لك يوفر

 العقد يضمنها التي بفتلكاتو بجميع بغقت التي ابؼباشرة ابؼادية الأضرار عن لو ابؼؤمن تعويض ضماف ىو التأمتُ ىذا من
 .طبيعية كارثة بسبب

 التأمين على الحياة: 

 تأمتُ السفر 

 ُتأمتُ الرىن العقارم للمقتًضت 

 1التأمتُ على كفاة ابؼقتًض 

 :يتشكل العرض ابػدمي ابؼقدـ بؽا كالآتيالشركات :ثانيا

 :الحسابات-1

 لػ ابعارم ابغساب يشكل :الجاري الحساب AGB نشاطك بإدارة لك يسمح فهو ، ابؼصرفية علبقتك أساس 

 .إلخ ، ابؼوظفتُ مدفوعات ، ابؼوردين مدفوعات ، العملبء برصيل :ابؼهتٍ

 ت الأجنبية بالدينار القابل برويل.ىذا حساب إيداع عادم تم برديد قواعد تشغيلو بوضوح في الاتفاقية ابؼوقعة عند الافتتاح

 للتحويل القابل بالدينار الأجنبي الحساب (CEDAC):يفتح للتحويل القابل ابعزائرم بالدينار حساب ىو 

 .أجنبية جنسية من اعتباريتُ أك طبيعيتُ أشخاص لصالح

 .كمستهلكو ابؼصرؼ بتُ الأختَ، فتح عند ابؼوقعة كالاتفاقية ابؼصرؼ شركط في تشغيلو قواعد برديد تم كديعة حساب ىذا
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 حساب INR :من ابعزائر في كجودىا يبرر مقيمة غتَ أجنبية شركات لصالح يفتح ابعزائرم بالدينار حساب ىو 

 :خلبؿ

 ابعزائرم القانوف بوكمو مشارؾ مقاكؿ مع مبـر عاـ عقد 
 ابؼقيمة غتَ الأجنبية الشركات لصالح الأجنبية بالعملة جزئينا أك كلينا السداد كاجبة الباطن من التعاقد عقود 

 ككذلك .القنصلية إيراداتها لتلقي INR حسابات بفتح ابعزائر في ابؼعتمدة الدبلوماسية القنصلياتك للسفارات يُسمح
 .ابعزائر في تنظم التي ابؼعارض في ابؼشاركوف الأجانب العارضوف

 قروض التشغيل-2

 أجل من عملك تشغيل دكرة احتياجات بيولوف إنهم .للشركات بُسنح الأجل قصتَة قركض ىي: القروض النقدية 

 1.لك دفعوا قد العملبء يكوف لا عندما كنفقاتك ابؼوردين دفع

 :كاحتياجاتك كضعك حسب ، أشكاؿ بعدة منحها يتم

 التشغيل لدكرة العادم التمويل بتكملة لك يسمح ائتماف خط : السحب على المكشوف من المصرف 

 .كاحدة سنة أقصاىا بؼدة منحها يتم .كالنفقات الدخل بتُ التطابق عدـ حالات بعض عن كالتعويض

  على الحساب ، على فاتورة السوق ، على الأسهم ، على الودائع لأجل ، عند استلام النقد ، على )السلف

 فتًة مدل على نقدية سلفة من الاستفادة النقدية السلف لك تتيح ): (الأوراق المالية)الأوراق المالية الأخرى 

ا قصتَ  .عليها ابؼتعاقد الأسواؽ في أك عملبئك من ابؼقدمة ابؼطالبات بعض أساس على جدن

  ابؼصرؼ، إلذ الشيكات أك التجارية الأكراؽ بتحويل لك يسمح : (أو الأوراق التجارية/ الشيكات و )الخصم 

 .الاستحقاؽ تواريخ حدكث انتظار دكف بآثاره يتعلق فيما فورنا النقد على كابغصوؿ

 قرض عن طريق التوقيع: 
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 أيضنا بيكن أنو إلا نقدية، قركض شكل في الأمواؿ توفتَ خلبؿ من الشركة يساعد الأحياف من كثتَ في ابؼصرؼ أف حتُ في
  .بالتوقيع الائتماف تسمى التزامات شكل في ابؼساعدة تقدنً

 .ثالثة أطراؼ مع متكئملب ضماف خلبؿ من ببساطة توقيعو ابؼصرؼ بينحك

 :بـتلفة بأشكاؿ ، بالتوقيع الائتماف توفتَ بيكن

 الدينار بعملة: 

 ابؼصب 

 الخ .. الضماف خطابات كإصدار العامة العقود ضماف أك ابعمارؾ إدارة لصالح بـتلفة سندات. 

