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 مقدمة عامة

‌يعتبرانفنجاحيا‌في‌اداء‌مياميا‌و‌فعاليتيا‌،‌الاقتصادتعتبر‌المصارف‌ركيزة‌من‌الركائز‌التي‌يبنى‌عمييا‌
‌تحت‌تصرف‌الاعوان‌ ‌جعميا ‌المدخرات‌و ‌بتعبئة ‌تقوم ‌التي ‌الاقتصادية ‌التنمية ‌لتسريع عاملان‌ضروريان

فيدفيا‌بصفة‌عامة‌ىو‌امداد‌الاقتصاد‌بالأموال‌الازمة‌لتنميتو‌و‌استقلاليا‌بأكثر‌انتاجية،‌الاقتصاديين‌بغية‌
‌تقدمو‌.

ولدت‌في‌نظام‌اقتصادي‌قائم‌عمى‌التخطيط‌المركزي‌,مما‌أفقدىا‌دورىا‌الأساسي‌و‌‌المصارف‌الجزائرية‌ف
المصارف‌تقوم‌بالتمويل‌عن‌طريق‌تمتزم‌بالقرارات‌المركزية,‌فطيمة‌الفترة‌الماضية‌‌كانت‌ىذه‌‌‌كإداراتجعميا‌

‌التطور‌ ‌لمواجية ‌أصبحت‌مضطرة ‌الآن‌ ‌أنيا ‌,الا ‌مراقبة ‌أو ‌بأي‌دراسة ‌القيام ‌دون ‌التحريات‌‌ات‌أوامر و
و‌عقلانية‌لمموارد‌المالية‌و‌‌‌استراتيجيةالجديدة‌‌في‌ظل‌اقتصاد‌السوق‌الذي‌ييدف‌الى‌وضع‌سياسة‌تسيير‌

‌.البشرية‌

‌الا‌أنيا‌تبرز‌أكثر‌في‌مجال‌الميدان‌التسويقي‌،‌ اذ‌أصبحت‌و‌تشتمل‌ىذه‌التطورات‌جميع‌الميادين‌تقريبا
‌فيو‌يعتبر‌نشاط‌حيوي‌و‌عمى‌درجة‌كبيرة‌من‌وظيفة‌التسويق‌في‌قمب‌الوظائف‌الأخرى‌ في‌المؤسسة‌،

ىذه‌الأخيرة‌من‌تخطيط‌و‌‌الأىمية‌سواء‌كانت‌مؤسسات‌انتاج‌السمع‌أو‌الخدمات‌،‌فالتسويق‌بدوره‌‌يمكن
تطوير‌منتجاتيا‌بما‌يتفق‌مع‌حاجات‌و‌رغبات‌السوق‌المستيدف‌،‌و‌من‌ثم‌كان‌عمى‌المؤسسات‌المصرفية‌

‌الأس ‌ىذه ‌تتبنى ‌لأنأن ‌الحديثة ‌التسويقية ‌الطبيعة‌‌اليب ‌تقتضييا ‌ممحة ‌ضرورة ‌أصبح ‌المصرفي التسويق
‌التنافسية‌التي‌آلت‌الييا‌الأسواق‌التي‌تعمل‌فييا‌المصارف‌و‌المؤسسات‌المالية‌.

‌ ‌نجاح ‌في ‌أساسيا ‌عاملا ‌المصرفية ‌التسويقية ‌المعمومات ‌نظم ‌تعتبر ‌ىذه‌و ‌حيث‌أن ‌فشميا المصارف‌أو
المعمومات‌تستخدم‌كأداة‌من‌أجل‌التنسيق‌و‌دعم‌العممية‌الادارية‌،‌و‌اتخاذ‌القرارات‌من‌جانب‌،‌و‌كأداة‌

و‌بصفة‌جمع‌الاتصال‌داخل‌المصارف‌و‌مع‌البيئة‌المحيطة‌بيا‌من‌جانب‌اخر‌،‌ولذا‌تسعى‌المصارف‌الى‌
الى‌‌بالإضافةختمفة‌،‌قصد‌اتخاذ‌القرارات‌الفعالة‌و‌الرشيدة‌،‌و‌مستمرة‌لمبيانات‌و‌المعمومات‌من‌مصادر‌م

‌ ‌‌يعد‌المزيج‌التسويقي‌المصرفيفىذا لعممية‌التسويق‌بصفة‌عامة‌‌ونظام‌المعمومات‌‌و‌مركبا‌رئيسياأساسا
التي‌تبنى‌عميو‌جميع‌عمميات‌و‌قرارات‌ىاتو‌الأخيرة‌‌المرتكز‌الأساسيالتسويقية‌بصفة‌خاصة‌،‌كونو‌يعد‌

أو‌العناصر‌الأساسية‌التي‌يحقق‌الترابط‌فيما‌بينيا‌بيدف‌وصول‌المصارف‌عتباره‌مجموعة‌من‌المتغيرات‌با
‌تستطيع‌التأثيرات‌عمى‌العمماء‌بشكل‌يضمن‌أىدافيا‌المرجوة‌.‌الى‌المستوى‌الذي‌

‌

‌
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 أولا: اشكالية البحث : 

‌‌عرضو‌تتجمى‌فيما‌يمي‌:‌ما‌سبقاستنادا‌عمى‌التي‌نريد‌معالجتيا‌‌فالإشكالية

‌التسويقي‌‌ىل‌التساؤل الرئيسي: ‌المزيج ‌عمى ‌التسويقية ‌المعمومات ‌لنظام ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذو ‌أثر يوجد
‌.‌491وكالة‌تبسة‌‌BNA المصرفي‌في‌البنك‌الوطني‌الجزائري‌

‌وتندرج‌تحت‌ىذا‌التساؤل‌الرئيسي‌الأسئمة‌الفرعية‌التالية:
التسويقية‌عمى‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي‌في‌‌للاستخباراتيوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌السؤال‌الأول:‌ىل‌

 .491وكالة‌تبسة‌‌BNA البنك‌الوطني‌الجزائري‌
‌المصرفي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌التسويقي ‌المزيج ‌عمى ‌التسويق ‌لبحوث ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذو ‌أثر ‌يوجد ‌ىل ‌الثاني: السؤال

‌.‌‌491وكالة‌تبسة‌BNA في‌البنك‌الوطني‌الجزائري‌
السؤال‌الثالث:‌ىل‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌لنظام‌دعم‌القرار‌عمى‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي‌في‌البنك‌

‌.‌491وكالة‌تبسة‌‌BNA الوطني‌الجزائري‌
‌للإجابة‌عمى‌التساؤل‌الرئيسي‌والأسئمة‌الفرعية‌قمنا‌بوضع‌الفرضيات‌التالية:‌فرضيات الدراسة :ثانيا: 

يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌لنظام‌المعمومات‌التسويقية‌عمى‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي‌الفرضية‌الرئيسية:‌
‌.‌491وكالة‌تبسة‌‌BNA في‌البنك‌الوطني‌الجزائري‌

‌وتندرج‌تحت‌ىذه‌الفرضية‌الرئيسية‌الفرضيات‌الفرعية‌التالية:
‌للإستخبارات‌ ‌إحصائية ‌أثر‌ذو‌دلالة ‌يوجد ‌الأولى: ‌عمى‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي‌في‌الفرضية التسويقية

 .491وكالة‌تبسة‌‌BNA البنك‌الوطني‌الجزائري‌
‌البنك‌ ‌في ‌المصرفي ‌التسويقي ‌المزيج ‌عمى ‌التسويق ‌لبحوث ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذو ‌أثر ‌الثانية:يوجد الفرضية

‌.‌491وكالة‌تبسة‌‌BNA الوطني‌الجزائري‌
‌ ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذو ‌أثر ‌الثالثة:يوجد ‌البنك‌الفرضية ‌في ‌المصرفي ‌التسويقي ‌المزيج ‌عمى ‌القرار ‌دعم لنظام

‌.‌491وكالة‌تبسة‌‌BNA الوطني‌الجزائري‌
 ثالثا : أهداف البحث 

‌:‌ما‌يمي‌إلىييدف‌البحث‌
‌ـ‌الاجابة‌عمى‌التساؤلات‌و‌التحقق‌من‌الفرضيات‌المقدمة‌.

‌ ‌المعمومات ‌نظام ‌يمعبو ‌الذي ‌الدور ‌عمى ‌الضوء ‌محاولات‌تسميط ‌القرارات‌ـ ‌اتخاذ ‌في ‌المصرفية التسويقية
‌.‌الخاصة‌بالمزيج‌‌التسويقي‌المصرفي

‌.‌ـ‌ادراك‌أىمية‌المزيج‌التسويقي‌في‌رسم‌الاستراتيجية‌التسويقية‌لممصرف
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‌المزيج‌ ‌عن ‌المسؤولين ‌تفيم ‌أىمية ‌توضيح ‌و ،‌ ‌المصارف ‌في ‌لمتسويق ‌البيئية ‌المتغيرات ‌عمى ‌التعرف ـ
‌المتغيرات‌.التسويقي‌في‌المصرف‌ليذه‌

‌ـ‌التعرف‌عمى‌مختمف‌مجالات‌أنشطة‌نظام‌المعمومات‌التسويقية‌المصرفية‌.
 رابعا : أسباب اختيار الموضوع 

‌.أسباب‌ذاتية‌وموضوعية‌اختيارنا‌ليذا‌الموضوع‌يعود‌إلى‌إن‌دوافع
 الاسباب الذاتية:

‌ىذا‌المجال‌بحكم‌التخصص.‌الرغبة‌في‌اثراء‌معموماتنا‌في

الموضوع‌خاصة‌مع‌المستجدات‌التي‌طرأت‌عمى‌عالم‌التسويق‌،‌ورغبة‌منا‌في‌التعرف‌عمى‌الشعور‌بأىمية‌
‌واقع‌نظام‌المعمومات‌التسويقية‌والمزيج‌التسويقي‌في‌المصرف‌محل‌الدراسة.

 الاسباب الموضوعية:

‌توضيح‌اىمية‌المزيج‌التسويقي‌في‌المصارف.

‌بالمزيج‌التسويقي.توضيح‌علاقة‌نظام‌المعمومات‌التسويقية‌المصرفية‌

 خامسا: منهجية الدراسة

يلائم‌طبيعة‌‌لأنواعتمدنا‌المنيج‌الوصفي‌التحميمي‌‌لمعالجة‌الاشكالية‌المطروحة‌‌واختبار‌صحة‌الفرضيات‌
‌الموضوع ‌لدراسة‌العلاقة‌بين‌‌المدروس‌ من‌خلال‌عرض‌توضيحي‌لمختمف‌عناصره‌ومكوناتو،‌وتحميمي‌

‌المصر‌ ‌التسويقية ‌المعمومات ‌والبيانات‌نظام ‌المعطيات ‌تحميل ‌في ‌وكذا ‌المصرفي، ‌التسويقي ‌والمزيج فية
 في‌الدراسة‌التطبيقية.‌spssاعتماد‌برنامج‌الحزمة‌الاحصائية‌وكذلك‌،‌من‌البنك‌الوطني‌الجزائري‌‌المأخوذة

 الدراسةحدود  سادسا:

‌ ‌المصرفي ‌التسويقي ‌والمزيج ‌المصرفية ‌التسويقية ‌المعمومات ‌نظام ‌عمى ‌التركيز ‌نظام‌‌تم ‌مساىمة وكيفية
المعمومات‌التسويقية‌المصرفية‌في‌تفعيميا،‌وتحددت‌الدراسة‌في‌البنك‌الوطني‌الجزائري‌وكالة‌تبسة‌حول‌واقع‌

‌المزيج‌التسويقي‌ونظام‌المعمومات‌التسويقية‌فيو.

 البحث سابعا: خطة

‌البحث‌ثلاثة‌فصول‌ ‌بالجانب‌النظري‌،‌وفصل‌متعمق‌بالجانب‌التطبيقي،‌‌متعمقينفصمين‌:‌تناولنا‌في‌ىذا
‌وتضمنت‌الفصول‌ما‌يمي:
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‌المبحث‌ ‌ثلاث‌مباحث، ‌فيو ‌وتناولنا ‌المصرفيةّ، ‌المعمومات‌التسويقية ‌جاء‌تحت‌عنوان‌نظام الفصل‌الاول:
‌ ‌المعمومات ‌لنظام ‌ ‌النظري ‌الاطار ‌التسويقية‌الاول ‌المعمومات ‌نظام ‌حول ‌عموميات ‌والثاني التسويقية،

‌النظم‌الفرعية‌الفرعية‌‌لنظام‌المعمومات‌التسويقية‌المصرفية.‌والثالث‌،‌المصرفية

جاء‌تحت‌عنوان‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي‌وعلاقتو‌بنظام‌المعمومات‌التسويقية،‌والذي‌قسم‌الفصل‌الثاني:‌
حث‌الاول‌عموميات‌حول‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي،‌والمبحث‌الثاني‌عناصر‌أيضا‌الى‌ثلاث‌مباحث،‌المب

‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي‌،‌اما‌الثالث‌مساىمة‌نظام‌المعمومات‌التسويقية‌‌في‌تفعيل‌المزيج‌التسويقي.

‌الثالث: ‌بين‌الفصل ‌العلاقة ‌بتحميل ‌الوطني‌‌قمنا ‌البنك ‌في ‌التسويقي ‌والمزيج ‌التسويقية ‌المعمومات نظام
‌الجزائري‌

،‌أما‌المبحث‌"191تبسة"‌‌ةوكال‌ BNAالجزائري‌‌البنك‌تقديميتضمن‌‌الأول‌المبحثمبحثين،‌حيث‌‌وقسم‌إلى‌
‌.يتعمق‌بعرض‌وتحميل‌نتائج‌الدراسة‌الميدانيةالثاني‌

 صعوبات البحثثامنا: 

‌عديد‌ة،‌سواء‌من‌حيث‌الدراسة‌النظرية‌او‌التطبيقية‌ومنيا‌ما‌يمي:تمت‌مواجية‌صعوبات‌

‌‌عمق‌الموضوع. -
‌صعوبة‌الحصول‌عمى‌مجموعة‌من‌الوثائق‌من‌مكان‌التربص.‌‌ -
‌‌ندرة‌الراجع‌التي‌تمس‌بصفة‌خاصة‌عممية‌الربط‌بين‌نظام‌المعمومات‌التسويقية‌وعناصر‌المزيج‌التسويقي‌ -
‌دم‌وتياون‌البعض‌منيم.ان‌المقيفي‌الاجابة‌عن‌الاستب‌عدم‌الاستجابة‌من‌طرف‌الموظفين -

‌تاسعا: الدراسات السابقة

‌يتعمق‌بالجانب‌النظري‌والجانب‌ ‌فيما ‌سواء ‌بالموضوع‌ ‌من‌الدراسات‌ذات‌الصمة ‌الاطلاع‌عمى‌العديد تم
‌في‌مايمي:‌راساتالتطبيقي‌لمدراسة‌،‌لذلك‌سنذكر‌اىم‌الد

دراسة ميدانية لمبنوك العمومية والاجنبية العاممة بولاية  -الزبون  اثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا -
‌جامعة‌‌تممسان، ،‌ ‌التجارية ‌والعموم ‌التسيير ‌وعموم ‌الاقتصادية ‌العموم ‌كمية ‌ماجستير، مذكرة
‌2012/2011تممسان ‌في‌دراستيا ‌توصمت‌الباحثة ‌وقد ‌عتيق‌خديجة، ‌الباحثة ‌من‌اعداد الى‌ان‌عناصر‌،

‌الى‌وجود‌‌المزيج‌التسويقي‌الم ناسب‌الذي‌ييدف‌الى‌اشباع‌حاجات‌الزبائن‌ورغباتيم،‌كما‌توصمت‌‌ايضا
‌ارتباط‌‌معنوي‌موجب‌بين‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌المصرفي‌ورضا‌الزبون.
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دراسة ميدانية  –التسويقية لشركات الاتصالات الكويتية اثر نظم المعمومات التسويقية عمى فاعمية القرارات  -
،من‌اعداد‌الباحث‌مشاري‌محمد‌الظفيري،‌حيث‌توصل‌‌الباحث‌2012،‌جامعة‌الشرق‌الاوسط،،‌كمية‌الاعمال

‌في‌دراستو‌الى‌ان‌كل‌المنظمات‌تقريبا‌تعتمد‌عمى‌البيانات‌التسويقية‌‌المعمقة‌بالمزيج‌الترويجي.
من‌خلال‌ىذه‌الدراسات‌لاحظنا‌أنيا‌تناولت‌كل‌متغير‌نظام‌المعمومات‌التسويقية‌والمزيج‌التسويقي‌المصرفي‌
‌البعض‌في‌ ‌الدراسة‌لربط‌المتغيرين‌مع‌بعضيما كل‌عمى‌حدى‌دون‌الربط‌بينيما،‌ونسعى‌من‌خلال‌ىذه

تسويقية‌عمى‌المزيج‌التسويقي‌صفة‌تابع‌ومستقل،‌لتوضيح‌درجة‌تأثير‌كل‌بعد‌من‌أبعاد‌نظام‌المعمومات‌ال
 .‌191المصرفي‌في‌البنك‌الوطني‌الجزائري‌وكالة‌تبسة‌

 

 

 
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
 



 المصرفية التسويقية المعمومات نظام                                       :الأول الفصل

 

 
7 

 

 : تمهيد
متغيرات تتسم بالاستمرارية في من مشاكل و  احتاجيا المؤسسة تعتمد عمى ما يواجييتالتي المعمومات  إن

، تكون عممية مستمرة وفق نظام معين أنن عممية جمع البيانات ينبغي إظل بيئتيا التنافسية ومن ثم ف
نظام معمومات  إنشاء إلىفي السعي  بدأتالحديثة التي  الأعمالمن قبل منظمات  راأخيىو ما تم تداركو و 

ىذا ما يجعل المديرين يعتبرون المعمومات  قرارات تسويقية فعالة، تخاذلا اللازمة معموماتال تسويقي يوفر
لمعمومات الفرعية داخل حد نظم اأيعتبر نظام المعمومات التسويقية و  موارد المؤسسة إلىموردا يضاف 

ات تخزين المعمومومعالجتيا و الخارجية البيانات من مصادرىا الداخمية و  تجميع إلىالذي ييدف المؤسسة و 
رسالياو  سترجاعيااو   الرقابة عمييا.التسويقية و  للأنشطةمنيا في التخطيط  ستفادةلالصانعي القرارات  إلى ا 
 المباحث التالية 7  إلىيمكن تقسيم الفصل  الأساسعمى ىذا و 