 العملبت بعملبت: 

 للبستتَاد ابؼستندم الاعتماد - CREDOC 

 ضماناتاؿ 

 ابؼضادة الضمانات 

 1الاحتياطية الاعتماد خطابات 

 للتصدير الاعتماد خطاب تأكيدات 

 الأجنبية العملبت مسودات 

  :قروض استثمارية-3

 العقارية كإنشاءاتك الضخمة، استثماراتك بسويل إلذ العقارم الاستثمار قرض يهدؼ:العقارية تالاستثمارا قروض 

 .ابؼنقولة البضائع أك نشاطها لإيواء للشركة ابؼخصصة ابعدراف إنشاءات / ابؼشتًيات :فقط ابؼهنية للؤغراض

 الأجل متوسط الائتماف عرض يهدؼ:اعتمادات المعدات المهنية (CMT) استثماراتك لتمويل بنا ابػاص 

 .إلخ ، نقل كمعدات ، إنتاج كمعدات ، منقولة بفتلكات لشراء
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 النقدم التدفق على التأثتَ دكف ، جديدة استثمارات خلبؿ من أنشطتك كربحية أداء زيادة بيكنك ، الصيغة ىذه باستخداـ
 .بك ابػاص

 بإدارة بغاملها يسمح .(بذارم حساب) بذارم بحساب مرتبطة (CIB) البنوؾ بتُ كسحب دفع بطاقة:بطاقة العمل-4

 .ابؼهنية النفقات

 :الخدمات المصرفية الرقمية-5

  أون لاينAGB( عن طريق تطبيق ابػاص بابؼصرؼ)  

 (اعلبـ الشركات عن بصيع التحويلبت ك العمليات)خدمة الرسائل القصيرة 

  1(بواسطة البرد الالكتًكني)خدمة البريد 

 :العمليات الدولية-6

 وسائل الدفع و التمويل: 

 أك الاستتَاد سواء بؼشاريعك، التمويل من كاملة كبؾموعة التقليدية الدكلية الدفع كسائل بصيع(AGB) ابؼصرؼ يوفر

 :التصدير

 الدكلية الدفع كسائل: 

 كاردات عن كبالنيابة الطلب على بناءن  ، ابؼصرؼ خلببؽا من يتعهد عملية ىو ابؼستندم الاعتماد 

 تتوافق التي ابؼستندات تسليم مقابل ، بؿددة فتًة خلبؿ ، ابؼصدر ثالث لطرؼ مبلغ بدفع ، ابؼستهلك
 .البعض بعضها مع كابؼتسقة الائتماف شركط مع بسامنا
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 تم التي التأمتُ كثائق كربدا النقل على ابغصوؿ للبائع خلببؽا من بيكن آمنة دفع كسيلة ىو ابؼستندم التسليم 

 القبوؿ أك الدفع مقابل فقط ابؼشتًم إلذ ابؼستندات تسليم عن مسؤكؿ الأختَ ىذا .مصرفو لأمر إعدادىا

 .كمبيالة على التصديق أك
 ابػارج كإلذ من كبتَة بسرعة كاستلبمها الأمواؿ إرساؿ لك يتيح كآمن بسيط حل ىو المجاني التحويل. 

 (:تصدير / استتَاد) التمويل عمليات 

 استتَاد: 

 للتنقل قابل استتَاد اكتشاؼ 

 ابؼرابحة استتَاد 

 تصدير: 
 1.ابػارج في ابؼولودة الديوف على سلف 

 تكوف أف بيكن كالتي للئلغاء، القابل غتَاؿ بالتوقيع التزامات ىي:الضمانات الدولية: 

 الشركات عن نيابة ابؼقابل، الضامنتُ الأجنبية، البنوؾ من الواردة للؤكامر تنفيذان  ابعزائر ابػليج مصرؼ عن صادر 

 :عليها بهب ابعزائر، في التزاماتها بحكم التي، الأجنبية

 َالمحليتُ، للمستوردين ابػدمات أك السلع توفت 

 (ةخاص أك عامة) الأشغاؿ عقود مناقصة ، 

 (خاصة أك عامة) العمل عقود لتنفيذ ، 

 السداد عن التخلف حالة في العقود بؽذه ابؼقبوضة السلف سداد ، 

 خاصة أك عامة) الأشغاؿ عقود لتنفيذ للمعدات ابؼؤقت الاستتَاد(. 
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 بناءن  ، الأجنبية البنوؾ عن صادرة سويفت، رسائل في تتجسد ، أكلذ طلب ضمانات كىي :ابؼصرؼ قبل من ابؼتلقاة 

 للشركات منحها بيكن أنو ،القركض سداد عدـ بـاطر ضد ابعزائر ابػليج مصرؼ لتغطية ، عملبئها أكامر على
 .ابعزائر في نشاطها إطار في ابعزائرم للقانوف ابػاضعة

 :الاستثمارات-7

 (لأجل الاستثمار أشكاؿ من شكل ىي) :القسائم النقدية 
 الودائع لأجل  

 :التأجير-8

 ابؼهتٍ للبستخداـ ابؼنقولة ابؼمتلكات لتمويل صيغة ىو (الأثاث تأجتَ باسم أكثر ابؼعركؼ) :الأثاث تأجير تمويل 
 .كالأدكات كابؼواد ابؼعدات تأجتَ عمليات مكيغط ،العقد مدة خلبؿ شراء خيار مع ابؼدة بؿدد إبهار شكل في بحت

 الاحتًافي للبستخداـ العقارات لتمويل صيغة ىو (العقارات تأجتَ باسم أكثر ابؼعركؼ) :تمويل التأجير العقاري 

 .العقد مدة خلبؿ الشراء خيار مع بؿددة فتًة مدل على إبهار شكل في البحت

 .متعلق بابؼعاش الفردم ابػاص بدوظفي الشركات ابؼتعاملة مع ابؼصرؼ: التأمينات-9

 1.إرساؿ طلبات ابػصم ابؼباشر ابػاصة بالشركة إلذ موقع ابؼصرؼ: الخدمات-10

 : ك تعلق الأمر بأصحاب ابؼهن ابغرة ك كاف العرض ابػدمي ابؼقدـ بؽم مشكل على النحو التالرالمهنيين :ثالثا

 البرولين-1

 بسوؿ ، ىمعمل في ،التاجرينمثبتوف ،مهنيوفبالمحتًفوف متعلق:تمويل المرابحة،شراء المعدات AGB اقتناء 
 ، الصناعية الطعاـ تقدنً معدات ، معملية معدات ، طبية معدات ، سياحية سيارة :مثل ، ـبو ابػاصة ابؼعدات

 .رابحةالد شكل كيتخذ ، الإسلبمية الشريعة مبادئ مع يتماشى التمويل ىذا،..إلخ
 بسوؿ:تمويل السلام،السلف في المخزون AGB اللبزمة النقدية (الخ..التجار،الصيدليات) ابؼهنيتُ متطلبات 

 .سلبـ شكل في كىو ، الشريعة تعاليم مع يتوافق التمويل ىذا،التشغيلي ىمنشاط لإجراء
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 :التمويل الاستهلاكي-2

 تقوـيكوف كفق تعاليم الشريعة الإسلبمية،:تمويل قصير الأجل AGB ا البضائع بشراء  طلب على بناءن  نقدن
 .الشراء سعر إلذ مسبقنا عليو متفق ربح ىامش إضافة طريق عن للمستهلك بتمويل بيعها كإعادة ابؼستهلك

  كتعمل للبضائع، ابؼؤجل التسليم مع بيع عملية ىي السلبـ ":سلام"تمويل AGB التي للبضائع نقدم كمشتًم 
 .لاحقنا إليها تسليمها سيتم

 أنشطتهم لاحتياجات للمهنيتُ الإسلبمية الشريعة بؼبادئ كفقنا الأجل متوسط بسويل ىذا:استثمار المرابحة 
 :التالية للؤغراض