 النظري لنظام المعمومات التسويقية الإطار. 
 حول نظام المعمومات التسويقية المصرفية أساسيات. 
 ة التسويقية المصرفيةيالبيئالمعمومات التسويقية المصرفية و  نظام. 
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 .النظري لنظام المعمومات التسويقية الإطار الأول: المبحث
نما، و تكمن في نقص المعمومات مشكمة اليوملم تعد  لم تقف مشكمة المدير اليوم عند كثرة في كثرتيا و  ا 

تمتد لمتفريق بين المعمومة السميمة و المعمومة الخاطئة التي تتمقاىا المؤسسة يوميا فان  إنماالمعمومات و 
يحتاج  الأسباب، لكل ىذه الأوانقد تصميم بعد فوات ب لتوزيعيا عمى المختصين كبيرا و الجيد المطمو 

نظام يو ىو ما يطمق عمذه المعمومات في الوقت المناسب و مدير التسويق لنظام يتيح استخدام ى
 ، وسيتم التطرق اليو في المطالب التالية7المعمومات التسويقية

 .التسويقية المعمومات نظام مفيوم7 الأول المطمب
 .التسويقية المعمومات نظام مصادر و أبعاد7 الثاني المطمب

 المطمب الثالث7 عناصر و مقومات نظام المعمومات التسويقية
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 .مفهوم نظام المعمومات التسويقية الأول: المطمب
بمختمف المؤسسات كونو يعد  الأعماليحوز مفيوم نظام المعمومات التسويقية عمى مكانة ىامة في مجال 

لمصرفي غالبا ما يقترن اتخاذ القرارات في المجال ا أن لاإفي اتخاذ القرارات في مجالات مختمفة  الأىم
 التقدم المستمر مقارنة بمنافسييا.تحقيق فرصة لمنمو و  ومؤسسة بكسب ذلك يسمح لمو الدقة بالسرعة و 

 .نظام المعمومات التسويقيةمفيوم نظام المعمومات و التسويقية: تعريف نظام المعمومات أولا: 

 :تعريف نظام المعمومات .1
 فيما يخص نظام المعمومات بشكل عام و التسويقي بشكل خاص الشأنلقد تعددت تعاريف واردة في ىذا  

 .و لذلك سيتم تعريف كل منيما عمى حدى
 7لنظام المعمومات و من بينيا ما يمي التعارفوجد العديد من ي المعمومات: ظامن 

  عمومات توزيع المسترجاع وتشغيل وتخزين و االتي تقوم بجمع و  الإجراءاتمجموعة من  : الأولالتعريف
 1.لرقابة في التنظيمالتدعيم اتخاذ القرارات و 

 و البرمجيات و قواعد البيانات تعمل  الإجراءاتو التجييزات و  الأفرادىو مجموعة من  :التعريف الثاني
.من ثم بثيا لممستفيدو  معالجتياوتخزينيا و  المعموماتعمى جمع  آليا أوميكانيكيا  أويدويا 

2 
 :ويد المؤسسة بالمعمومات تز  إلىىو مجموعة من العناصر المادية و البشرية التي تيدف  التعريف الثالث

.داخل المشروع الإداريةلعممية اتخاذ القرارات المشروع و  إدارةاستمرار لتدعيم و 
3 

 أفراديعرف نظم المعمومات عمى انو نظام متكامل يتكون من  أنالسابقة يمكن  فيالتعار من خلال 
يربط المؤسسة بيئتيا الخارجية كما يزود مانعي تبادل المعمومات داخل المؤسسة و  يضمن آلاتمعدات و و 

 لذلك.القرارات بالمعمومات الضرورية اللازمة 
 التسويقية:تعريف نظم المعمومات أولا: 

 يوجد عدة تعاريف لنظم المعمومات التسويقية ومن بينيا ما يمي 7 
  التي تكون  ءالأجزاتكامل ما بين ومات تسويق يمثل ترابط وتفاعل و نظام معمتعريف  إن :الأولالتعريف

وتبويبيا وترتيبيا تصنيفيا معدة وموجية لجمع المعمومات و  إجراءاتو  أجيزةأفراد ومعدات و النظام من 
                                                             

 . 91 7، ص9666، الدار الجامعية ، مصر، المفاهيم الأساسية -نظم المعمومات الإدارية سونيا محمد البكري،  1
 .02ص9665.7التوزيع، الأردن ، الأردن مؤسسة الوراق لمنشر و نظام المعمومات الإداريةسميم إبراىيم الحسينية،  2
 . 20 7، ص0229، الدار الجامعية، مصر نظم المعمومات مدخل لتحقيق لميزة التنافسيةمعالي فيمي حيدر،  3
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يصالياوتحميميا و  يدف اتخاذ القرارات المناسبة لوضع بالوقت المناسب ة بالدقة والكمية و بالطالجية ال إلى ا 
 1التسويقية لمخدمات. ستراتيجياتالا

 الوسائل و  الإجراءاتوالتجييزات و  الأفراديطمق نظام المعمومات التسويقية عمى كافة  :التعريف الثاني
توزيعيا عمى مراكز اتخاذ القرار التسويقي تقييميا و المعمومات وتصنيفيا وتحميميا و الميمة لغرض جمع 

 2. في الوقت المناسبو  إليياالتي تحتاج 
 : تضمن تدفق مناسب لممعمومات الدقيقة لغرض  الإجراءاتمة من الطرق و صممجموعة مالتعريف الثالث

يضاف الى ذلك مؤشرات حول السوق الإدارة بحقائق آنية عن  في اتخاذ القرارات و تزويد ستخدامياا
 3.المشروع و مواقف المنافسين لأنشطةالسوق  استجابة

مية مستمرة ومنظمة لجمع نظام المعمومات التسويقية ىو عم أنومن خلال التعاريف السابقة يتضح لنا 
العناصر لمؤسسة و ا بأعمالالمستقبمية المتعمقة الحالية و حفع وتحميل البيانات الماضية و وتسجيل وتبويب و 

 التسويقية.ذ القرارات العمل عمى استرجاعيا لمحصول عمى المعمومات اللازمة لاتخاالمؤثرة فييا و 
 التسويقية:نظام المعمومات  أهمية :ثانيا
7نظام المعمومات التسويقية في ما يمي أىميةتتمثل 

4 
 البيع برجال  أوبالسمع  أوتتعمق بالزبائن  أسئمة أيعن  الإجابةو  دتعديل المعمومات دون جي إمكانية

 فوري7بشكل 
  إعداد إلى إضافةتوفير تقارير يومية عن كل ما يخص العممية التسويقية ببعدىا الداخمي و الخارجي 

 ؛رئة و الخاصة بالتحديات المفاجئةالتقارير الطا
 التنبؤ باتجاىات المبيعات اعتمادا عمى ما يوفره نظام المعمومات التسويقية من معمومات حول  إمكانية

 ؛الحاليةالاتجاىات السابقة و 

                                                             
، دار المناىج  التسويق المصرفي مدخل استراتيجي، كمي، تحميمييمحمود جاسم الصميدعي ردينة عثمان يوسف،  1

 .021 7، ص0222،، عمان الأردن 9لمنشر و التوزيع ، ط
 . 921 7ص،0222 دن، الأر 2دار وائل لمنشر ، ط ،أصول التسويق مدخل تحميميو آخرون،  ناجي معلا  2
 .903 7، ص 0291، ،اليمن ء، صنعا 9، طالتسويق المصرفيفضل محمد إبراىيم المحمودي ،  3
 -000 7ص ص  0220، دار المناىج لمنشر و التوزيع الأردن ،  التسويقمحمود جاسم الصميدعي، بشير العلاق،  4

002. 
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 عمميات لاتخاذ القرارات المختمفة ؛توفير البيانات اللازمة لتطبيق الطرق الحديثة في بحوث ال 
 بالتالي نشاط المؤسسة ونشاط المنافسين و توفير المعمومات حول اتجاىات المستيمكين و درجة استجابتيم ل

 التنافسي؛المناسبة لتعزيز المركز اتخاذ القرارات  إمكانية
  وقت اللازم لاتخاذ القرارات و صياغة الاستراتيجيات حيث يساعد عمى سرعة الاستجابة و التكيف التقميل

 رات الحاممة في البيئة الخارجيةـمع المتغي
 المعمومات التسويقية: خصائص نظام  ثالثا: 

7 خصائص نظام المعمومات التسويقية فيما يمي أىمتمثل 
1 

 شتمال عمى بيانات فعمية و واقعية.الا -
 ؛تقارير منتظمة مع تكرار الدراسات وفق الضرورة  إصدار -
 ؛دمج البيانات القديمة و الحديثة لتحديث المعمومات في مختمف الاتجاىات  -
 ؛و النماذج الرياضية الواقعية  الإحصائيتحميل البيانات باستخدام التحميل  -
التسويق عمى  لإدارةبتوفيرىا لا تقتصر البيانات و المعمومات التي يقوم  إذنظام موجو بالمستقبل  -

 إدارةالبيانات الخاصة بالمستقبل مما يساعد  أيضايشمل  إنماالبيانات الحالية و الماضية و 
 2.التسويق عمى اتخاذ القرارات التسويقية السميمة

 .بالمعمومات المناسبة لإمداد الإدارةيعمل عمى تكامل المعمومات القديمة و الحديثة  -
ا متفرقة بل يسعى لمجمع الدائم لممعمومات و تحميمي أمورسم بالاستمرارية فيو لا يعالج تي -

 .تخزينيا لتوفيرىا عند الحاجةو 
 
 
 

                                                             
-992 7، ص ص0292دار الحامد لمنشر و التوزيع ، عمان الأردن  ،التسويق المصرفيتيسير العفيشات العجارمة،  1

991 . 
 7، ص0292دار الصفاء لمنشر و التوزيع، الأردن،  ،بحوث التسويق، مدخل منهجي و تطبيقي، بي غعمي فلاح الز  2

26. 
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  نظام المعمومات التسويقية إلى : الحاجةبعارا
 7 أسبابنظام المعمومات التسويقية لعدة  إلىتنبع الحاجة 
 أصبحتدورة حياة المنتج  أنمن قبل  رأيناقصر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ القرار فكما  .9

ىناك ضغطا عمى المشاريع لتقميص الوقت الذي تستغرقو  أن، كما اقصر مما كانت عميو
 الخدمات الجديدة .تطوير المنتجات و عممية 

المستوى  إلىحتى  أسواقيازيادة تعقد النشاط التسويقي و اتساع نطاقو، فالمشاريع توسع  .0
لكي كافية  فإنيامعرفتنا بسموك المستيمك مازالت محدودة  أنالدولي و عمى الرغم من 

لىو  إليياحتاج نسموكية التي ىناك عالم من البيانات ال أنتعرفنا   ـفيمياضرورة  ا 
طاقتنا ا معناه ضروري استخدام مواردنا و ىذو  الأخرى  الأوليةالموارد نقص الطاقة و  .2

 ـأكفأالبشرية بدرجة 
في جزء يرجع ىذا الاستياء لاستياء المستيمك من بعض السمع والخدمات و النمو المتزايد  .1

 أوالبيانات الدقيقة عن بعض جوانب برنامجيا التسويقية  إلى الإدارةافتقار  إلىمنو 
 ـتطمعاتو و  أذواقوجيميا بدوافع المستيمك و 

تفوق  التي يمكن الحصول عميو أوالبيانات المتاحة و انفجار المعمومات فكمية المعمومات  .2
ىذه  إدارة إلى أيتحديد المطموب منيا  إلىىذا يحتاج ببساطة مطموب منيا و  ما ىو

.المعمومات
1 

 مصادر نظام المعمومات التسويقية. و بعادأ الثاني: المطمب
ية ومن المعمومات التي من خلاليا يتم اتخاذ القرارات التسويق أساساالتسويقية  المعموماتيتضمن نظام 

المعمومات  أنواعتحديد د من توفير مصادر لمحصول عمييا و المعمومات لابجل تجمع ىذه البيانات و أ
 .المعمومات التسويقيةنظام تحقيق فاعمية  أىميةالتسويقية من 

 .نظام المعمومات التسويقية أبعاد أولا:
7التالية الأبعادعمى ضوء التعاريف المذكورة سابقا يمكن استخلاص 

2 
                                                             

ص،  0223، عمان ، 9لتوزيع  ط، دار المناىج لمنشر و امبادئ التسويقالعلاق،  محمود جاسم الصميدعي، بشير 1
 . 002 -000 7ص

 . 909-7902ص ص مرجع سابقتيسير العجارمة،  2
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 لإدارة الضروريةيتمثل اليدف الجوىري لنظام المعمومات التسويقية في توفير المعمومات  .9
نماالتسويق فقط، و  بإدارةىذه الخصوصية لا تعني حصر ىذه الاستفادة كميا  أن إلاالتسويق   ا 
 إمكانيةوفرىا ىذا النظام مع يفي الاستفادة من المعمومات التي التسويق  إدارة أولويةتعني 

 في المؤسسة . الأخرى  الإداراتاستفادة 
البيانات من المصادر  ميعلتوفير ىذه المعمومات لابد من قيام نظام المعمومات التسويقية بتج .0

ؤسسات الاقتصادية ( و المالبنك وتشكيلاتو أنشطة ،الأخرى نظام المعمومات الفرعية الداخمية )
 .البيئة التنافسيةونية لممجتمع و التعاوالاجتماعية و 

 الإدارةىم نظام المعمومات التسويقية من خلال توفير المعمومات الضرورية في تعزيز قدرة ايس .2
 7الأىداف منياالتسويقية عمى تحقيق جممة من 

 مة.متحديد و تقويم فرص البيع المحت -
 الاستجابة السريعة لمتغيرات في الظروف التسويقية . -
 التي تعظم الربحية. الأسعارتقرير مستويات  -
 التحكم في التكاليف التسويقية . -
 تحديد التخصصات الضرورية لمحملات الترويجية . -
 المستقبل و صياغة الاستراتيجيات . استشراق -
تتحدد  المتطمبات الضرورية التي مجموعة منو تشغيل نظام المعمومات وجود  إدارةتستمزم  .1

المعمومات المعتمدة في تطبيقات ىذا النظام و بعامة تكون  إتقانفي ضوء درجة و طبيعة 
 مادية.ىذه المتطمبات عمى نوعين بشرية و 

نشاط ىذا النظام بالتواصمية الاستمرارية مع تواصل و استمرار البنك و تجدد  يتصف .2
التسويقية التي تجبر قيام ىذا النظام بتوفير المعمومات و عمى نحو مستمر مع تجدد  الأنشطة
 تواصميا.و  الأنشطة
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 صادر نظام المعمومات التسويقية مثانيا: 
 71 الآتيو تتمثل ىذه المصادر في 

 خارجية.مصادر مصادر داخمية و  إلىبدورىا يمكن تقسيميا  :المصادر الثانوية .9
 جامعات، مؤسسات،تبويبيا سمفا بواسطة جيات )ىي البيانات التي تم تجميعيا و  :لمصادر الخارجيةا 9.9

 .مراكز عممية و المنافسين(
ت لاىي مصادر تكون لدى المنظمة من قبل مثل البيانات المستخمصة من السج الداخمية:المصادر  9.0

 الموردين. أوالخاصة بالعملاء 
 التسويقيةعناصر و مقومات نظام المعمومات  الثالث: المطمب

الفرعية  الأنظمةىي من عناصر و  رأخنظام معمومات  أييتكون نظام المعمومات التسويقية مثمو مثل 
 النظام.المكونة لنظام المعمومات التسويقية اعتمادا عمى مفيوم نظرية 

 72 عناصر ىيأربعة ون نظام المعمومات من  يتكو 
 عناصر نظام المعمومات التسويقية  أولا:

 : المدخلات .1
اليدف لات يحددىا ىذه المدخالقوة الدافعة والوقود اللازم لتشغيل النظام و تتمثل مدخلات النظام في 

 أو، المال، معمومات رأس، نحو7 عمالة أولية، و قد تكون ىذه المدخلات ممثمة في مواد النيائي لمنظام
 .أخرى من نظم  أويحصل عميو النظام من البيئة المحيطة  شيء أي

 :مدخلات نظام المعمومات التسويقي 9.9
لتوفير المعمومات والتقارير منتظمة و ذلك غير  أوىي كافة البيانات التي يتم جمعيا بصورة منتظمة 

المستخدمة حيث تعتمد  الآليةالأنظمة مدى تقدم مك المعمومات عمى طبيعة النشاط و تتوقف تالتسويقية و 
كذا ...( و ، التمويلالأفراد المبيعات، المخزون،، الإنتاجكافة البيانات الخاصة بالمنظمة )عمى  الإدارة

قات في الشراء والتعامل و طبيعة التدف سموكياتعملاء من ما يتوفر عن البيانات السوق والمنافسين و 
 في توفير كبير من ىذه المعمومات.يمعب النظام المحاسبي دورا كبير النقدية الداخمة و الخارجة و 

                                                             
 920،ص02927، عمان ، الاردن ،  9، دار الراية ط نظام المعمومات التسويقيةسيد سالم عرفة،  1
 
 . 12 7ص ،0292اليمن ، ،، جامعة العموم و التكنولوجيا، صنعاءالتسويق الدوليعبد الخالق بعموي،  2
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 :  طرق تشغيل المدخلات 1.2
يساعد عمى تحميميا في نظام  إدخالياالمعطيات بعد الحصول عمى المدخلات يتم  إلىالوصول 

شكل  إلىلمعالجة البيانات ىو تحويميا من الشكل الذي تم تسجيميا فيو  الأساسياليدف واستخراجيا و 
العمميات  إجراءالتحميل و التحويل عن طريق ترتب البيانات والمقارنة و يتم ىذا منفعة و  أوفائدة  أكثر

رنة لمستويات قيم مقا أوتوفر مؤشرا لقيم فردية  إلى إجمالياتالتخميص الذي يؤدي الحسابية و المنطقية و 
 .مختمفة من البيانات

 المعالجة: عمميات 
 إلى" بيدف تحويل المدخلات "البيانات النظامالعمميات التي تتم داخل و  الأنشطةيقصد بعمميات المعالجة 
71 العمميات في ما يميو  الأنشطةتتمثل ىذه مخرجات "معمومات" و 

 

 .من مصادرىا الداخمية و الخارجية البياناتتحصيل  -
علاقة بما ىو غربمة البيانات بيدف استبعاد البيانات الغير مفيدة و التي ليس ليا  أي، التصفية -

 مطموب.
 إعطاءتشتمل عمى عمميتين ىما تصنيف البيانات في مجموعات و ترتيبيا بمعنى الفيرسة و التي  -

اغمب  أن إلا آلية أوموز مختصرة تدل عمييا وتميزىا وقد تكون الفيرسة يدوية ر  المصنفةالبيانات 
 .آلياتقوم بيا  أصبحتالمؤسسات 

صيغا وأشكالا  تأخذحيث يتم عرض المعمومات المستخرجة من البيانات في تقارير  إعداد التقارير -
 .، جداول مخططات معادلاتعديدة

 إلييااسترجاع المعمومات المخزنة للاستفادة منيا عندما تظير الحاجة  أياسترجاع المعمومات  -
 مجددا.

لا  إذ معمومات،تخزينيا في ممفات تجمع فيما يسمى قاعدة ، حيث يتم نسخ التقارير و التخزين -
 لمرة واحدة بل تخزن لحين استرجاعيا في عمميات لاحقة. ياماستخداتتمف التقارير بمجرد 

                                                             
، دار حامد لمنشر و التوزيع، الأردن، نظام المعمومات التسويقي، محمد عبد حسين أل فرج الطائيتيسير العجارمة،  1

 .22-22 ص7 ص 0220
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المعمومات المخزنة في قاعدة المعمومات تخضع لمتغيير باستمرار تبعا لمتغيرات  أن أيالتحديث،  -
معمومات  أما بإضافةعممية التحديث تكون نشاطات التي تولد بيانات جديدة و الحاصمة في ال

 .حذف معمومات كانت موجودة أوجديدة 
 :مخرجات نظام المعمومات التسويقية .2
يقصد بالمعمومات البيانات التي التسويقية في المعمومات فقط و  اتنظام المعموم تتمثل مخرجات      
ىناك ترابط  أن أي، ليا دلالة معينة أصبحت( بحيث عمييا العمميات المذكورة  أجريتمعالجتيا )تمت 
)مدراء د مانع القرارات عمى النحو الذي يمكن معو استخلاص معنى معين يساع مضامينيابين 

فان  أخرتقسيم ىذا الموقف بتعيين واجية الموقف "موضوع القرار" و عند م الأمورعمى استجلاء (التسويق
ي ضوء المعمومات ىي مفردات البيانات التي تم انتقاؤىا من بين جميع المفردات التي تم تجميعيا ف

ىي  أي..الخ من العوامل لمستفيد ؟ الوقت، طبيعة النشاط، المكان.، حاجة اظروف المشكمة والموقف
سبق يجب انس ضمن نظام مما  أىميتواوى مع الغاية من موضوع القرار و مفردات البيانات التي تتس

التي تمبي حاجات مدراء التسويق عمى النحو الذي يسيم في التسويقية بالمواصفات المطموبة و المعمومات 
را نظليذه المعمومات و  الإمكانالدقيق قدر ي صنع القرارات التحديد السميم و تعزيز كفاءتيم و فعاليتيم ف

تنوع حاجات المستفيدين من الذي ينعكس عمى تعدد و  الأمرتنوعو الكبير لاتساع حجم النشاط التسويقي و 
مومات المختمفة فانو عمى نظام المعمومات التسويقية توليد مع الأنشطةىذه  لإدارةالمعمومات الضرورية 

ليس ىذه المعمومات عمى سبيل المثال و بعض  الإشارة إلى، ذلك يمكن معكثيرة قد يتعذر حصرىا و 
 الحصر.
 ضرام السياسة السعرية المعتمدة حامعمومات عن تقيي. 
  إجراؤىايمكن التعديلات التي  أوالمعتمد في تسعير المنتجات الجديدة  الأسموبمعمومات عن 

 .المعتمدة في ذلك الآليةالحاضرة و  الأسعارعمى 
  المقترحات الضرورية السمع و متابعة منافذ التوزيع وتقييم كفاءتيا و  توزيع آليةمعمومات عن

 الآلية.لتطوير ىذه 
  معمومات عن كفاءة الوسائل الترويجية المستخدمة و مدى نجاعة الحملات الترويجية التي تتبناىا

 المنشودة . إلى الأىدافالمؤسسة حاليا و تمك الواجب تبنييا لموصول 
 ال البيع .معمومات عن متابعة رج 
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  المحتممين و سموك شرائيم .معمومات عن الزبائن الحاليين و 
  التسويقية بعامة. الأنشطةمعمومات عن تقويم كفاءة 
  الجديدة التي يمكن الدخول فييا. الأسواقمعمومات عن 
  خاصة تمك المنتجات المتشابية لمنتجات المؤسسة من حيث العالمية و  الأسواقمعمومات عن

 1الو الوسائل الترويجية .و  الأسعارمستوى الجودة و 
 العكسية:التغذية  .3

و  محددةىي العنصر الذي يتم من خلالو قياس مخرجات نظام المعمومات التسويقية عمى وفق معايير 
ظام و بين المعمومات يرتكز عمى المقارنة بين المعمومات التسويقية التي تم توفيرىا فعميا من قبل الن

تشخيص أسبابيا و تصحيحيا ، و ف تحديد الانحرافات فيما بينيا و المخطط توفيرىا بيدالمستيدفة و 
باط مخرجاتو بميمة صنع خاصة في نظام المعمومات التسويقية نظرا لارت أىميةتكتسب التغذية العكسية 

أسيمت المعمومات المتاحة  فإذا، فاعمية نظام المعمومات التسويقيةالقرارات و التي تعد المعيار في قياس 
بخفو يتم إعادة النظر في مدخلات النظام و عمميات ىذه الميمة عدت مطابقة لممعيار و في نجاح 
 2.المعالجة

 التسويقية: مقومات نظم المعمومات ثانيا
7 الآتية الأمورتطبيق نظام المعمومات التسويقية بشكل فعال يتطمب توفر  إن

3 
 خططيا، الخارجية،بيئتيا الداخمية و  أىدافيا،توفر المعمومات الخاصة بالمؤسسة من حيث  -

 .سياساتيا الموارد المتاحة ليا
العمميات التحميمية ليا و استرجاعيا عند  إجراءالمناسبة لتخزين المعمومات و  الأدوات توفر -

 .إليياالحاجة 
لا و بعض المؤسسات لا تنقصيا المعمومات  أنمن الواضح  إذالمعمومات  إدارةتوفر القدرة عمى  -

الخاصة بعممية التحميل و التخزين ليذه المعمومات مثل  الأدواتتنقصيا القدرة عمى توفير 

                                                             
 .24-23- 722، ص ص  مرجع سابق محمد الطائي،تيسير العجارمة،  1
 .24 7ص ،مرجع سابق 2
 .52- 746، ص ص0226 الأردن،دار الراية لمنشر و التوزيع  ،حديثةمفاهيم تسويقية  عاطف،زاىر عبد الرحيم  3
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الموارد  أىمالمعمومات باعتبارىا  إدارةالقدرة الكافية عمى  و لكن ما ينقصيا ىو الآليةالحسابات 
 . الأدوات أو الأموال أو الأفرادو خطورتيا عن  أىميتياالحيوية لممؤسسة و التي لا تقل في 

 .عموميات حول نظام المعمومات التسويقية المصرفية في البنوكالثاني: المبحث 
المؤسسة و يمكن تحديد ىذا النظام  لإدارةالميمة  الأنظمةيعتبر نظام المعمومات التسويقية المصرفية من 

و لابد من تسميط الضوء عمى تعريف واضح لنظام المعمومات التسويقية  أىميتو إبرازمن خلال العادة و 
 و كذلك توضيح خصائصو. أىميتو إبرازالمصرفية و 

 المصرفية:المعمومات التسويقية نظام مفهوم  الأول: المطمب
 المعمومات التسويقية المصرفيةتعريف  أولا :

 من بينيا ما يمي 7 و  المعمومات التسويقية المصرفية بنظام تعاريفيوجد عدة 
و التجييزات و  الأفرادكافة  إلىيشير نظام المعمومات التسويقي المصرفي : الأولالتعريف  

 أوجوالمعدة لغرض القيام بجمع المعمومات المتعمقة بكافة مة و صمو الوسائل الم الإجراءات
تفسيرىا ثم توزيع ىذه المعمومات عمى النشاط التسويقي في المصرف وتصنيفيا وتحميميا و 

 1الجيات المعنية باتخاذ القرار التسويقي في الوقت المناسب .
 الآلات إلى بالإضافةلمختمفة ىو مجموعة من العاممين و الزبائن و المنظمات ا الثاني: التعريف 

 أىدافالنظام كميا تعمل لتحقيق  أىدافالوسائل المختمفة المستخدمة في تحقيق والمعدات و 
 متبادلة.

نظام المعمومات التسويقي المصرفي ينفرد بخصوصية متميزة عن نظام  إن الثالث: التعريف 
 2.التي لا مرونة فيياي مجال الدقة متعددة و بخاصة ف أخرى المعمومات في مجالات 

  ىو مجموعة مصممة من  المصرفيةنظام المعمومات التسويقية  أنو من خلال التعارف السابقة يتضح لنا
تضمن تدفق مناسب لممعمومات الدقيقة لغرض استخداميا في اتخاذ القرارات و تزويد  الإجراءاتالطرق و 

المشروع و مواقف  لأنشطةل استجابة السوق ذلك مؤشرات حو  إلىعن السوق يضاف  أنيةبحقائق  الإدارة
 ـالمنافسين 

 
                                                             

 .066 7، صمرجع سابقناجي معلا،  1
 ـ992 7ص، سابقمرجع ر العفيشات العجارمة ، تيسي 2
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 نظام المعمومات التسويقية المصرفية: خصائصثانيا: 
متعددة  أخرى مات التسويقية تنفرد بخصوصية متميزة عن نظم معمومات في مجالات و نظم المعم إن

 1 7الآتينظم المعمومات المصرفية تمتاز في  أن إذمرونة فييا، وبخاصة في مجال الدقة التي لا 
المختمفة التي يتعامل بيا وىذا ما يتمثل بالعملات ج(7 نتلبا ما يحدد النظام بسياسة الخدمة )الماغ - أ

عمميات  وأيةوالتحويل والصرف  والإيداعالمصرف ممثمة باستخدام الطرق العديدة في السحب 
نماقبل الزيادة والنقص لا ت أخرى   بالجدية في التعامل. أساساتقترن  وا 

تاريخ العمميات ىذه ومتى جرت وكيف العمميات المصرفية محددة وبدقة متناىية في مجال  الدقة: - ب
تثبيت التواريخ وتحديدىا يجب مراعاة الدقة فييا لكونيا مقترنة بالاعتبارات المالية وما  إن إذ

 .أيضاة والنقص، مما يعني الدقة يترتب عمى المبالغ من تبعات مالية في حالة الزياد
منتجاتيا لمجميور  المتاجر تبيعكانت  فإذاق منيج الوضوح المصارف لا تتعامل الا وف الثقة: - ت

بخاصة في حالة المبيعات ف عمى من ىو المشتري و ما اسمو و غير ممزمة في التعر  فإنيا
عممية مصرفية تخص السحب  بأيةيعد ذلك استحالة عمى المتجر بينما لا يمكن القيام  إذالواسعة 

مثلا دون معرفة من ىو المستفيد و قد لا يولي المصرف في  الإقراض أوالتحويل  أو الإيداع أو
المكاتب المختمفة  أن إذالتعرف عمى الجوانب الشخصية في حالات معينة كاستبدال العممة مثلا 

 لأصحابياموثقة  فإنياالتي اشرنا ليا  الأنشطةان  إلا جراءالإالقيام بمثل ىذا  بإمكانياالخارجية 
 .المستفيدين منيا  أو

من سمات نظام المعمومات التسويقية و بخاصة في العلاقات  أساسيةسمة  :الوضوح في التعامل - ث
المصرفية )مجموعة المصارف (او بين المجموعة المصرفية ىذه مع مختمف  الأجيزةالقائمة بين 

 من زبائن و حكومة و تشريعات و قوانين . الأخرى الخارجية  الأطراف
سرعة الاستجابة في نظام المعمومات المصرفية لممتغيرات الخارجية و بمختمف صورىا و بخاصة  - ج

ينفرد عن المصارف  إنلا يمكن لمصرف ما  إذتمك المتعمقة بالجوانب القوانين و التشريعات 
 إرشاداتو الييئات المالية من تعميمات و الوزارات ا أوفي الاستعانة بما تصدره الدولة  الأخرى 

 الأنظمةستوى الكمي و ىذا ما قد يلاحع في قوانين تحدد سياسة السوق المصرفية عمى المو 
 .الأخرى 

                                                             

 1 فضل محمد إبراىيم المحمودي، مرجع سابق، ص7 905.   
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 المصرفية نظام المعمومات التسويقية أبعادالمطمب الثاني: 
 1يمي7 نظام المعمومات التسويقية المصرفية فيما أبعادتتمثل 
 إلاالتسويق  لإدارةيتمثل اليدف الجوىري لنظام المعمومات التسويقية بتوفير المعمومات الضرورية  .1

نماالتسويق فقط  بإدارةالاستفادة كميا  ىذه الخصوصية لا تعني حصره إن  إدارة أولويةتعني  وا 
 الأخرى  داراتالإاستفادة  إمكانيةالتسويق في الاستفادة من المعمومات التي يوفرىا ىذا النظام مع 

 المعمومات الفرعية. أنظمةالمتكاممة الموجودة بين طار الثلاثية إالموجودة في المنظمة في 
ير ىذه المعمومات لا بد من قيام نظام المعمومات التسويقية بتجميع البيانات من المصادر سلتف .2

 الداخمية ومن المصادر الخارجية.
 الإدارةم نظام المعمومات التسويقية من خلال توفير المعمومات الضرورية في تعزيز قدرة ىيسا .3

 منيا7 الأىدافالتسويقية عمى تحقيق جممة من 
 تحديد وتقويم فرص البيع المحتممة. -
 الاستجابة السريعة لمتغيرات في الظروف التسويقية. -
 التي تعظم الربحية. الأسعارتقرير مستويات  -
 بالتكاليف التسويقية.التحكم  -
 الضرورية لمحملات الترويجية. التخصصاتتحديد  -
 استشراق المستقبل وتحديد الاستراتيجيات. -
وتشغيل نظام المعمومات التسويقية وجود مجموعة من المتطمبات الضرورية التي  إدارةتستمزم  .4

وبعامة ىدف المعمومات المعتمدة في تطبيق ىذا النظام  إتقانتحدد في ضوء درجة وطبيعة 
 المتطمبات عمى نوعين مادية وبشرية.

 الأنشطةالمنظمة وتجدد يتصف نشاط ىذا النظام بالتواصل والاستمرارية مع تواصل واستمرار  .5
 الأنشطةالتسويقية التي تحتم قيام ىذا النظام بتوفير المعمومات وعمى نحو مستمر مع تجدد 

 وتواصميا.
 
 

                                                             

  9 فضل محمد إبراىيم المحمودي، مرجع سابق ،ص 7 904ـ
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 نظام المعمومات التسويقية إلىحاجة البنك  الثالث: المطمب
تنفيذ و مراجعة  تصميم،ضرورة جمع المعمومات التسويقية عند  إلىالتي تدعو  الأسبابىناك العديد من 

الشخصي و الخبرة الماضية  الحكمخطط البنك التسويقية حيث انو لم يعد كافيا لاعتماد عمى التخمين و 
 المعمومات. إلىحاجة ال إلىالتي تدعو  الأسبابو الشكل التالي يوضح 

 المعمومات التسويقية إلىالحاجة  :01شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ص  ،9666دار البيان لمطباعة والنشر، القاىرة  ،تسويق الخدمات المصرفية، ، عوض بدير الحداد :المصدر -
253. 

بنك حيث تعتبر حجر  لأيمن الشكل السابق يتضح لنا بان المعمومات التسويقية ىي مورد جد ميم 
 7 فيي تساعده عمى الأخيريتخذه ىذا  أوتصرف  لأيالزاوية 
 البنك من  إدارةمن استخدام المعممات التسويقية ىو تمكين  الأساسيالغرض  إن :تقميل المخاطر

ىا وتفادي المتعمقة بالقرارات التسويقية بيدف معالجتيا قبل انتشار  الأخطاءاكتشاف المشكلات و 
حذف  أو، كما يمكن تعديل ائعةالتكاليف الضحدوثيا في المستقبل وبالتالي تجنب نواحي الفشل و 

اة يسيئة عمى سمعة البنك ككل ) مثلا في ح أثارتترك  أنية من السوق قبل الخدمات المصف
 (.بالخدمة التي ينوي البنك تقدميا تشبع السوق 

 تقليل الدخاطر

 معرفة اتجاهات العملا

 الأداءقياس

 تنسيق الخطط التسويقية

 مراقبة البنية

 دعم القرارات

 الدعلومات الجيدة
 تساعد البنك على

 تحسين مصداقية البنك
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  المتغيرات التي تحكمو عمومات الدقيقة عمى تفيم السوق و تساعد الم العملاء:معرفة اتجاهات
بعين  لتأخذالمكروىة  الأشياءو الرغبات و  التفصيلاتكالتعرف عمى اتجاىات العملاء من زاوية 

 .البنك لأىدافالبحث و تترجم في شكل قرارات تسويقية ملائمة  أثناءالاعتبار 
  ة عمى تنسيق البرامج التسويقية تساعد المعمومات التسويقية الجيد التسويقية:فعالية البرامج

 البدائل المتعمقة بعناصر المزيج التسويقي. أفضلاختبار و 
  الفعمي  الأداءالفشل يتم عن طريق مقارنة  أوقياس النجاح  أنمن الواضح  :الأداءقياس

 الأداءيجمعيا البنك لقياس و تقييم ىذا ما يتم بواسطة المعمومات التي المحددة مسبقا و  بالأىداف
 عن ملائمة الخدمة لاحتياجات العملاء. أوالمعمومات عن سمعة البنك بشكل صحيح كمجمع 

 توظف المعمومات التسويقية لا شك في بيع الخدمات المصرفية كما  :كتحسين مصداقية البن
الذي يقدم معمومات صحيحة يمقي  فالإعلانيمكن استخداميا ي تحسين مصداقية و سمعة البنك 

 قبولا من جانب العملاء.
  إلىالعميا في البنك و مدير التسويق في حاجة دائمة  الإدارة إنذلك  :العميا الإدارةدعم قرارات 

اعتمادا عمى التخمين و الحكم الشخصي لم  إنالمعمومات لعم القرارات التي يتخذونيا خاصة و 
 القرارات الحاسمة . لإصداريد كافيا 

 لتي البنك من مراقبة العوامل البيئية ا إدارة الصحيحةتمكن المعمومات التسويقية  :مراقبة البيئة
بالنسبة لمبنك محاولة التكيف معيا لمتقميل من درجة المخاطرة فالمعمومات يصعب التحكم فييا و 
 1.ىي عينة عمى بيئتو

 .رفيةنظام المعمومات التسويقية المصرفية و البيئية التسويقية المص الثالث:المبحث 
ى إلنظرية النظم و التي تقضي  إلىنظام فرعية و ذلك استنادا  إلىينقسم نظام المعمومات التسويقية 

نظام  أيالفرعية المتكاممة تبعا لمعايير مختمفة فان  الأنظمةعدد من  إلىالنظام الواحد تجزئة  إمكانية
يتكون من مجموعة من النظم الفرعية المتفاعمة فيما بينيا بشكل تكاممي و تعاضدي ضمن حدود اطار 

 محدد من اجل تحقيق ىدف مشترك حدد مسبقا.
 