 الإنتاج معدات اقتناء 
 العامة الأشغاؿ موارد اقتناء 
 النقل كسائل اقتناء 

 أمر ينفذ الذم الوسيط كالبائع (ابؼورد) الأكلر البائع (ابؼستهلك) النهائي ابؼشتًم بتُ ثلبثية معاملة إنها العملية، الناحية من
 .(AGB) الشراء
ا ابؼعدات بشراء AGB ستقوـ  ىامش إضافة طريق عن ابؼستهلك إلذ بتمويل بيعها كإعادة ابؼستهلك طلب على بناءن  نقدن
 1.الشراء سعر إلذ مسبقنا عليو متفق ربح

 :مثل ماىي مقدمة للشركات ك الأفراد ك ىي: الخدمات المصرفية الرقمية-3

AGBأكف لاين ، الرسائل القصتَة،خدمة البريد. 

 .ك ىي نوعتُ القسائم النقدية ك الودائع النقدية: الاسثمارات-4

 . ك متعلق بالتأمتُ على ابغياة:التأمينات-5

 المعزز للولاء (الجزائر)خليج ال لدى مصرف العرض الخدمي : الثالثالمطلب 

تعتمد اغلب ابؼؤسسات الراغبة في بناء كتعزيز الولاء على بؾموعة من العناصر التي تسهل عملية السيطرة على الأسواؽ 
 كقد تقودىا إلذ الريادة ، كمن ىذه العناصر سلة ابؼنتجات التي تقدمها ابؼؤسسة بحيث تصبح الإنتاجيةككذا التحكم في 

.  قياـ ابؼؤسسة أغراضالعصب الرئيسي الذم ينفذ كبوقق 
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 موضوع سلة منتجات ابؼؤسسة فهي بسثل كل ما توفره ابؼؤسسة في السوؽ من خدمات موجهة للؤفراد إلذكعند التطرؽ 
الراغبتُ في ابغصوؿ عليها ، كمنو بهب على ابؼسوؽ  أف يكوف على معرفة جيدة بابؼنتج الأساسي كابؼنتج ابؼكمل كعلى 
أساسو يتخذ  القرارات ابؼتعلقة بتسويق ابؼنتجات كمنو نستطيع الشرح أفضل بالاعتماد ابػدمة ابؼقدمة على شكل مثاؿ 

: لعرض خدمي مصرفي ككيف تتعامل مؤسسة من أجل بناء الولاء

 الأمواؿ في ابغساب ابعارمإيداعبسثل السبب الأساسي لقياـ ابؼؤسسة ابؼصرفية مثلب : (ابعوىر)ابػدمة الأساس  .
 لأنها تشبع حاجات ثانويةابعوىر، كتكوف في التًتيب الثانوم من ناحية الأبنية بالنسبة للمنتج :ابػدمة ابؼكملة  

.  مثل استشارات عن طريق ابؽاتف حوؿ ابغساب ابعارمكتقوم ابؼنتج الأساسي

 ابؼستهلك ابعزائرم مع يلبئم ابعزائرية يقدـ ابػدمات ابؼالية في قالب الأسواؽىو مصرؼ مثلو مثل البنوؾ ابؼعركفة في ك 
:  كالتالر  التي يدعم بها تعزيز كلاء زبائنو إضافة ابػاصة بو كالتي بسيزه عن منافسيو ككانت منتجات مصرؼ ابػليج ابعزائر

: جهزة السحب والدفع المتاحة من طرف المصرف أ .1
  أجهزة السحبBAD 
  جهاز الدفع الالكتًكنيTPE 
 مة الدفع الالكتًكنية دخE-BANKING. 1 
:  في الدفع أك للسحب كىي نوعاف أما حديثة مستخدمة أساليب كىي بطاقات المصرفية .2
  بطاقة ،(بطاقة فيزا ذىبية ، بطاقة فيزا بلبتينيوـ ،بطاقة فيزا مسبقة الدفع "بطاقة فيزا )بطاقات ابؼصرفية  العابؼية 

. (ماستً كارد ذىبية ،ماستً كارد كلبسيك ،ماستً كارد مسبقة الدفع )ماستً كارد 
  التي تقوـ بو سابقتها  كلكن موجهة للتعامل المحلي فقط أم داخل قطر الأداءكبؽا نفس : بطاقات مصرفية بؿلية 