                                                             
 7، ص9666ة المعارف، مصر أ، الطبعة التاسعة منشوالتطبيق الأساسياتالتسويق الفعال، معت اسعد عبد الحميد، ط  1

093. 
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 المصرفيةم الفرعية لنظام المعمومات التسويقية ظالنالأول: المطمب 
 1 يمي7النظم الفرعية نظام المعمومات التسويقية المصرفية فيما  أىمتتمثل 

 أولا : 
 :السجلات الداخمية لمبنك .9

مدير التسويق في المصارف غالبا ما يكون موجودا في  إليياجزء من المعمومات التي يحتاج  إن
السجلات الداخمية و التقارير الدورية الصادرة في المصرف ، و تستخدم ىذه المعمومات في اتخاذ القرارات 

ك يعمل الكشوف و القوائم التي تتعمق بالتخطيط و التنفيذ و الرقابة ، فمثلا يقوم القسم المحاسبي في البن
الحسابات و قوائم التكاليف ، و التدفقات النقدية  أنواعيحتفع بسجلات تفصيمية عن مختمف ، و المالية

دورية عن ردود فعل العملاء و شكاوييم ، و تقارير  بإعدادكذلك يقوم قسم متابعة خدمات العملاء ، 
سم من ذلك فان ما يقوم بو ق إلىقياس مستويات رضاىم عن الخدمات المصرفية المقدمة ليم ، يضاف 

بالمعمومات المتوفرة ، و  الأخرى  الأقساميزود  أنالمصرف من دراسات و بحوث و تقارير يمكن  أقسام
ري عن و التح الأداءالنتائج التي تم الحصول عمييا و يستخدم المديرون ىذه المعمومات عادة في تقييم 

 .عن الفرص المتاحةوالبحث المشكلات 
 ثانيا : 

  البنكية:الاستخبارات التسويقية  .0
 إدارةسرية التي تقوم ذلك النوع من المعمومات ال إلىيشير اصطلاح " الاستخبارات التسويقية المصرفية 

 2البنوك في المنافسة . الاستراتيجيةالتسويق في البنك بجمعيا عن المجالات 
الذي التسويقية و نظام المعمومات  لمداخلاتيعتبر النظام الفرعي للاستخبارات التسويقية احد النظم الفرعية 

التي يستخدميا البنك لمتابعة التطورات الحاصمة في البيئة التسويقية و  الإجراءاتقم عمى مجموعة من 
تجميع البيانات المتاحة بصورة عامة حول المنافسين و جميع بالتحديد من خلال تحميل و الخارجية 

عن طريق تقييم  الاستراتيجيةبيدف تحسين عممية اتخاذ القرارات ، في البيئة التسويقيةالمتغيرات الحاصمة 

                                                             

  . 229 - 222 7، ص ص،0224، ، الأردن 3، الطبعة العممية لمتسويق المصرفي الأصول، ناجي معلا،  1
 ـ 925-924 7، ص صمرجع سابقناجي معلا،   2
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مبكر عن جود فرص تسويقية  إنذارتقديم  إمكانية، و بالتالي ، و تتبعيافسينالمنا أفعالو  إجراءات
 النظام بنظام الذكاء التسويقي.لذلك ىناك من يسمى ىذا  أيضاتيديدات بيئية  أومناسبة 

 7 أىمياتعتمد عمى مصادر عديدة لمحصول عمى المعمومات السرية  نوكفان البو عموما 
 مراكز التوظيف و الموظفين العاممون في البنوك المنافسة. .1
 . أنفسيمموظفو البنك  .2
 و المؤسسات . الأفراد، الأخرى البنوك المنافسة عملاء  .3
 .الأخرى التقارير و المعمومات المنشورة عن البنوك  .4
كومية المعنية بالنشاط المصرفي رية الرسمية التي تصدرىا بعض الجيات الحالتقارير و النشرات الدو  .5

 الأبحاثالسياسة النقدية كالبنك المركزي و جمعيات البنوك و الاتحادات المينية المصرفية و مراكز و 
 الاستشارات .و 

المؤشرات الخاصة ىذه التصرفات و بشكل عام يتميز ىذا المنافسة و تحميل  البنوكملاحظة تصرفات  .6
رجال البيع  أوالنظام الفرعي بعدم الرسمية بعض الشيء نظرا لاعتماده عمى العلاقات الشخصية لممديرين 

تصفح المواقع الالكترونية لشبكات المعمومات الدولية ليذا يمكن القول ان ىذا النظام يعتبر نظاما  أو
.المنفعة التي حققيا لمبنك و ليس من حيث الشكل لممعمومات من حيث

1 
  : ثالثا 
لقرار تعتبر بحوث التسويق الوسيمة التي يمكن بواسطتيا ربط السوق بعممية صناعة ا :بحوث التسويق .9

 أن، و من شان المعمومات التي يتم جمعيا عن البيئة التسويقية العامة لممصرف التسويقي في المصرفي
بحوث التسويق عمى  إلىينظر  أنتساعد في التعرف عمى كثير من الفرص الموجودة في السوق و يجب 

 تتمثل عنصرا مكملا لنظام المعمومات التسويقية في المصرف. أنيا
التسويق في  إدارةفقد لا يستطيع نظام الاستخبارات التسويقية توفير المعمومات اللازمة و ىنا يتعين عمى 

الدراسات و البحوث لتوفير تمك المعمومات و نطوي عممية بحوث التسويق عمى سمسمة  اءإجر المصرف 
ثم تصميم  بشأنيامن الخطوات التي تتضمن تحديد المشكمة محل البحث و المعمومات اللازم جمعيا 

                                                             
لمريخ لمنشر ، الرياض، ، دار ا وآخرون  ، ترجمة سرور عمي إبراىيمأساسيات التسويق، فيميب كوتمر، جاري ارمسترونج 1

 ـ021 7، ص0224السعودية، 
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تحميل النتائج التي تسفر عنيا و توزيعيا عمى  أخيراطرق و وسائل الحصول عمى ىذه المعمومات و 
 1.يات التي يمكنيا الاستفادة منيا داخل المصرفالج

 التسويق:بحوث  إجراء خطوات 1.1
 بحوث التسويق كما يمي 7 إجراءاتخطوات  إجماليمكن 

 المشكمة.تعريف  .9
 الفرضيات.تطوير  .0
 البيانات و تجميعيا . أنواعتحديد  .2
 البيانات.تحميل  .1
 كتابة و تقديم التقرير النيائي . .2

في تحديد مشكمة البحث تحديدا  لإخفاقياقد تفشل مشروعات بحوث التسويق  تعريف المشكمة : .9
التسويق  إدارةواضحا و لكي يتم فيم المشكمة فيما واضحا فلا بد من وجود تعاون و تنسيق بين 

و اشمل لمشكمة الدراسة لا  أفضل، و لتحديد  أخرى من جية ، و خبراء بحوث التسويق من جية 
 المؤسسة. إداراتكافة بد من وجود تنسيق مع 

بتطوير  سويقيون تالالمراد دراستا يبدأ الباحثون  يتم تحديد المشكمة أنبعد  :تطوير الفرضيات .0
حدوث المشكمة موضع البحث  إلى أدتلاحتمالات و المسببات التي الفرضيات و ىي كافة ا

مطمقة لابد من طرح  آوتكون محدودة  أنالاىتمام و العناية ، و لصياغة الفرضيات التي يمكن و 
 .دراستيا و تحميميا بطريقة منطقيةيمكن التعبير عنيا من خلال جمل لفضية يمكن  أسئمة

يا البيانات التي يحتاج أنواعفي ىذه المرحمة يتم تحديد  :البيانات و تجميعها أنواعتحديد  .2
بيانات بيانات ثانوية و  ،البحث و عموما ىناك نوعان من البيانات إجراء لإتمام السوقيون الباحثون 

 .أولية
 ىي البيانات التي يتم تجميعيا في فترة زمنية سابقة و يمكن الحصول عمييا من  الثانوية: البيانات

( و مصدر خارجي قد يشمل البيانات  الإنتاجو تكمفة  المبيعات، أرقاممصدرين مصدر داخمي ) 
 المنشورة.

                                                             
 ـ 7222، صمرجع سابقجي معلا ، ان1



 المصرفية التسويقية المعمومات نظام                                       :الأول الفصل

 

 
26 

 

  فيي البيانات التي يتم الحصول عمييا عن طريق صحف الاستبيان و المقابلات  :الأوليةالبيانات
 .لتجارب ) المعممية و الميدانية (الشخصية و ا

بعد عممية جمع البيانات يتم مراجعتيا و تبويبيا و تحميميا و تفسيرىا و وضعيا بصورة  البيانات:تحميل  .1
 البداية.تم تحديدىا منذ ذات معنى و فائدة تساعد في حل مشكمة البحث التي 

لتسويق و يتكون التقرير بحث ا إجراءمن مراحل  الأخيرةتعد ىذه المرحمة  :كتابة و تقديم التقرير النهائي .2
فرضيات البحث ، منيجية  اىمية البحث، ،عية التالية المقدمة مشكمة البحثادة من العناوين الفر عالنيائي 

المستخدمة في تحميل البيانات و يرتبط الجزء  الإحصائية الأساليب، استمارة الاستبيان ،لبحث المدروسةا
و بيذا  بشأنياالعميا لاتخاذ ما يمزم من قرارات  للإدارةتفسيرىا و  الميم لمتقرير النيائي بعرض نتائج البحث

 أمام و عرض نتائجو إبرازالعناية الفائقة لكتابة محتويات التقرير النيائي و طريقة  إعطاءالصدد لابد من 
 1 .الإدارة

  : رابعا : الفرق بين بحوث التسويق و نظم المعمومات التسويقية 
 التالي7يمكن التفرقة بين بحوث التسويق و نظم المعمومات التسويقية عمى النحو 

 
 : الفرق بين بحوث التسويق و نظم المعمومات التسويقية01 جدول رقم 

 نظم المعمومات التسويقية بحوث التسويق
 . التركيز عمى المعمومات الخارجية 
 . تعني بحل المشاكل 
 . احد مصادر المعمومات التسويقية 
 . تركز عمى الخاص و المستقبل 

 . التركيز عمى المعمومات الداخمية 
 . تيتم بتفادي المشاكل و حميا 
  غير بحوث التسويق . أخرى تتضمن مصادر 
 . تيتم غمبا بالمستقبل 

 
 : 30 7، ص 0292اليمن ، ،جامعة العموم و التكنولوجيا، صنعاء، تسويق الخدماتعبد الخالق احمد بعموي،  المصدر 

 
 

                                                             
، الطبعة الأولى ، ص 0225، دار الراية لمنشر و التوزيع ، عمان الأردن  نظام المعمومات التسويقيةعبدي ،  منيرزيد  1

 ـ 901-7902ص 
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  : خامسا 
 علاقة بحوث التسويق بنظام المعمومات التسويقية :  3.3

امتداد منطقي لبحوث التسويق يعتمد  إلا" ما ىو  SIMنظام المعمومات التسويقية "  إنيرى بعض الناس 
عمى انيما نشاطان متميزان عن بعضيما تماما ، و ما يربطيما  آخرون ، بينما يراىما  الآليعمى الحاسب 
  SIM لممؤسسات التي ليس بيا نظام المعمومات التسويقية " فالنسبةالبيانات  إدارةفي  يتعاملىو كمييما 

تمك التي بيا نظام المعمومات التسويقية  إما، التسويق بيا لبحوثتعطي دورا اكبر  أنالمحتمل " من 
"SIM " فان نشاط بحوث التسويق بيا سيعامل كجزء في نظام المعمومات التسويقية "SIM فانو عادة ما "

البحوث عندما لا يتوافر لدى المنظمة نظام المعمومات  إلىمقارنة بتمك النظرة  أضيقبنظرة  إليياينظر 
تعتمد المنظمة اعتمادا كميا عمى البحوث في الحصول عمى كافة ما  الأخيرة" ففي الحالة SIMة "التسويقي

" لدى SIMالمعمومات التسويقية "حالة توفر نظام  الأولىفي الحالة  إماترغبو من معمومات تسويقية ، 
يمة لجمع بعض البيانات من الميدان عندما تواجو المنظمة مشكمة سالمنظمة فان البحوث تصبح مجرد و 

في ظل عدم وجود نظام  الأمرما فيي في ىذه الحالة لا تتصف بالاستمرار و الانتظام كما ىو 
بين بحوث التسويق و نظام المعمومات  الأساسي" لدى المنظمة فالفرق  SIMالمعمومات التسويقية "

لجمع البيانات لممساعدة في اتخاذ قرارات تسويقية  أسموباالتسويق تعتبر بحوث  إن"  SIMالتسويقية "
" فيو نظام لتوفير بيانات بصفة مستمرة لممساعدة في اتخاذ SIMنظام المعمومات التسويقية " إمامعينة ، 

القرارات التسويقية بصفة عامة و تشكل البيانات المجمعة بصفة روتينية عن طريق بحوث التسويق و 
 1." ما يعرف باسم بنك البياناتSIMم المعمومات التسويقية "نظا

 و يمكن توضيح فييذا الشكل 7
 
 
 
 
 

                                                             
 .32-30، ص ص7  مرجع سابقعبد الخالق احمد بعموي ،   1
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 :والنظم الفرعية المكونة لهنظام المعمومات التسويقية المصرفية  يوضح  :02رقم الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ـ222 7، صمرجع سابق،  معمى7 ناجي  المصدر
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 المصرفية:البيئة المحيطة بنظام المعمومات التسويقية  الثاني: المطمب
 فهوم البيئة التسويقية لممصارف : م أولا 
 دة تعاريف لمبيئة التسويقية نذكر منيا 7 عك ىنا   

  التسويق  إدارةىي كافة القوى و المؤثرات الخارجية التي لا تخضع لسيطرة  :الأولالتعريف
المنافسة  أسواقبالمنظمة و لكنيا تؤثر في قدرتيا عمى تنمية معاملاتيا الناجحة مع عملائيا في 

التيديدات التي يمكن  أوصدرا لمفرص و المخاطر كذلك تمثل البيئة التسويقية محفاظ عمييا، و الو 
الحد من  أو، و ذلك يقصد الاستفادة من الفرص المتاحة و تجنب ورةالتكيف معيا ضر 
  1.التيديدات المحتممة

 ىي مجموعة القوى الخارجية المحيطة بالمؤسسة و المتغيرات الداخمية التي  :التعريف الثاني
حاجات و  باعشإالمختمفة لتقديم و  أنشطتياالتسويقية عبر  الإدارةتؤثر بشكل مشترك عمى كفاءة 

  2.رغبات الزبائن
  كافة القوى الموجودة في المجتمع الذي  بأنياالبيئة التسويقية لممصرف تعرف  الثالث:التعريف

و التي تحدد قدرة المصرف عمى بناء و تطوير علاقات تبادل  أعمالويزاول فييا المصرف 
  3.و مؤسسات ىذا المجتمع أفرادناجحة مع 

الذي يعمل فيو البنك و الذي يحتوي  الإطارومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول بان البيئة التسويقية "
 أوتساعد  أنتيديدات من شانيا  أوخارجية فرصا  أوعمى مجموعة من القوى الفاعمة سواء كانت داخمية 

 التسويق في البنك ". إدارةتعيق عمل 
 مكونات البيئة التسويقية لممصارف: ثانيا : 

ىذا لخارجية، و البيئة الداخمية، و 7 البيئة اقسمين رئيسين ىما إلىيمكن تصنيف البيئة التسويقية لممصرف 
 4.التقسيم يضم بداخمو عوامل البيئة الكمية و البيئة الجزئية

                                                             
 .23 7، صمرجع سابق تسويق الخدمات، ،عبد الخالق احمد بعموي   1
 .55 7، ص0225، دار اليازوري لمنشر والتوزيع، استراتيجيات التسويق ثامر البكري،  2
 .10 7، ص مرجع سابق ،فضل محمد إبراىيم المحمودي  3
 .20 7، صمرجع سابقفضل محمد إبراىيم المحمودي،   4
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يصعب السيطرة عمييا  أوتمل البيئة الخارجية مجموعة العوامل التي لا يمكن  :البيئة الخارجية .9
 .قسمين إلى الأخرى التسويق حيث يمكن تقسيميا ىي  إدارةمن قبل 

 :البيئة العامة 
عمى بقية عام عمى المصرف و  تأثيريكون ليا  إليالتيديدات عبارة عن مجموعة من الفرص و ىي و 

الثقافية  القانونية،السياسية و  الاجتماعية، الاقتصادية،التي عادة ما تضم العوامل المؤسسات و 
التكنولوجية.الاجتماعية و و   

مى المصرف مباشر ع تأثيرو ىي العناصر التي يكون ليا  :البيئة الخاصة )بيئة المهمة( . أ
 .حيث تتمثل في الموردون، المنافسون، العملاء، الجميور العام

  عمى القرارات التسويقية بالمؤسسة حيث لا  التأثيريمعب الموردون دورا رئيسيا في  :الموردون
ة بالمنتج الموردين و شروطيم عند اتخاذ قراراتيا الخاص لإمكانات غفلت أنمؤسسة  أيتستطيع 

 .الذي تقدمو و مواصفاتو
  نماالمؤسسات لا تعمل لوحدىا و  أنبشكل عام  :المنافسون ىناك سوق كبيرة وىناك منافسون  ا 

كل شيء في ما يخص المنافسون و ما يتعمق بيم  رفتع إنلكي تنجح المؤسسة يجب كثيرون و 
بعد  أوالخدمات التي يقدمونيا قبل ، تشكيمة المنتجات المواصفات و ةمن حيث طبيعة المنافس

 البيع .
 أيفي كل القرارات التسويقية التي تتخذىا  تأثيراالعوامل التي ليا  أىميمثل العملاء  :العملاء 

تنظيم المؤسسة نفسو  إنالخطط بل  أوبالاستراتيجيات  أو بالأىدافمؤسسة سواء ما يتعمق منيا 
المجموعات التي يمكن التعامل  آوالقطاع السوق و  استراتيجيةبطبيعة ىؤلاء العملاء و كذا  يتأثر

توقف بصفة التي ت الإستراتيجيةغيرىا من القرارات المنتج و المنافع التي يقدميا و  معيا و طبيعة
 .لرئيسية عمى ىذا التعام

 المنافع التي  كثيرا من إن، بل اما في النظام التسويقييمعب الوسطاء دورا ى :الجمهور العام
كثيرا ما يفرضون  فان الوسطاء لذامنيا و  الأكبر، يساىم في تحقيق الجزء يشعر بيا المستيمك

 1.الأخرى تعامميم عمى المؤسسات  أساليبشروطيم و 
                                                             

 7، ص ص0224دار العصرية لمنشر والتوزيع مصر،  ،التسويق مفاهيم الاستراتيجيات التطبيقات إدارة، أحمد جبر 1
12-19. 
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  لى بئتين7إتمثل مجموعة من العوامل التي يمكن السيطرة عمييا و تنقسم ىي و  الداخمية:البيئة  .0
( ىي 7pو تتمثل في عناصر المزيج التسويقي لمخدمة المصرفية ) :البيئة الداخمية المباشرة . أ

 ، العمميات و المكونات المادية .الترويج، الناسنتج ، التسعير، الم
 مباشرة:البيئة الداخمية غير  . ب

 ىي7غير التسويقية في المصرف و  الأخرى و تتضمن المتغيرات 
 الإنتاج نظام. 
 نظام التمويل. 
 ( الموارد البشريةالأفرادنظام ).  
 1.نظام المعمومات  

 الخارجيةالفرق بين البيئة الداخمية و  :02جدول رقم 
البيئة لي مقارنة بين البيئة الداخمية و و يمكن توضح الفرق بين البيئة الداخمية و الخارجية في الجدول الموا

 الخارجية .
 البيئة الداخمية المقارنة أسس

 
 البيئة الخارجية

 لم تكن معدومة إنمحدودة  لم تكن كبيرة جدا أن كبيرة درجة التحكم
 أو الأربعةقميل قد لا يتجاوز  عدد المتغيرات

 الخمسة متغيرات
 كثير و ربما يتجاوز العشرة متغيرات

 إلىفي التوصل  الخطأاحتمالات 
 نتائج

 كبير و عالية بسيطة

معقدة بل معدة لدرجة كبيرة كما  غير معقدة درجة التعقيد
 يزداد ذلك في المستقبل أنيتوقع 

 .25 7ص ،0225 الأردن، التوزيع،دار الثقافة لمنشر و  ،التسويقمبادئ  المؤذن،محمد صالح  المصدر: -
 
 
 
 

                                                             
 .722، ص مرجع سابقفضل محمد إبراىيم المحمودي7   1
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 يوضح مكونات البيئة التسويقية :  03كل رقم الش
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .29 7، ص مرجع سابقالمحمودي،  إبراىيمفضل محمد  :المصدر -

 ظل تغيرات البيئة جه المصارف فيالفرص و التهديدات التي توا ثالثا:
 الفرص التسويقية لبيئة التسويقية: .1

ما عمى ف تحتاج من المصرف دراسة معمقة واستغلال و الفرص التسويقية عبارة عن مواق :تعريف الفرص
في  إقامتياتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن المساىمة في اكتشاف تمك الفرص ودراستيا و  إلاالمصرف 

العوامل 
 الديمغرافية

العوامل 
 السياسية

العوامل 
 الاجتماعية

العوامل 
 الاقتصادية

العوامل 
 الثقافية

العوامل 
 القانونية

 الكلية يئةالب

 المجهزون

 ة الجزئيةيئالب

 الدستخدمون

 التجمعات الدستهلكون

 الدنافسة
 الحكومة

 الدصرف

 ئة الداخليةبيال
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 الإمكانياتلدى المصرف بعد و رغبات الزبائن التي لم تمبي التسويقية تعبر عن حاجات و الفرص ، فنطاقيا
 7ائل لتمبية الفرصالوسو 

 .التكنولوجيا الجديدة و استخداماتيا المصرفية 
 . استغلال خبرات المصرف السابقة في خدمات جديدة 
  و المؤسسات للأفرادالانتشار الجغرافي. 
 صرف مقارنة بالمنافسينالقوة المالية و الثقة بالم. 
 منافسة.خدمات  أسعار 
 .وجود موظفين متميزين 
 1.الصورة الذىنية لمبنك و خدماتو لدى المتعاممين 

 : يدات التسويقية لمبيئة التسويقيةالتهد .2
التحديات التي تواجو المصرف نتيجة الظروف غير الملائمة و التي تؤدي الى ىي  :تعريف التهديدات

المصرف ككل يعتبر تحديد المشكمة التي تواجو المصرف  نشاطوتوقف  أىدافو أوعدم قدرتو عمى تحقيق 
فكثيرا ما تتشابك المشاكل و تتعقد و يحتاج ىذا التحديد في التسويق الى خيرة  أىمياالخطوات و  أولمن 
الكامل بمناىج البحث النظرية و العممية  الإلماممن خلال المعرفة المتعمقة و  أيضامعرفة و دراية بل  و

 2.إلىوتنقسم المشكلات التسويقية عادة 
 : الإداريةتهديدات ناتجة عن عدم الكفاءة  . أ
 و تتمثل فيما يمي 7     

 الحصة السوقية لمبنك من الودائع نقص. 
  عدد الزبائن إجمالينقص.  
 نقص عدد القروض الجديدة. 
 انخفاض حجم الائتمان.  
  الإيداع المصرف في أوعيةنقص الطمب العام عمى. 
 نقص ربحية المصرف. 

                                                             
 .69 7، ص0220، الإسكندريةالجامعة الجديدة،  ، دارالتسويق مدخل تطبيقي ،قحف أبوعبد السلام   1
 .60،ص7 مرجع سابق ،قحف أبوعبد السلام   2
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  لخدمات المصرف إدراكيمنقص معارف الزبائن و.  
  كالسيولة ( للأموالغير المدرة  الأصولزيادة حجم(.  
 : التسويقيةلإعمالهم الموظفين  أداءتهديدات ناجمة عن اختلال  . ب

 و تضم كل ما يمي 7
 زيادة عدد الشكاوي ) الاحتجاجات( من طرف الزبائن.  
 ترويج مكمف و غير مثمر.  
 عدم وجود مساعدات بيعية لمعاممين بالمصرف. 
 عدم توفير معمومات تسويقية. 
 للإقراضطويمة  إجراءات. 
  و الاتجاىات و عدم وحدة المفيوم الإجراءاتتضارب.  
 تهديدات ناجمة عن عقبات تواجه اتخاذ القرارات التسويقية :  . ت
 و تتمثل فيما يمي 7      
 تسعير الخدمات لا يعطي عائدا مجزيا.  
 اللازمة لمتشغيل محدودة الأموال.  
  بيعية جذابة إغراءاتعدم وجود.  
  عدم الرضا من طرف الزبون.  
 عدم دعم العمميات اليومية. 
  1.الفروعتباعد المسافات بين  

فمن الممكن التنبؤ بيذه  أخطاراحتوت عمى  أوارتبطت  إذا أماالتيديدات البيئية يصعب التنبؤ بيا و 
( عمى عكس ن يمكن تقدير احتمالات لحدوثيا )مثل خطر الحريق، وممتوقعة أحداث باعتبارىا الأخطار

 2.(الحرب...الخ أو الفيضانات أوكالانقلابات العسكرية ) التأكدالتيديدات المرتبطة بحالات عدم 
 

                                                             
التسويق المصرفي عمى سموك المستهمك الجزائري مع الإشارة إلى بنك القرض الشعبي مدى تأثير حميد يزقاوي7   1

، مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماجستير تخصص تسويق الخدمات عموم تجارية، جامعة أبو بكر الجزائري )وكالة سعيدة(
 .45، ص7 0292-0226بمقايد تممسان، الجزائر، 

 .62 7ص مرجع سابقعبد السلام ابو قحف،   2
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 خلاصة الفصل:

جاء في ىذا الفصل ان نظام المعمومات التسويقية المصرفية يمعب دورا فعالا في  لقد تبين من خلال ما
مختمف أنشطة المؤسسة وذلك من خلال الاىتمام بالمستيمك وتوجيو نشاطات المؤسسة نحو تحقيق 

تحقيق أىداف المؤسسة وذلك بالاعتماد عل مجوعة من الأنشطة حاجاتو ورغباتو كوسيمة أساسية نحو 
التسويقية المتكاممة والمترابطة باعتباره نظام دائم ومتفاعل من الإفراد والتجييزات والإجراءات الذي ييدف 
يصال المعمومات اللازمة لاتخاذ القرار التسويقي فنظام المعمومات التسويقية  إلى جمع وتحميل وتخزين وا 

ر الأساس بالنسبة لممؤسسة لمدخول الى السوق وجمب الزبائن المنافسين وتحسين جودة المنتجات يعتب
 وتسعيرىا وترويجيا وتوزيعيا بأنسب الطرق وأفضميا.

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
 



 الفصل الثاني: المزيج التسويقي المصرفي وعلاقتو بنظام المعمومات التسويقية المصرفية:
 

 
73 

 

 تمييد:
المعاصر يرى  ينظرا لخصائص وطبيعة الخدمات المصرفية، ظير اتجاه جديد في الفكر التسويق 

 لمخدمات ومنيا الخدمات المصرفية. يأن العناصر الأربعة التقميدية المكونة لممزيج التسويق
ليحتوي  4pىذا الاتجاه يرى ضرورة إضافة ثلاثة عناصر أخرى إلى العناصر الأربعة المعروفة بـ  

تتمثل العناصر الثلاثة التي تمت  7pالمزيج التسويقي في البنوك عمى سبعة عناصر تعرف باسم 
مة التي تمثل إضافتيا في الأفراد الذين يقومون بإنتاج وأداء الخدمات المصرفية، المكونات المادية لمخد

كافة الجوانب الممموسة المؤثرة عمى بيئة تقديم الخدمات المصرفية والتي تحقق التميز، وكذلك آليات جمع 
 تؤدى أثناء تقديم الخدمة. يالخدمة وىي كافة الأنشطة والعمميات الت

لمبنك  ويركز ىذا الاتجاه عمى أن تجاىل أحد العناصر الثلاثة عند وضع الاستراتيجية التسويقية 
 تأثر عملاء البنوك بيذه العناصر. بسبب من شأنو أن يؤدي إلى نتائج غير متوقعة

انطلاقا من أىمية المزيج التسويقي لمبنك عمى أنو مجموعة من الأنشطة المتكاممة والمترابطة التي  
الفصل  تعتمد عمى بعضيا البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية عمى النحو المخطط ليا، وقد قسم ىذا

 إلى المباحث التالية:

  المبحث الأول: عموميات حول المزيج التسويقي المصرفي
 المبحث الثاني: عناصر المزيج التسويقي المصرفي

تفعيل المزيج التسويقي  يالمبحث الثالث: مساىمة نظام المعمومات التسويقية المصرفية ف
 المصرفي
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 الأول: عموميات حول المزيج التسويقي المصرفي المبحث
يمثل المزيج التسويقي المصرفي مجموعة من الخطط والعمميات التي تمارسيا إدارة المصرف،  

بيدف إشباع حاجات ورغبات الزبائن، وكذلك من أجل تحقيق الرضا لدييم، وعميو سيتم تقسيم المبحث 
 إلى المطالب التالية:

 .المزيج التسويقي المصرفي مفيوم :الأولالمطمب 
 .المطمب الثاني: شروط المزيج التسويقي المصرفي

 المطمب الأول: مفيوم المزيج التسويقي المصرفي
شيئا ميما بالنسبة لمبنك، فيو مجموعة من الأنشطة المتكاممة والمترابطة مع  ييعتبر المزيج التسويق    

 بعضيا البعض.

 أولا: المفيوم:
تم تعريف المزيج التسويقي التقميدي بأنو مجموعة المتغيرات التي يمكن ضبطيا وتنظيميا والتحكم  

 1(.Biterو  0661: 96بيا والعمل عمى تنميتيا وتعديميا لإشباع حاجة السوق المستيدف )
وعرف أيضا بأنو مجموعة من الوسائل التي يمكن السيطرة عمييا لغرض إدارة وتوجيو البيئة  

ويقية المتغيرة وغير المسيطر عمييا والتي تتكون من أربعة عناصر أساسية ىي: المنتج، السعر، التس
( في حين عرفو بعضيم أنو مجموعة أدوات Sakonkvisit.& Johnو  0110: 01الترويج والتوزيع )

المكان والتي أو عناصر التسويق التكتيكية التي مكن التحكم بيا والمتمثمة بالمنتج، والسعر، والترويج، و 
: 96تعمل المنظمة عمى مزجيا مع بعضيا البعض لتحقيق الاستجابة التي ترغبيا في السوق المستيدف )

 ( وفي مجال الخدمات المصرفية فإن المزيج التسويقي ليا لا يختمفKotler& Armstrongو  0112
المصرفية عن السمع والخدمات من حيث مكوناتو وعناصره إلا في الجوانب التي تختمف بيا الخدمات 

 2الأخرى.

                                         

، دار صفاء لمنشر والتوزيع، المزيج التسويقي المصرف وأثره في الصورة المدركة لمزبائنعلاء فرحان وآخرون،  -1
 .69 :، ص0101، 0عمان، ط

 .032 -032 :، صمرجع سابق ردينة عثمان يوسف،، محمود جاسم الصميدعي -2
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وقد تعددت الآراء لدى الكثير من الباحثين والكتاب في مدى تشابو المزيج التسويقي لمسمع مع  
 لمخدمات من حيث العناصر الأساسية التي يتكون منيا المزيج. يالمزيج التسويق

 ىي: ياسية لممزيج التسويقوتقميدا فإن أكثر الباحثين والكتاب متفقين عمى أربعة مكونات أس 
 Productالمنتج  -0
 Priceالسعر  -0
 Placeالتوزيع  -3
 Promotion الترويج -2

 (4pوالتي تعرف اختصار ألـ )
( وغيرىم إلا أن المزيج التسويقي لا يختمف في مكوناتو عن Skinner, Kotlerوىذا ما يؤكده كل من )

قد تختمف بكونو سمعة أو خدمة، مع ذلك فإن مزيج آخر من حيث المكونات، إلا أن طبيعة التنفيذ الواحد 
ىناك عدة من الباحثين يرون ضرورة توسيع وتطوير أنشطة وعناصر المزيج التسويقي لمخدمات، وذلك 

رى بأن ي( Magrath 1989عمى ضوء عمميات التطوير التي تصاحب تمك الخدمات، وعميو فإن )
وتعديلا وتوسيعيا لتلائم طبيعة الخدمات المقدمة.  ( يجب أن يجرى تكييفا4pالـ) يعناصر المزيج التقميد
في ىذا الرأي وىو أن الخدمة غير  الممموسة تتطمب جيودا كبيرة تفوق ما  ومؤيدوهويستند ىذا الكاتب 

الاعتيادية وعمى  4pتتطمبو السمع المادية ليا يجب توسيع القائمة لكي تتضمن عناصر أخرى إضافة إلى 
 (Adrian 1998النحو التالي: )

 Product المنتج -0
 Price السعر -0
 Place)المكان( التوزيع -3
 Promotion الترويج -2
 Physicalالجوانب الممموسة -2
 Personalالجانب الشخصي  -9
 Process Mangement العممية الإدارية -6

عن مجموعة من الوسائل  المزيج التسويقي المصرفي عبارة أنمن التعاريف السابقة يتضح لنا  
 .أىدافوالتسويقية التي يستخدميا البنك لتحقيق  والأدوات
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 المطمب الثاني: أىمية المزيج التسويقي

تظير أىمية المزيج التسويقي المصرفي في عدة معايير تسعى إلى ربط الأىداف والاستراتيجيات  
 والسياسات وجميع العناصر المكونة لو. تجعل العناصر المكونة تعمل بشكل مترابط ومتفاعل بعلاقة
وطيدة، كذلك في كونو الوسيمة الفعالة لتحقيق أىداف المصرف في تسويق خدماتو إلى الزبائن الحاليين 

، ولكنو الوسيمة الفعالة في تحقيق أىداف المصرف بدرجة 1والمرتقبين بدرجة عالية من الكفاءة والفعالية
فق فيو، فضلا عن كونو شاملا ىناك درجة من التناسق والتوا انتعالية من الكفاءة والفعالية إذا ما ك

لاستيعاب كل متطمبات الأداء التسويقي الفعال في المصرف حتى لا يؤدي إلى ظيور فجوة بين جودة ما 
لذلك ينبغي عمى المصارف  2يقدمو المصرف من خدمات مصرفية ومتطمبات السوق من تمك الخدمات.

السوق، وعناصر المزيج التسويقي، وذلك وفقا ج التسويق بتحفظ شديد تجاه متغيرات يوضع سياسة المز 
لمظروف السائدة وبما ينسجم مع متغيرات واحتياجات السوق المصرفية بمعنى أنو لا يوجد مزيج تسويقي 

د فإن عناصر المزيج المصرفي نفسيا غالبا ما يمصرفي مثال واحد يصمح لكل الظروف والحالات وبالتأك
 3تتداخل مع بعضيا البعض.

ن الكو   ثير من المصارف أدخمت إلى مزيجيا التسويقي خدمات جديدة مثل الصراف الآلي، ا 
واستلام الفواتير واستخدام شبكة الانترنيت، وخدمة البنك الناطق، وغيرىا من الخدمات الأخرى التي أدت 
بة إلى بذل جيود تسويقية أكبر لمحصول عمى زبائن أكثر وتحقيق ميزة تنافسية تستطيع من خلاليا مواك

 4المنافسة الشديدة بين المصارف.
 