. الوطتٍ ليس أكثر

كالعرض ابػدمي غالبا يتكوف من عنصرين أك أكثر مثاؿ  ابغساب ابعارم فإف باقي ابػدمات ابؼكملة لو ىي كل ما 
بيكن للمؤسسة تقدبيو بإضافة منتجات تسهل كتبسط عملية استهلبؾ ابؼنتج الرئيسي للمصرؼ كفي مثالنا نقدـ سلة 
ابؼنتجات التي يطرحها ابؼصرؼ في السوؽ بعذب زبائنو كتعزيز التبادؿ بينهم كتشكيل علبقات قوية تكوف نهايتها بناء 

:  كلاء زبائنها مكونات زىرة ابػدمة كفقا للعرض ابػدمي ابؼرتبط بابغساب ابعارم أساسهاقاعدة سوقية 

 . ابغاجة أمواؿ بغرض سحبها كقتإيداع تطرح ابؼؤسسة خدمة ابغساب ابعارم كالذم ىو عبارة عن : الأساسيالمنتج
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 :التالركيأتي على الشكل  كىو الذم يقدمو ابؼصرؼ ليميز منتجو الرئيسي عن باقي ابؼنافستُ:التكميلي المنتج

  ، السحب من أم فركع ابؼصرؼ ، الشرح كالتوضيحات اللبزمة إمكانيةالاطلبع الإلكتًكني على ابغساب 
. لنشر الوعي لدم ابؼستهلك 

 يؤطر علبقتو مع زبائنو ، كىذا أفكىكذا مع باقي منتجات ابؼصرؼ بحيث تصبح ذات قوة كمن خلببؽا بيكن للمصرؼ 
يتم عندما يركز ابؼصرؼ على ابػدمات التكميلية كيوليها نفس الأبنية لأنو كما سبق الذكر ىي النقطة الفاصلة بتُ 

 1.ابؼصرؼ كمنافسيو إذا ابػدمات التكميلية ىي التي يعتمد عليها لتعزيز العلبقات كبناء الولاء

 : ك الآف نتطرؽ لبعض العركض ابغالية ابؼقدمة من طرؼ مصرؼ ابػليج ابعزائر لتعزيز كلاء زبائنها

–يسعى ابؼصرؼ لتنسيق جهوده كتسختَىا بػدمة زبائنو بأفضل شكل بفكن كنعطي أمثلة لفتًة موبظية  ما بتُ شهر أكت 
 :أكتوبر كىي –سبتمبر 

  َعركض جديدة متعلقة بتمويل الأجهزة في قطاع الصحة ككاف مسمى ىذا العرض برت اسم التمويل بالتأجت
كنلخص شرحو في ما يلي بيكن للمستثمرين في قطاع الصحة ابغصوؿ على قركض لاقتناء معدات حديثة كمتطورة 
كبيكن تسديد أقساطها على شكل الإبهار ك كأف ابؼصرؼ يؤجر معدات كبهذه الطريقة يكسب زبائنو ككذا بىفف 

 .عنهم عناء التفكتَ في الأقساط من خلبؿ إتباع أسلوب حديث 

 ،(عادم ، مبرمج أك مكرر )عركض لتسهيل عمليات التحويل بتُ ابؼتعاملتُ مهما كاف نوعو 

 .كقدـ ىذا النوع من ابؼنتجات لتخفيف من تكاليف التحويل التي تكوف متكررة في كل مرة برويل

  عركض متعلقة ببطاقات الدفع بحيث كما ىو متداكؿ في السوؽ ابعزائرم ىذا السلوؾ غتَ مرغوب فيو كجاءت ىذه
العركض لبعث ركح جديدة ككذا غرس سلوؾ جديد لدل متعاملي ابؼصرؼ ، كقد قامت بتخفيض أسقف فتح 

 .(بحيث كاف عرض الكلبسيك بؼدة أسبوع فقط ، كعرض الذىبي بؼدة شهر )حسابات بطاقات الدفع 

الأمثلة السابقة الذكر كانت متعلقة بجانب العمليات التبادلية كلكن لدل مصرؼ ابػليج ابعزائر تسويق من بعد أخر بسثل في 
 :ابعانب الاجتماعي كبعض الأمثلة ابؼتعلقة بو 

                                                           
1
 . بتصرف2020-10-7 تاريخ الدخوؿ www.AGB.dz موقع مصرؼ ابػليج عن 

http://www.agb.dz/
http://www.agb.dz/


  مصرف الخليج الجسائر لبناء ولاء زبائنهتالفصل الثالث                                        استراتيجيا

106 
 

  ابؼشاركة ككذا تنظيم بؾموعة من اللقاءات التوعوية كالتي برمل شعار بضلبت النفع العاـ كخاصة في ظل تفشي
الأمر الذم لقى استحسانا في الوسط " فتَكس كوركنا" ابؼعركؼ بابؼصطلح العرفي covid-19فتَكس 

 .الاجتماعي كأيضا مبادرة تقدنً ابؼساعدات المجانية ككذا التبرعات 
  ككاف لو كقفة تضامنية بسثلت في الشراكة مع بؾموعة من ابؼستشفيات لإطلبؽ بؾموعة من قافلبت بعمع

 .التبرعات بالدـ عبر كامل التًاب الوطتٍ

كغتَىا من ابعهود التي من خلبؿ براكؿ بناء علبقات مع زبائنها ككأمثلة عن ذلك تنظيم مسابقات تنشرىا على صفحات 
 1.التواصل الاجتماعي لزبائنها ابؼتتبعتُ بؽا من خلبؿ صفحات التواصل الاجتماعي
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 :خلاصة الفصل

إف العرض ابػدمي الذم يقدمو ابؼصرؼ يتشكل من عنصريتُ مهمتُ العرض ابعوىرم أم ابػدمة الأساس ك العض 
دكرا  (ابػدمات التكميلية)التكميلي ك يتمثل في بـتلف ابػدمات التكميلية التي يقدمها ابؼصرؼ ، يلعب العنصر الثاني 

بؿوريا في تعزيز كلاء ابؼستهلك لكونو يكوف مباشر بعد العرض ابعوىرم ك ىو ما يساىم في  بقاح مهمة ابؼؤسسة 
لذا فإف جودة ك فعالية ابػدمات التكميلية بؽا دك مباشر في تعزيز . ابؼتمحورة في بناء علبقات مربحة ك طويلة الأمد 

الولاء ك تعتبر من العوامل الداعمة لو ك ابؼعززة للثقة ابؼتبادلة بتُ ابؼصرؼ كابؼستهلك، ك تعتبر بالنسبة للمصرؼ النقطة 
 .الفارقة كونها تكوف بفيزة عن العرض ابػدمي ابؼقدـ من طرؼ ابؼنافسة أم أف العرض التكميلي يعتبر ميزة تنافسية

  يقد خدمات تكميلية تتمثل في الاستشارات عن طريق ابؽاتف ك كذلك كسائل  (ابعزائر )مثلب مصرؼ ابػليج
ماستً كارد ذىبية ،ماستً كارد )بطاقة ماستً كارد الدفع ابغديثة ك إمكانية التعامل مع ابؼصرؼ ببطاقات عابؼية مثل 

.(كلبسيك ،ماستً كارد مسبقة الدفع 
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 عامةخاتمة 

بعد إبساـ عرضنا بؼوضوع البحث الذم جاء على شكل ثلبث فصوؿ ،تبتُ لنا بأنو إذا أرادت ابؼؤسسة ابؼصرفية النجاح في 

أسواقها بهب ألا تتًؾ ذلك للباب ابغظ ، بل عكس ذلك عليها أف تركز جهودىا كتسخرىا لتجسد أىدافها على أرض 

الواقع من خلبؿ تكريس جهودىا إمكانياتها بػدمة ابؼستهلك كتطوير العلبقة بينو كبينها كدفع ىذه الأختَة لتًتقي إلذ 

مستويات أعلى من درجة التبادؿ فقط كوصوؿ إلذ درجة الوفاء كمنو إلذ الانتماء من خلبؿ بناء كلاء مستهلكي عميق 
 .منبثق عن درجات السعادة ابؼتولدة لدم ابؼستهلك من خلبؿ بذاربو الناجحة

مصرؼ ابػليج ابعزائر ىو احد ابؼؤسسات التي كانت ابؼبادرة في دخوؿ السوؽ ابعزائرية بكوف ىذه الأختَة ارض خصبة 

للبستثمار المحلي أك الأجنبي الأمر الذم شجع ابؼستثمرين ابؼسؤكلتُ عن مصرؼ ابػليج ابزاذ أكلذ خطوات ابؼبادرة للعمل في 