 
 
 

                                         

 .00 :، صمرجع سابقناجي معلا،  -1
 .61 :، صمرجع سابقعلاء فرحان طالب وآخرون،  -2
 .31 :، ص0112، دار حامد، عمان، الأردن، التسويق الإلكترونيمحمد طاىر نصير،  -3
 .01 -06 :ص مرجع سابقتيسير العجارمة، -4
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 ويمكن عرض عناصر المزيج التسويقي لمخدمات في الشكل الموالي: 
 المصرفية عناصر المزج التسويقي لمخدمات: 44الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، ص 0100ثراء، عمان، الأردن، ، مؤسسة إتسويق الخدمات المصرفيةأحمد محمود الزامل وآخرون،  المصدر: -
:009. 

الشكل النموذج المعدل لمزيج تسويق الخدمات المصرفية ثلاث عناصر إضافية ىي: )الناس، يضم 
البيئة، المادية لممصرف، وعممية تقديم الخدمة المصرفية(، ىذه العناصر لم يتضمنيا المزيج التقميدي، 

مال منيا قد وتعد العناصر السبعة بمثابة الشريان الحيوي لمبرامج التسويقية لممصارف، حيث أن كل إى
 يؤدي إلى فشل البرنامج التسويقي لممصرف.

 رــــــــــــــالسع

 المنتــــــــج
 المكـــــــــان

 الترويــــج

 العمميــــــــة

 النــــــــاس

 الدليــــــــل

 المنتــــــــج رــــــــــــــالسع

 الترويــــج المكــــــــــــــان

Ps4 Ps7 Ps4 
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 : شروط المزيج التسويقي المصرفيالثالثالمطمب 
 1ىناك مجموعة من الشروط التي يجب توفرىا في المزيج التسويقي يمكن ذكرىا في: 
  عمى القيام بالفعاليات التسويقية المناسبة في المصرف.ضرورة توزيع المسؤوليات بشكل يساعد 
 .مستوى المرونة المدركة في استجابة العميل لمجيد التسويقي دون غيره من العوامل الأخرى 
  حجم الإنفاق عمى عنصر المزيج التسويقي بما يعكس أىميتو النسبية في إجمالي نفقات

 المصرف.
 لك من خلال توفير ثلاثة مستويات من التفاعل بين وجود علاقة فعالة بين عناصر المزيج وذ

 ىذه العناصر وه التوافق، التكامل، التوظيف الأمثل.
ج التسويقي المصرفي الفعال يتطمب مراعاة أثر كل عنصر من عناصره عمى يوعموما فإن تصميم المز 

 المستيدف ويتضمن ذلك: يالقطاع السوق
 قطاع من القطاعات السوقية المستيدفة. المطابقة بين المزيج التسويقي لممصرف وكل -
ن المزيج التسويقي والقدرات الاستراتيجية لممصرف بما يساعد عمى التأكد عمى نقاط يالمطابقة ب -

 القوة وتقمل أثر نقاط الضعف إلى أدنى حد ممكن.
 رتبط ذلك بتحديد نقاط قوتيم وزيادة نقاط ضعفيم.االاعتراف بقدرات المصارف المناسبة، و  -
 2عن مكوناتو أو عناصره المزيجية الفرعية. يالعرض السوقعزل  -
 تنسيق العناصر المزيجية الفرعية لشكل جزءا من المزيج التسويقي المصرفي. -

سيختمف المزيج التسويقي الخاص الذي يتبناه مصرف معين طبقا لمظروف السائدة مثال ذلك مستوى 
عممية المزيج المصرفي تغير أو تفصيل عناصر  الطمب، وعمر الخدمة المصرفية المقدمة، وعميو تتطمب

المزيج التسويقي بما ينسجم ومتغيرات واحتياجات السوق المصرفية، بمعنى أنو لا وجد مزيج تسويقي 
مصرفي واحد يصمح لكل الظروف والحالات وبالتأكيد؛ غالبا ما تتداخل عناصر المزيج التسويقي 

كن عمميا اتخاذ قرار بشأن عنصر معين من عناصر المصرفي في نفسيا مع بعضيا البعض، فلا يم
المزيج التسويقي بمعزل عن العناصر الأخرى، كما أن الأىمية النسبية لكل عنصر من عناصر المزيج 

 التسويقي المصرفي قد تتباين حسب الظروف.

                                         

1
 .81 -81 :، صمرجع سابق ناجي معلا، -
2

 .881 :ص مرجع سابق،أحمد محمود الزامل وآخرون،  -
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 : عناصر المزيج التسويقي المصرفي:يالمبحث الثان
إن أىمية اختيار المزيج التسويقي المناسب لاستراتيجية التسويق المصرفي لا تقل أىميتيا عما يتم  

 الاستراتيجية التسويقية إلا بالاختيارفي السمع والخدمات الأخرى، حيث لا يمكن أن تتم عممية نجاح 
 إلى المطالب الآتية: ، وقد قسم المبحثيالمناسب والفعال والمتكامل لعناصر المزيج التسويقي المصرف

 الخدمة والتسعير المصرفي :الأولالمطمب 
 المطمب الثاني: التوزيع والترويج المصرفي:

إلى المزيج التسويقي  المضافةالمطمب الثالث: عناصر المزيج التسويقي المصرف المستحدثة 
 المصرفي التقميدي

 المطمب الأول: الخدمة والتسعير المصرفي:
)المنتج( من أىم عناصر المزيج التسويقي بالنسبة لممصرف، والتي من خلاليا تعتبر الخدمة  

يستطيع المصرف مواجية حاجات ورغبات عملائو والعمل عمى إشباعيا، وكذلك يعد السعر العنصر 
 ة وديناميكية بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي.يالأكثر فعال

 ىا:أولا: الخدمة المصرفية )المنتج المصرفي( وأبعاد
I- :)مفيوم الخدمة )المنتج 
عرفت الجمعة الأمريكية لمتسويق المنتج بأنو الشيء الذي يمكن عرضو في السوق، التعريف الأول:  -

بغرض جذب الانتباه أو التممك أو الاستيلاك أو الاستعمال والذي يمكن أن يحقق قدرا من الإشباع لحاجة 
 1المادية، والخدمات، والأماكن والأفكار.أو رغبة إنسانية. ويتضمن ذلك السمع 

 التعريف الثاني:  -
ميات عمبالإمكان تعريف المنتج المصرفي عمى أنو مجموعة من الأنشطة وال تعريف المنتج المصرفي:

 2الخدمية التي يقدميا المصرف لغرض تمبية حاجات ورغبات الزبائن.

                                         

 .092 -022 :، ص0112، 3دار وائل لمنشر، الأردن، ط ،مدخل تحميمي –أصول التسويق ناجي معلا وآخرون،  -1
، دار المناىج لمنشر والتوزيع، تحميمي -كمي-التسويق المصرفي مدخل استراتيجي ، محمود جاسم الصميدعي وآخرون -2

 .036 :، ص0112، 0عمان، ط
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شاط أو منفعة يستطيع تقديميا طرف لطرف آخر تعرف الخدمة المصرفية بأنيا أي نالتعريف الثالث:  -
ويجب أن تكون بالضرورة غير ممموسة ولا تؤدي لممكية أ شيء، وقد يرتبط إنتاجيا أولا بمنتج ممموس 

 1(.62: 0110النقود في المصارف )أبو نبعو وحمودي،  إيداعمثل 
ي يقوم المصرف دمات النتمثل مجموعة من الخ من التعاريف السابقة يتضح لنا ان الخدمة المصرفية

 .بتقديميا لعملائيا
II-  :2:وتشملالأبعاد 
ويقصد بو عدد خطوط الإنتاج المتواجدة في البنك، وىي عديدة بتعدد الاتساع في الخدمات البنكية:  -أ

الخدمات التي يؤدييا ويوزعيا البنك وقد يتم تجميع بعض من ىذه الخدمات لكي تؤدي جميعيا أو بعض 
تختمف في فترة  يخط إنتاج واحد بالبنك، فمثلا قد يتم أداء معظم عمميات الودائع والت مراحميا عمى

إيداعيا ومبمغ الإيداع ليا والعملاء المقدمين ليا باستخدام نفس الموظفين والآلات والنظم المتوافرة بالنسبة 
ة البنوك ليا علاقة عمى الأداء لمخدمات البنكية نجد أن غالبي يلخط الإنتاج الواحد وكمثال للاتساع ف

 الودائع والقروض والاستثمارات والمصرفية التقميدية والمصرفية الحديثة. يالأقل خمسة خطوط إنتاج ى
 العمق في الأداء والتوزيع لمخدمة: -ب

 وتوزع بواسطة خط إنتاج واحد بالبنك. ىويقصد بو عدد الأشكال من الخدمة الواحدة التي تؤد
قصيرة الأجل ليا أشكال عديدة منيا الإقراض التجاري والإقراض الصناعي وكذلك فمثلا خدمة الإقراض 

الإقراض الاستيلاكي والإقراض الإنتاجي، وكذلك خدمة الودائع الادخارية فتتعدد أشكاليا لتشمل الودائع 
 لأجل والودائع لأجل وبإخطار سابق وودائع التوفير وشيادات الإيداع.

راك عمميات الإنتاج والتوزيع لمخدمات التي يقدميا البنك في عنصر أو أكثر شتو اويقصد بالارتباط: -ج
العناصر اللازمة سواء للأداء أو التوزيع لمخدمة وىي الأفراد المصرفيين والأموال والآلات المصرفية ونظم 

 العمل المصرفية.
 
 

                                         

 .60 :ص، ابقمرجع سعلاء فرحان طالب وآخرون،  -1
 .030-031 :، مركز جامعة القاىرة، ص0، جإدارة البنوكدسوقي حامد أبو زيد،  -2
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III- :دورة حياة الخدمة المصرفية 
 مفيوم دورة حياة الخدمة المصرفية: -1

ير ىذا المفيوم منذ منتصف القرن الماضي، حيث انتقل من حقل عموم الحياة إلى ميدان إدارة ظ
( levitt,0692وكانت أبرز المساىمات بيذا الشأن مقالة الباحث ) ،الأعمال ثم ازداد الاىتمام بعد ذلك

اىتماما متزايدا من التي قدمت نموذجا أوليا متكاملا عن مفيوم دورة حياة الخدمة التي شيدت منذ الحين 
الباحثين والعاممين في ميدان التسويق، ومن مظاىر ذلك الاىتمام أن أغمب الكتابات التسويقية ركزت 
عمى ىذا الجانب وأصبح لو مساحة في مؤلفات الكتاب من مراجع التسويق من تناول مفيوم دورة حياة 

 1الخدمة أو جانبا منو.
 :مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية -2

ر دورة حياة أي كائن، والتي تحدد عادة بنقطة ييعيش المنتج البنكي دورة حياة تشبو إلى حد كب 
 انطلاق مجسدة ونقطة انتياء.

، أي 2ن التطور في حجم التعامل بيا عبر الزمنعويعتبر مفيوم دورة حياة الخدمة المصرفية  
 .يةالتاريخ البيعي لمخدمة البنك

والشكل الموالي يوضح المراحل الاساسية لدورة حياة الخدمة المصرفية وسموك المبيعات والارباح في كل 
 مرحمة: 

 
 
 
 
 
 
 

                                         

 .020 -021 :ص ،مرجع سابقتيسير العجارمة،  -1
2- ph. Kotler et Dubois, Marketing Mangement ,4éme, éd New jersey, publi-union, 1986, p: 281. 
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 الخدمة البنكيةالمراحل الأساسية في دورة حياة : 05الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .06 :، ص0660، دار النيضة العربة، بيروت، المصارف الحديثةإسماعيل سيد طاىر، المصدر:  -

 مرحمة التقديم: -1
تبدأ ىذه المرحمة بتقديم المنتوج أو الخدمة إلى السوق، وعادة ما تستغرق وقتا طويلا، كما أن  

ذا بعد استراتيجي في نجاح الخدمة واستمرارىا، حيث تستمر وقت تنفيذ ىذه المرحمة وحسن اختياره يعتبر 
ىذه المرحمة بانخفاض محسوس في حجم الإقبال عمى السمعة ومن ثم المبيعات، ويرجع ذلك إلى ارتفاع 
تكاليف المنتوج المقدم خاصة من ناحية التوزيع والإشيار ويذىب بعض الميتمين بالتسويق عمى أن ىذه 

 1من حجميا الإجمالي. %61نية إدارة التسويق ما يقارب المرحمة تأخذ من ميزا
والميم في ىذه المرحمة تحديد الوقت المناسب لتقديم المنتج أو الخدمة إلى السوق البنكي وكذلك  

 ة ىذه المرحمة من خلال:يتييئة المناخ في ىذا السوق لتقبل العرض الجديد وتحدد نيا
 مسبقا.تحقيق الأرقام والأىداف المبرمجة  - أ

 ظيور المنافسة من قبل البنوك الأخرى عمى نفس المنتوج.-ب

                                         

1-Djtli.M.S/ Comprendre le Marketing-Alger, Berti éd, 1990, p: 32. 

 المبيعات

 والأرباح

 المبيعات

 الأرباح

الانحدا الزمن
 ر

 التقديم النمو النضوج
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 مرحمة النمو:  -2
معدلات متسارعة عمى المعدلات عند الانطلاق، حيث بفي ىذه المرحمة يزداد التعامل تدريجيا، ولكن 
ه المرحمة، و واحتكاكو بيا، وترتفع ربحية البنك خلال ىذبتتسع معرفة الزبون بالخدمة البنكية، ويزداد تقم

مما يجذب المنافسين في الدخول إلى ميدان تقديم منتج أو خدمة مماثمة، مما يستدعي إجراء مزيد من 
التحسينات الممحوظة في الخدمة، ونشرىا عمى فروعيا من المناطق المختمفة من أجل الاحتفاظ بالمركز 

 لمبنك. يالتنافس

 مرحمة النضج: -3
ة كافية، وىي طويمة نوعا ما، ىنا تتناقص سرعة المبيعات، ر اكتسب شي يكون المنتج في ىذه المرحمة قد 

إن نسبة استعمال المنتج أو الخدمة تستقر أو تتزايد  ـبينما الأرباح تتزايد لكن تعرف شيئا من الاستقرار
ىذه المرحمة  يقميلا وبالتدريج، وىذا وفقا لمحملات الإعلانية المستعممة لإحياء المؤسسات والبنك يحاول ف

 الحفاظ عمى حصتو في السوق.
 مرحمة الركود )وتسمى مرحمة الانحدار(:  -4

ة نسبيا، ويتم فييا سحب المنتج تدريجيا، والبدء في إدخال خدمات بنكية جديدة تحل يموىي مرحمة طو 
ة سوف محميا، إن عممية الإلغاء لممنتج أو الخدمة صعبة، لأن الزبائن المستعممين لو منذ مدة طويم

 يعارضون فكرة الزوال.

 الاستراتيجيات التسويقية في دورة حياة الخدمة المصرفية: .3
لكل مرحمة من دورة حياة الخدمة المصرفية استراتيجية تسويقية تتناسب وطبيعة ىذه المرحمة والعوامل 

 1الداخمة والخارجية وبشكل يمكن إيجاز ىذه الاستراتيجيات بما يمي:
  التسويقية في مرحمة التقديم:الاستراتيجية 

في ىذه المرحمة يكون نمو الطمب عمى الخدمات المصرفية بطيء وذلك لعدم إمكانية التوسع في 
تقديم ىذه الخدمة لأن الأفراد لا يمتمكون المعمومات الكافية عن ىذه الخدمة لذلك لا يوجد لدييم الاستعداد 

تم التركيز عمى الأنشطة الترويجية بشكل كبير بيدف إعلام والاندفاع الكافي لاستخدام ىذه الخدمة لذلك ي

                                         

 .026-026 -092 :صص ص ، مرجع سابقمحمود جاسم الصميدعي، دردينة عثمان يوسف،  -1
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قناعيم  رشادىم إلى كيفية الحصول عمييا وحثيم وا  خبار الأفراد بنزول الخدمة إلى السوق وتعميميم وا  وا 
 عمى قبول ىذه الخدمة وتعتمد المصارف في ىذه المرحمة:

 المرور السريع: استراتيجية -
ن إن للأنشطة الإعلانية دور أساسي  في نمو الطمب عمى الخدمة المقدمة وزيادة عدد المستفيدين منيا وا 

ىناك جزء كبير من السوق المستيدف غير مدرك ليذه الخدمة وتركز الأنشطة الإعلانية عمى منافع 
 الخدمة المقدمة.

 المرور البطيء: استراتيجية -
خدمة المقدمة مدركة من قبل إن نجاح ىذه الاستراتيجية يعتمد عمى حجم السوق وعمى إمكانية جعل ال

 تقدم بيا الخدمة مختارة ومحددة. يالأكثرية وتكون الفروع الت
عندما يكون حجم السوق محدد وأن الأفراد لدييم القدرة لدفع سعر مرتفع  الاستراتيجيةتستخدم ىذه  

 من أجل الحصول عمى خدمة ذات جودة عالية.
 التغمغل السريع:  استراتيجية -

ة وأن يالاستراتيجية عندما تكون الأسواق كبيرة، والمنافسة لا تشعر بنزول الخدمة المصرفتستخدم ىذه 
أغمب المستفيدين يكونون حساسين تجاه ىذه الخدمة ومن المتوقع أن تكون المنافسة قوية في المستقبل 

نافع وذلك عندما يدرك المنافسين أىمية ىذه الخدمة، ويكون سعر الخدمة منخفض ويتنافس مع الم
 ا.المتحققة مني

 :الاستراتيجية التسويقية في مرحمة النمو 
إن ىذه المرحمة تتصف بزيادة كمية الطمب عمى الخدمات وأن الأنشطة الترويجية قد عرفت  

الأفراد عمى ىذه الخدمة وأصبحوا عمى عمم بيا لذلك يقوم المصرف بزيادة تقديم عمى ىذه الخدمة وزيادة 
يجاد أسواق جديدة والتركيز عمى الإعلان التنافسي بإبراز منافع الخدمة عدد الفروع التي تقدمي ا بيدف وا 

 لكي تميزىا عن الخدمات المصرفية المنافسة، ويعتمد استراتيجية البناء واليجوم.

 :الاستراتيجية التسويقية في مرحمة النضوج 
في ىذه المرحمة يكون الطمب عمى الخدمة مستقر ويحقق المصرف أرباح عالية وتكاليف واطئة لذلك 
يسعى المصرف إلى المحافظة عمى الوضع القائم أي استخدام الاستراتيجية الدفاعية بيدف المحافظة 

لمستفيدين عمى الحصة السوقية والصمود بوجو المنافسة وصد ىجمات المنافسين والمحافظة عمى ولاء ا
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من الخدمة وتسعى المنظمات المصرفية إلى التركيز عمى الأنشطة الترويجية، دخول قطاعات سوقية 
 جديدة.