ابعزائر كمنو فتح سوؽ جديدة لد تكن معبدة الطريق أك سهلة ابؼناؿ ، كىنا يبرز دكر قسم التسويق ابػاص بدصرؼ ابػليج 

بحيث مفتاح النجاح مرتبط بالقرارات ابؼتخذة من طرؼ ابؼختصتُ في ىذا الفرع كخاصة تلك ابؼتعلقة بالربط بتُ ابؼؤسسة 
 .كعملبئها بغض النظر عن تصنيفاتهم بالنسبة إليها

كما ركزت ىذه الدراسة على إبراز ابعانب التكتيكي من عملية بناء الولاء ، كسنحاكؿ توضيح النتائج ابؼتوصل عليها من 

خلبؿ دراسة كصفية بؼصرؼ ابػليج ابعزائر بالاعتماد على منتجات التي يوفرىا في السوؽ ، كتقدنً برليل الذم على أساسو 

تبتٍ العلبقة بتُ ابؼؤسسة كمستهلكها كىذا بتًكيزىا على منتجاتها لأنها جوىر التعامل ىو ابؼنتج الذم بيثل صورة ابؼؤسسة 

 .عند ابؼستهلك بغض النظر عن طبيعة ابؼنتج سوآءا كاف جوىرم أك تكميلي 

 اختبار الفرضيات 

 :كفي بؿاكلة لإعطاء إجابات للفرضيات التي على أساسها شرعنا العمل على ىذه الدراسة ككانت كالتالر

 مصرؼ ابػليج ابعزائر يبتٍ كلاء عملبئو من خلبؿ الاعتماد على ابؼنتج الرئيسي" بالنسبة لفرضية :الفرضية الأولى "

 .فقد تم توضيح عدـ صلبحيتها كىذا مستنتج من خلبؿ ابؼلبحظة

 فهي التي " مصرؼ ابػليج ابعزائر يعتمد على ابؼنتجات التكميلية لتعزيز الولاء" كالتي كانت بصيغة :الفرضية الثانية

 .قد تقدـ الإجابة النموذجية للتساؤؿ الرئيسي كىذا ما تم التوصل إليو من خلبؿ الدراسة
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 كقد أثبت بأنها " يعتمد التسويق بالعلبقات ك التبادؿ العاطفي قبل كبعد التبادؿ:"كالتي كاف مفادىا:الفرضية الثالثة

 .تكوف صحيحة من خلبؿ دراسة ابؼقدمة

 نتائج الدراسة 

 ابػدمات التكميلية ىي النقطة ابؼميزة لأم مؤسسة نشطة في سوؽ متكافئ من ناحية ابؼنتج ابعوىرم. 

 بناء العلبقات ىو العملة الوحيدة التي لا تفقد من قيمتها في الأسواؽ. 

 العناية كالاىتماـ بابؼستهلك مفتاح النجاح ابؼضموف لاستمرار ابؼؤسسات. 

 القطاع ابؼصرفي كاسع كيشمل عدة بؾالات كأم إضافة بسيطة قد بذعلك بفيزا في السوؽ. 

 ابؼستهلك لا يبحث عن ابؼنتج بقدر ما يبحث عن الشعور بالأماف كالراحة. 

 التوصيات 

  ُالتًكيز على ابؼستهلك كما يريده ىو بغض النظر عن ابؼنافست. 

  اتباع سياسات البحث ابؼتطورة كالتي تكوف سريعة. 

 ردة فعل ابؼؤسسة بهب أف تكوف سريعة كصحيحة لكي لا تفقد مستهلكها. 

 ابغرص على الوفاء بعهودىا كعدـ إخلبؿ أم شك بقدرات ابؼؤسسة لدل ابؼستهلك. 

 إعداد طواقم بشرية ذات كفاءة عالية كمستول عابؼي ، كاعتماد على التكنولوجيات ابغديثة. 

 متابعة ابؼستهلك إلذ مرحلة ما بعد التبادؿ. 

 أفاق الدراسة 

  الولاء كأداة لرفع مردكدية ابؼؤسسة. 

 التنافس بتُ ابؼؤسسات ابؼصرفية كالدكر الذم يلعبو الولاء. 

 

 



 

 
 

 

 
قائمـــــــــــــــــــــــــــــة          
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