 :الاستراتيجية التسويقية في مرحمة التدىور 
تتصف ىذه المرحمة بتراجع كمية الطمب عمى الخدمة المصرفية عمى الرغم من الجيود والأنشطة 

إلى استخدام استراتيجية أي في المصرف إلى حذف ىذه الخدمة  المسؤولين التسويقية المبذولة، مما دفع
خمص من تكاليف إضافية وأن تالحذف أو الشطب لكي تركز الجيود والأنشطة عمى الخدمات الأخرى وت

انخفاض الطمب قد يؤدي إلى ظيور خدمات جديدة ممبية لحاجات ورغبات الأفراد أو كون الخدمة 
 لاحتياجات.أصبحت لا تمبي ىذه ا

إن وصول الخدمات الى مرحمة التدىور ىذا لا يعني أن الاستراتيجية سوف تكون حذف الخدمة  
نما سوف يتم اتباع استراتيجية أخرى لكي تمكن المصرف في  في السوق وفي تقديم  الاستمرارفقط وا 

 الخدمات وذلك من خلال استخدام:
وطبيعة الطمب في السوق والمؤثرات والتطورات استراتيجية تقديم خدمات مصرفية جديدة تنسجم  -

 الحاصمة في السوق عمى المجتمع ككل.
 التنويع في الخدمات المقدمة وفي المنافع التي يحصل عمييا المستفيدين. استراتيجية -

 ثانيا: التسعير المصرفي.
 يمكن تعريف السعر كما يمي:مفيوم السعر المصرف وأىدافو:  -1

 1ىو القيمة المحددة لممنافع التي يحصل عمييا الفرد من السمع والخدمات.السعر التعريف الأول:  -
إن مفيوم السعر في التسويق المصرفي يشير إلى معدل التعريف الثاني: السعر المصرفي:  -

تحمميا المصرف يالفوائد عمى الودائع، القروض، الرسوم، العمولات، المصروفات الأخرى التي 
 2لقاء تقديم الخدمة.

                                         

 .006 :، ص0110الدار الجامعية لمنشر والتوزيع، مصر  ،أساسيات التسويقعبد السلام أبو قحف،  -1
، ص 0100، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، الأردن التسويق المصرفيوصفي عبد الرحمان النعسة،  -2
:000. 
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لمفيوم السعر دلالة خاصة في التسويق المصرفي فيو يشير إلى معدلات الفائدة يف الثالث: التعر  -
ذا كانت عناصر  تؤثر بصورة مباشرة  الاستراتيجيةورسوم التحويلات والعمولات، وما شابو ذلك وا 
 1عمى حجم التعامل بالخدمة المصرفية فإن لمسعر تأثير عمى ذلك.

لخدمة المصرفة يمثل المنافع والفوائد التي تحققيا الخدمة في حالة مكن القول أن سعر امن ىنا يو  
 شرائيا.

 أىداف التسعير المصرفي: -1-2
تسعى المصارف إلى تحقيق مجموعة من الأىداف من وراء عممية التسعير ويمكن تقسيميا إلى  

 2ثلاث مجموعات وىي:
 أولا: الأىداف المرتبطة بالتعامل:

ة من خلال تقديم خدمات مصرفية متعددة ومتنوعة بأعمى مستويات من يسوقالوصول إلى أكبر حصة  -
 الجودة وبأسعار منخفضة.

 ثانيا: الأىداف المرتبطة بالأرباح:
 تحقيق نسبة من الأرباح عمى المدى القصير. - أ

 تعظيم الأرباح عمى المدى الطويل.-ب
 تعظيم العائد عمى الاستثمار.-ج

 معينة:ثالثا: أىداف لمواجية مواقف 
تقديم خدمات مصرفية من أجل المحافظة عمى الصورة الذىنية لدى الزبائن وتعزيز مكانة  - أ

 المصرف.
تقديم خدمات مصرفية نستطيع من خلاليا الصمود بوجو المنافسة من قبل المصارف الأخرى  - ب

 وىذا لا يمكن أن يتم من خلال تقديم خدمات مصرفية بنفس مستوى ما تقدمو المصارف المنافسة
 أو بمستوى أكثر جودة.

                                         

 .026 :، صمرجع سابق، الأصول العممية لمتسويق المصرفيناجي معلا،  -1
، عمان، 0، دار تسنيم لمنشر والتوزيع، طالخدمات المصرفة في البنوك الإسلامية والتقميديةمروان محمد أبو عرابي،  -2
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 المحافظة عمى الحصة السوقية لممصرف والعمل عمى تعظيميا. - ت
 1العوامل المؤثرة عمى تسعير الخدمات المصرفة: -2

 تؤثر عمى تسعير الخدمات المصرفية بالبنوك وأىميا: يىناك العديد من العوامل الت 
 الخدمات المصرفية.حدة المنافسة التي يواجييا البنك من أىم محددات تسعير  -
 التكاليف الكمية، فكمما زادت التكاليف كمما زاد ما يتقاضاه البنك من عمولات. -
 جودة الخدمات المصرفية التي يقدميا البنك، فالخدمة الجيدة قد تبرر السعر المرتفع. -
 عمر البنك في السوق المصرفي. -
ت فرص العميل في الحصول عمى لمعملاء، فكمما زادت ىذه القدرة كمما زاد الائتمانيةالقدرة  -

 أسعار فائدة أفضل لقروضو من البنك.
أي حساسة الطمب لمتغير في -مرونة الطمب عمى الخدمات المصرفية، فكمما زادت مرونة الطمب -

 فإن أي تعديل سوف يترتب عميو تغيير كبير في المبيعات والإرادات. -الأسعار
 الخدمات المصرفية في الشكل الموالي:ويمكن توضيح العوامل المؤثرة في قرار تسعير 

 : يوضح العوامل المؤثرة في قرار تسعير الخدمات المصرفية 46شكل رقم 
  

 
 
 
 
 
 

 .032 :، ص مرجع سابق الأصول العممية لمتسويق المصرفي،ناجي معلا، المصدر:  -

                                         

، عمان، 0، دار الإعصار العممي لمنشر والتوزيع، طإدارة المصارفمحمد عزت المحام ومصطفى يوسف كافيي،  -1
 .313 -310 :، ص0106
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من خلال الشكل نلاحظ أن ىناك عوامل داخمية وعوامل خارجية تؤثر في قرار تسعير الخدمات  
المعتمدة في المصرف، أما العوامل المصرفية، فالعوامل الداخمية مجسدة في الأىداف التسويقية والتكمفة 

 الخارجية فتتمثل في إدراكات العميل ومرونة الطمب بالإضافة إلى نوعية السوق وكذلك العوامل البيئية.
 استراتيجيات تسعير الخدمات المصرفية: -3

ية المرتبطة بيا أو مخدمات الجديدة، وىي أساسية لتمييد الاستراتيجية التسويقلوىي تستخدم  
 1التسعيرية. الاستراتيجية

 :السعر الكاشط 
دة، وتكون ير مرن عمى الخدمة عند انتياج ىذه السياسة وخاصة الخدمات الجديوعادة يكون الطمب غ

المنافسة شبو معدومة، وييدف المصرف إلى جمع أكبر كمية ممكنة من الأرباح واستراد التكاليف التي 
منافسين جدد إلى السوق، ويستخدم ىذا النوع في حالة تقديم دفعت في مراحل البحث والتطوير قبل دخول 

خدمات جديدة إلى السوق لأول مرة وباستطاعة المصرف أن يضع العوائق أمام الداخمين الجدد لمدة 
معقولة تمكنو من استرداد التكاليف وجني الأرباح التي ييدف إلييا وغالبا ما تكون حساسية العملاء أو 

 ذه المرحمة شبو معدومة أو منخفضة جدا.الزبائن لمسعر في ى
 :السعر الكاسح 

تتبنى ىذه السياسة السعرية في المصارف عندما تكون أىدافيا التسويقية يطمق عمييا مبدأ توسيع الحصة  
السوقية أكثر من جني الأرباح الآنية، وعادة ما تكون الحصة السوقية ضمن أىداف تسويقية طويمة الأمد، 

ن التركيز عمى حجم الإنتاج وتقوم عمى فرض أسعار متدنية لمخدمة من أجل اكتساح السوق، وىنا لابد م
لمخدمات لتغطية أكبر قدر ممكن من السوق كونو يسعى إلى توسيع الحصة السوقية، وىنا يجب الإشارة 

اسة السعر الكاشط إلى سياسة السعر الكاسح، بل يمكن يأنو لا يستطيع المصرف الانتقال مباشرة من س
لسعر الكاسح، وطبقا لذلك ىناك نوع من الصعوبة الانتقال ليا ولكن بالتدريج إلى أن تصل إلى مستوى ا

 بسبب وجود المنافسين والذين قد تكون لدييم القدرة إلى النزول بالأسعار بشكل أكبر.
 
 

                                         

 .026 -026:ص ص ، مرجع سابقتيسير العفيشات العجارمة،  -1
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 المطمب الثاني: التوزيع والترويج المصرفي:
يدف بدوره إلى جعل يتعتبر سياسة التوزيع والترويج من أىم عناصر المزيج المصرفي، فالتوزيع  

ات توزيع المنتجات مطابقة مع رغبات الزبائن، أما بالنسبة لمترويج فيو يمثل النظام الاتصالي في قنو 
 عممية التسويق المصرفي، فمن خلال النشاط الترويجي تتدفق المعمومات بين الأطراف.

 أولا: التوزيع المصرفي
I- :مفيوم وأىمية التوزيع المصرفي 
 المفيوم: -1

المكان أو التوزيع جميع الأنشطة التي يتخذىا البنك لجعل خدماتو متاحة بيقصد التعريف الأول:  -
 1لعملائو المستيدفين.

التوزيع ىو كافة الأنشطة التي تتعمق بتحريك الكمية المناسبة من المنتج التعريف الثاني:  -
 2المناسب إلى المكان المناسب وفي الوقت المناسب.

: أية وسيمة تستخدم لزيادة تواجد المصرف عمى انو يعرف التوزيع المصرفيالتعريف الثالث:  -
بشكل مرح، بما يمكن من الوصول إلى العملاء الحاليين والمرتقبين وتقديم المنتوج ليم عمى نحو 

 3يتناسب مع أماكن وأوقات تواجدىم.
من التعاريف السابقة نجد أن توزيع الخدمة المصرفية ىو الجيود المبذولة لإيصال الخدمة  

 فية إلى العملاء.المصر 
 أىمية التوزيع المصرفي: -2

ة والزمانية، فيو يتعمق ييعتبر التوزيع النشاط الذي يضفي عمى الخدمة المصرفية منفعتيا المكان 
بكافة الجيود التي يبذليا المصرف لأجل توصيل خدماتو إلى الأماكن المناسبة في الأوقات المناسبة، 

                                         

 .966 :، ص0106، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، إدارة البنوك في بيئة العولمة والأنترنيتطارق طو،  -1
، المنشأة التسويقية، إدارة منافذ التوزيع مدخل وصفي تحميميجمال الدين محمد المرسي، ثابت عبد الرحمان إدريس،  -2

 .020 :، ص0116دار الجامعة، مصر، 
 .  062-063 :ص ،مرجع سابقفضل محمد إبراىيم المحمودي،  -3
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ولائيم، ومردودية المصرف عبر تعظيم الأرباح، تخفيض التكاليف ادة رضا الزبائن و يلأجل تحقيق وز 
 والمخاطر وغيرىا. وتتمثل أىمية التوزيع في:

  دامة صمتيم بالمصرف وذلك توفير الاتصال المستمر بين المصرف وعملائو ما يزيد من ثقتيم وا 
 من خلال المعاممة الحسنة والتسييلات الممنوحة.

  ة من خلال توفيرىا في الوقت والمكان المناسبين.يالخدمة المصرفالوصول إلى رضا العملاء من 
 .اكتساب شيرة المصرف 
 ة.يالتصدي لممنافسة والحفاظ عمى الحصة السوق 
 الصورة  أفعاليم. تحسينة تزويد المصرف بجمع المعمومات عن العملاء وردود يتسييل عمم

 الذىنية لممصرف لدى العملاء.

 رفية والعوامل المؤثرة في اختيارىا:قنوات توزيع الخدمة المص -2
 قنوات توزيع الخدمة المصرفية: -2-1
قناة توزيع الخدمة المصرفية ىي أي وسيمة من الوسائل التي تيدف إلى توصيل الخدمة تعريفيا:  -أ

المصرفية إلى الزبائن بشكل ملائم وبصورة تساعد عمى زيادة التعامل بيا، وبالتالي زيادة الإيرادات 
 1لدة عنيا.المتو 
إن نجاح المصرف يتوقف عمى اختيار منافذ التوزيع لتقديم خدماتو قنوات توزيع الخدمة المصرفية:  -ب

المصرفية بالشكل المناسب، لكي تقي بحاجات ورغبات العميل، وعادة تقوم المصارف بتوزيع خدماتيا 
 المصرفية من خلال عدة قنوات أىميا:

 :فروع البنك -1
ة، فالوكالات تدمج يالبنكية وتعتبر الأكثر استعمالا من أجل توزيع المنتجات المصرف وتتمثل في الوكالات

خدماتيا المتعددة ومنتجاتيا بمختمف الشبابيك، يتميز ىذا النوع من التوزيع بالاتصال المباشر مع الزبائن 
 2وبدون وساطة.

                                         

 .063 :، صمرجع سابقفضل إبراىيم المحمودي،  -1
وكالة  BADRدراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية –التسويق المصرفي وتأثيراتو عمى الزبائن ىواري معراج،  -2
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 1ويتم تقسيم فروع المصرف إلى ثلاث أنواع رئيسية ىي:
 الأولى:فروع الدرجة  -1

وتسمى بفروع المنتجات الشاممة كما تعتبر النموذج التقميدي لمنشاط البنكي في تقديم المنتجات وتوزيعيا،  
وتعود التسمية الاصطلاحية في ذلك إلى شمولية المنتجات البنكية المقدمة، ويعني ذلك أن ىذا النوع لا 

ات انطلاقا من حيز مكان معين، وعادة يختص في تقديم منتوج بنكي دون آخر، بل يقدم مختمف المنتج
ما يكون في مناطق ذات تمركز كثيف لمختمف العوامل المتعمقة بالمحيط الكمي كالنشاط الاقتصادي 
والتجاري وكذا التمركز السكاني، ويحسب ليذا النوع من الفروع كونو ضامنا لجذب عدد أكبر من الزبائن 

دة حجم العمميات وتشبعيا وتشابكيا في الكثير من الأحيان، نظرا لتعدد واختلاف منتجاتو وبالتالي زيا
 وىذه الأخيرة تعتبر من الانتقادات؛ إضافة إلى ارتفاع تكمفة التسيير خاصة في جانبيا الإداري.

 فروع الدرجة الثانية:  -2
ويطمق عمييا كذلك بفروع المنتجات المحدودة وتستحدث ىذه الفروع خاصة انطلاق من أماكن تواجدىا 

نوعية وخصوصية الأسواق المستيدفة من قبميا، وىي أقل حجما من حيث المنتجات المقدمة عن النوع و 
دوائر حضرية كالولايات. ويمكن حصر العوامل التي ساىمت في بعث ىذا النوع  يالأول، وتنشأ عادة ف
 من الفروع فيما يمي:

ادىا عمى حجم أقل من العمالة، كما ة من حيث اعتميتخفيض تكمفة التسيير، خاصة التكاليف الإدار  -أ
 ىو الحال في النوع الأول.

الحد من تكمفة وتداخل العمميات البنكية انطلاقا من محدودية المنتجات المقدمة، سيما عند معالجة  -ب
 البيانات والمعطيات.

 إمكانية التحكم الجيد ومراقبة مردودية المنتجات المقدمة. -ج

 فروع الدرجة الثالثة:  -3
كما تسمى أيضا بفروع المنتجات الخاصة؛ وكما ىو واضح من التسمية فيي تختص في تقديم منتجات 

الشاممة المتبعة من قبل الإدارة المركزية وقد تكون ىذه الفروع ثابتة في مدن، أو  للاستراتيجيةمحددة تبعا 

                                         

كتبة الأنجمو المصرية، القاىرة، ، مالتسويق المصرفي مدخل متكامل لحل المشكلات البنكيةمحسن أحمد الخضيري،  -1
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م بعملات الحسابات جمع الودائع وتقديم قروض محددة، أو القيا يمراكز نشاط معينة تختص مثلا ف
 1الجارية، وليذا النوع من الفروع الذي أخذت بو العديد من البنوك عدة مزايا يمكن إيجازىا في ما يمي:

  عادة تحديد الأوجو السمبية والإيجابية لمعنصر البشري والاستفادة من ذلك عند القيام بالتدريب وا 
 التأىيل.

 عمق بالكفاءات وحسن توظيفيا ومراقبتيا.إمكانية استغلال العنصر البشري خاصة فيما يت 
  التسعير  استراتيجيةإمكانية الحصول عمى المعمومات بشكل دقيق ومناسب سيما عند وضع

 وتقدير حجم الطمب وسوق المنافسة.
 .تخفيض تكمفة المنتوج انطلاقا من الاستغلال العقلاني لمموارد المادية والبشرية 
 فيض سعر الخدمة وبالتالي تحقيق مزايا تنافسية.ينجر عن العنصر الأخير إمكانية تخ 
  حصول البنك عمى معمومات تسويقية ىامة يمكن توضيحيا في وضع الخطة العامة المستقبمية

 لمبنك، كإضافة منتجات جديدة أو ترقية الفرع إلى درجة أعمى تبعا لحجم نشاطو.
 وحدات التعامل الآلي وبطاقات الائتمان الآلي: -2

التكنولوجي المتنامي وانعكاساتو عمى العمل البنكي إلى استحداث وسائل وآليات جد  أدى التطور 
متطورة، قصد ضمان توزيع فعال لممنتجات البنكية، ومن ذلك ما يتعمق بأجيزة الصراف الآلي، حيث 
 شيدت حقبة الثمانينات تنامي وتيرة ىذه الفروع بشكل كبير، حيث وصل عدد ىذه الأجيزة مع نياية سنة

ألف جياز، وفي أوروبا الغربية وصل العدد  22في الولايات المتحدة الأمريكية وحدىا ما يقارب  06622
ألف جياز توزيع آلي. وتستعمل ىذه الفروع طوال اليوم، وتستعمل في ذلك ما يسمى بالبطاقات 00إلى 

عامل  (، أما بطاقات الائتمان مكنت البنك من التغمب عمىCARTES BANCAIRESالبنكية )
الموجودية )الثبات( وذلك بتقديم القروض لمزبائن في مناطق بعيدة عن البنك، كما أن ذلك أدى إلى زيادة 
التعامل مع البنك من قبل الزبائن الحاليين بالإضافة إلى كسب زبائن جدد ما كانوا ليتعامموا مع البنك من 

 3قبل لولا ىذه الخدمة.
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 1:نظام التوكيلات المصرفية -4
ام الوكالة المصرفية كحدث تاريخي نتيجة لمقصور في نظام شبكة توزيع الخدمات المصرفية لدى نشأ نظ 

بنك من البنوك، مما أدى إلى توكيمو لبعض الأفراد أو الشركات أو وحدات النشاط المصرفي الأخرى 
ميزية تستخدم لمقيام نيابة عنو بتقديم بعض الخدمات المصرفية باسم البنك، ولا تزال بعض البنوك الانج

نظام التوكيلات المصرفية حتى الآن، إلا أن ىذا النظام آخذ في الاختفاء تدريجيا مع تقدم النشاط 
 الاقتصادي واتساع رقعتو ونشر شبكة فروع البنك.

إن التوجو إلى استغلال الآلية في توزيع الخدمات البنكية أصبح ييدف إلى تحقيق أقصى درجة  
ئمة لمخدمات المصرفية المعروضة في السوق المصرفية وبالإضافة إلى وحدات ممكنة من التوافر والملا

 2الصراف الآلي وبطاقات الائتمان نذكر ما يمي:
 الخدمات المصرفية بالبريد 
 الخدمات المصرفية بالياتف 
 الخدمات المصرفية بالأنترنيت 
 أنظمة الخدمات المصرفية بالمنازل 
  بالأموال.أنظمة التحويل الإلكتروني 

 العوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع المصرفية:  -2-2
 ة اختيار قنوات التوزيع المصرفي عمى مجموعة من العوامل وىي:يعممتمر 
 العوامل المتعمقة بالعملاء: -2-2-1
في اختيار منفذ التوزيع ىو إتاحة الخدمات المصرفية بصورة ملائمة لمعميل  ييعتبر اليدف الرئيسي ف 

ومن ىنا تأتي أىمية اختيار موقع  3ق ذلك لابد من توفر عند الملائمةيالوقت والمكان المناسبين، ولتحق
فروع البنك وخاصة بالنسبة لمعملاء الأفراد، حيث يعتبر العامل الأساسي في اختيار التعامل مع بنك دون 

 ى.آخر ىو سيولة الوصول إلى البنك والذي يترتب وجود التسييلات الأخر 

                                         

 .020 :، صمرجع سابقمحسن أحمد الخضيري،  -1
 .303 :ص ،مرجع سابق، أحمد محمود الزامل وآخرون -2
 .012-013 :، صمرجع سابق، عوض بدير الحداد -3
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ينبغي أن يتوافق اختيار قناة توزيع الخدمات المصرفية مع إمكانيات العوامل المتعمقة بالبنك:  -2-2-2
البنك والمعروف أن البنوك عكس الكثير من منظمات الخدمات لا تحتاج في كثير من الأحيان إلى 

فروع إلى المركز وسطاء، وىذا يعني أن البنك يسيطر سيطرة كاممة عمى كافة قنوات التوزيع من ال
 1الرئيسي.

 ثانيا: الترويج المصرفي
 مفيوم وأىمية الترويج المصرفي: -1
 المفيوم: -1-1

الترويج "ىو مجموعة الاتصالات التي تجرييا المصارف مع العملاء المرتقبين التعريف الأول:  -
قناعيم بالخدمات المقدمة ليم ودفعيم لشرائيا"  2بغرض تعريفيم وا 

"مجموعة الوسائل والأدوات التي تيدف إلى تحويل رسالة البنك أو المؤسسة التعريف الثاني:  -
 3المالية للأفراد".

من خلال ما سبق يتضح أن الترويج ىو أداة الاتصالات التسويقية لمبنوك لإقناع العملاء الحاليين 
 والمحتممين بخدمات البنك.

 ة الترويج المصرفي: يأىم -2-1
التسويقية الميمة في المصارف إذ أن نجاح تمك المصارف لا يتوقف فقط عمى يعد الترويج من الأنشطة 

تقديميا لمجموعة من الخدمات بتكمفة مناسبة وتوفيرىا لمزبائن من خلال فروع المصرف المنتشرة جغرافيا 
بل يتطمب نجاحيا وجود وسائل للاتصال بالزبائن وتعريفيم بطبعة ومواصفات ىذه الخدمات وكيفية 

 4ل معيا.التعام

                                         

، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة المفاىيم الحديثة لاستراتيجية توزيع الخدمات المصرفيةطو أحمد عفيف،  -1
 .36 :، ص0660الإسكندرية، 

 .312 :، ص0111دار البركة، عمان،  ،يتطبيق -تسويق الخدمات المصرفية مدخل نظريأحمد محمود أحمد،  -2
3 - Yres. Golvan, dictionnaire marketing, Dunod, paris, 1998, p: 31. 

 .009 -002:، صمرجع سابقفضل محمد إبراىيم المحمود،   -4
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مؤسسة، وتظير تمك الأىمية بالنسبة لممصارف من  يويعتبر الترويج ذا أىمية كبيرة بالنسبة لأ 
 خلال:

تزايد حدة المنافسة بين مختمف المصارف خاصة مع صعوبة تمييز الخدمات عن المنافسة وسرعة  -
 تقميدىا مما يتطمب جيودا ترويجية لزيادة الحصة السوقية.

ة من خلال المعمومات والبيانات المتعمقة يادة ثقافة ووعي الأفراد بالخدمات المصرفيز  يالمساىمة ف -
 بتمك الخدمات.

 يكما يساىم أيضا وبشكل كبير عمى القرار الشرائي لممستيمك من حيث أنو غالبا ما يشتر  
 الخدمات متأثرا في ذلك بالجيود الترويجية.

المصرفية منذ بداية السبعينات حين وجدت وقد زادت أىمية الترويج في مجال الخدمات  
المصارف نفسيا مضطرة إلى إنفاق المبالغ الضخمة عمى الإعلان والعلاقات العامة والبيع الشخصي من 

 أجل تعريف الجميور بخدماتيا المقدمة لمسوق.
 المزيج الترويجي: -2-1
د يسوية أو يستعان بيا لتحقيق العدالمزيج بالمفيوم الترويجي مجموعة من المركبات أو العناصر تعمل  

فإن كل عنصر من عناصر المزيج تكون من عناصر أيضا،  يقيج تسو يمن الأىداف، فكما أن ىناك مز 
فمركبات المزيج الترويجي لمخدمات عامة والمصرفية عمى نحو خاص تتشابو مع أي مزيج ترويجي آخر 

انب المادية الممموسة لا يظير ليا مكان في لمسمع، ولكن وبسبب صفة اللاممموسية لمخدمات فإن الجو 
الخدمي، فعناصر المزيج الترويجي لمخدمة مكونة من الإعلان، الدعاية، البيع  الترويجيالمزيج 

 1الشخصي، تنشيط المبيعات وأخيرا العلاقات العامة.
 ترويجي في الشكل البياني الموالي:ويظير المزيج ال

  
 
 
 

                                         

1
 .811 :، صمرجع سابقتيسير العفيشات العجارمة،  -
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 الترويجيعناصر المزيج : 47 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 

  
 

 .030:ص ،مرجع سابق أحمد محمود الزامل وآخرون، المصدر: -

 الإعلان:  -3-1-1
يمكن تعريف الإعلان بأنو اتصالات غير شخصية مدفوعة الثمن لإقناع العميل بأفكار من خلال وسيمة 

م وترويج غير شخصي مدفوع يوزميمو فيعرف الإعلان بأنو عبارة عن تقد ما كارثياتصال معروفة أما 
 1الثمن لأفكار أو سمع وخدمات تقدم من قبل معمن محدد ومعروفا

 أنواع الإعلان:  -3-1-2
 2يمكن تقسيم الإعلان حسب اليدف منو إلى ما يمي:

 ويعني إمداد العميل بالمعمومات والبيانات عن البنك وخدماتو. الإعلان الإعلامي: - أ
 ويعني التعريف بالخدمات وخصائصيا. الإعلان التعميمي: - ب
 يختص بالتعريف بأماكن الحصول عمى الخدمة وتكمفتيا. الإعلان الإرشادي: - ت

                                         

، وائل لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، في إدارة البنوك الاتجاىات المعاصرةزياد سميم رمضان، محفوظ أحمد جودة،  -1
 .303 :، ص0ط
، 0119، الدار الجامعية، الترويج والعلاقات العامة، مدخل الاتصالات التسويقية المتكاممةشريف أحمد العاصي،  -2

 .06 :ص

الإعــــــــــــــــــلان  الترويـــــــــــــــــــــــج المصرفــــــــــــــي
 

الدعايــــــــة
 

العلاقات العامة
صي 

البيع الشخ
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 وعن إبراز المزايا التنافسية لمخدمات التي يقدميا لمبنك. الإعلان التنافسي: - ث
 ويعني بتذكير العميل بالخدمة ومميزاتيا. :يالإعلان التذكير  - ج

 1وييدف الإعلان إلى:
  خدمة معينة.بالجميور بالخدمة المصرفية الجديدة أو تذكير العملاء ف يتعر 
 .الترويج لخدمة تقدم بأسعار عادية 
 .حث العملاء عمى الاستفادة من فرصة استثنائية قصيرة الأمد 
 .بيان الفروع التي تعرض فييا الخدمات المقدمة من طرف البنك 

 الدعاية:  -3-1-2
تبار أنو رف أكثر مصداقية باعلدعوى الدعائية المنقولة عن المصتصدر عن جية خارج المصرف لجعل ا

أو صحفي، وىي غير مدفوعة وليس ليا خطط  يليس ليا مصمحة تشكك في أقواليا وتكون بمنيج اختيار 
ثابتة لاستخدام الدعاية، ولذلك ليس ليا قالب ترويجي مصمم بل تكون بعفوية تأتي ضمن حادثة وقعت، 

ت والقصص، ولأن الجية وقد تتبع بذلك المقالات الصحفية، أو الممصقات في المعارض والخطب والندوا
التي تقدم بالجيد الدعائي ليس المصرف أو وكالات الإعلان فإن الدعاية تبتعد عن حكم ورقابة مسؤولي 
المصرف، والدعاية أسموب يتم من خلالو تييئة الجميور ذىنيا لتقبل الدعاوي التي تحمميا الأنشطة 

ىذه  رى، حث اعتاد الناس عمى مصداقيةلأخلوسائل الترويج اترويجية الأخرى، باعتبارىا معزز ال
 2الوسائل.

 البيع الشخصي: -2-3
وواحد أو أكثر  يويقصد بو التفاعل الشخصي المباشر التفاعل وجيا لوجو بين المسؤول المصرف 

قناعيم بالتعامل مع البنك وشراء خدماتو.يمن العملاء المحتمم  3ن، بغرض إعلاميم وا 

                                         

دارة المبيعاتمصطفى زىير،  -1  .360 :، ص0662، دار النيضة العربية، لبنان، التسويق وا 
، دار المسيرة لمنشر والتوزيع تسويق الخدمات المصرفية الإسلاميةمحمود حسين الوادي، عبد الله إبراىيم نزال،  -2

 .029 :، عمان، ص0100، 0والطباعة، ط
 .969 :، صمرجع سابقطارق طو،  -3
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التسويق المصرفي عمى تنويع وتغيير المؤثرات المستخدمة  يمسؤولويتميز البيع الشخصي بقدرة  
عميل الائتمان يرى أن سعر الفائدة يتم أثناءىا، فإذا شعر مثلا أن أثناء المقابمة، وذلك في ضوء ما 

مكنو التركيز عمى التسييلات الائتمانية الأخرى التي يمكن أن يقدميا البنك لمعميل ليذا يمرتفع قميلا، ف
 القول أن القدرة عمى الإقناع تزيد في نظام البيع الشخصي بصورة أكبر عنيا في الإعلان.يمكن 

 تنشيط المبيعات:  -2-3
يتمثل في مجموعة من الأدوات التحفيزية قصيرة الأجل والمصممة لتنشيط عممية شراء خدمات البنك 

مميزات إضافية عمى الشيادات خلال فترة زمنية محددة ومثال ذلك قيام بعض البنوك بتقديم جوائز أو 
والبيع  كالإعلانيستخدم تنشيط المبيعات بجانب أدوات الترويج الأخرى المشتراة في تاريخ معين وغالبا ما 

 1الشخصي، حيث يصعب الاعتماد عمييا بصورة منفردة.
 العلاقات العامة:  -2-4

تستخدميا المصارف بيدف تنمية تعد العلاقات العامة أحد عناصر المزيج الترويجي الأساسية والتي 
علاقات وطيدة بين المصرف وزبائنو وتحسين صورة المصرف وسمعتو في أذىان الزبائن وذلك من خلال 

 2الاتصال المستمر ما بين مقدم الخدمة المصرفية وطالبيا.
لتفاىم ويقصد بالعلاقات العامة الجيود الإدارية المرسومة والمستمدة والتي تستيدف إقامة وتدعيم ا 

 المتبادل بين المصرف وزبائنو.
 العوامل المؤثرة عمى عناصر المزيج الترويجي: -3

 3يتوقف المزيج الترويجي لمبنك عمى عدد من العوامل نذكر أىميا فيما يمي: 
حيث تؤثر الأىداف التي يرغب البنك في تحقيقيا من خلال الترويج أىداف الإعلان ومخصصاتو:  -1

نشطة الترويجية المستخدمة، فعمى سبيل المثال إذا كان اليدف يتمثل في زيادة إلمام عمى الأساليب والأ
العميل بالمعمومات عن السمعة فقد يميل الترويج إلى التركز عمى النشاط الإعلاني خاصة إذا كانت 

                                         

 .966 :، صمرجع سابقطو طارق،  -1
 .301 :ص ،مرجع سابقمحمود جاسم الصمدعي، دردينة عثمان يوسف،  -2
 :، ص0660، مكتبة عين شمس، القاىرة، أساسيات إدارة التسويقمحمد عبد الله عبد الرحيم، عبد الفتاح الشريبي،  -3

226. 
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الخدمة المصرفية جديدة، كذلك يتأثر المزيج بحجم الميزانية المخصصة وذلك من حيث عدد الأنشطة 
المستخدمة أو من حيث التركيز عمى بعضيا دون الآخر، ففي حالة انخفاض مخصصات الترويج فيتم 

 الاعتماد عمى البيع الشخصي بشكل أكبر من الإعلان وىكذا.
 طبيعة الخدمات المصرفية:  -2

 حيث أن الخصائص التسويقية لمخدمة تؤثر عمى القرارات المتعمقة بالترويج، فقد يفضل الإعلان لترويج
 بعض الخدمات المصرفية الانتقائية، كما تتطمب بعض الخدمات عمى البيع الشخص.

 دورة حياة الخدمة المصرفية:  -3
لا شك أن المراحل الخاصة بدورة حياة الخدمة المصرفية تؤثر عمى المزيج الترويجي المستخدم، حيث 

الإعلان في مرحمة التقديم  يفضل في كل مرحمة استخدام نوع أو أكثر من المزيج الترويجي، فقد يفضل
أما في المراحل الأخرى فقد يستخدم البيع الشخصي بجانب الإعلان، كما أنو مكن تقميل الاعتماد عمى 

 مرحمة الانحدار. يالترويج ف
 مدى توافر وسائل الترويج وتكمفتيا:  -4

ىام في اختيار  الوقت المناسب المطموب استخداميا يعتبر عامل يحيث أن توافر الوسيمة الترويجية ف
وسيمة دون أخرى، كما أن التكاليف الخاصة بكل من العوامل اليامة التي يجب مراعاتيا عند المقارنة بين 

 اختيار المزيج الترويجي المناسب.مختمف الوسائل و 

افة إلى المزيج ضالمستحدثة الم يالمطمب الثالث: عناصر المزيج التسويقي المصرف
 التقميدي:التسويقي المصرفي 

المصرفي  يلقد ظير اتجاه أو تركيز عمى ضرورة إضافة العناصر الجديدة إلى المزيج التسويق 
أداء الخدمات المصرفية والعمميات المرتبطة  يالتقميدي وىي التسييلات المادية، والأفراد المشتركون ف

مات من خصائص فنية بتقديميا، ويرجع التوسع في مزيج التسويق المصرفي إلى ما تتميز بو الخد
 وتسويقية تختمف عن غيرىا من الخدمات والسمع المادية الأخرى.

عرف الدليل المادي عمى أنو البيئة المادية لممصرف والمحيطة بالعاممين والزبائن أولا: الدليل المادي: 
 1خدمة.أثناء إنتاج وتسميم الخدمة مضافا إلييا أية عناصر مادية ممموسة تستخدم للاتصال ودعم ال

                                         

 .011-66 ص: ، صمرجع سابقعلاء فرحان وآخرون،  -1
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ويعد الدليل المادي مع العوامل ذات التأثير الواضح في تسييل عممية الإدراك لزبون المصرف  
حول الخدمة المقدمة لو، وكذلك تسييل عممية الخدمة وخاصة في الحملات الترويجية والدليل الماد عمى 

 نوعين ىما:
يؤكد وجودىا والحصول عمييا ويشير إلى شيء ممموس يأتي من الخدمة و دليل المحيط السطحي:  -أ

ومن الممكن امتلاكو إلا أن قيمتو وحده ليست ذات أىمية مثلا لا تعد دفاتر الشيكات ذات أىمية وقيمة 
 ما لم يكن ىناك رصيد يغطييا وتكون مدعومة من قبل المصرف.

الحصول عمييا وىو يشير إلى الأشياء الممموسة التي لا يمكن لمزبون امتلاكيا أو الدليل الأساسي:  -ب
ومع ذلك فربما تكون ميمة جدا في تأثيراتيا عمى قرار الشراء لمخدمة المصرفية، كالمظير الخارجي أو 
تصميم البناية فضلا عن الأثاث والديكورات وغيرىا، حيث تشكل بمجمميا تأثير عمى توجيات الزبون نحو 

 الخدمة المقدمة.
 ثانيا: العمميات )عممية تقديم الخدمة(:

الوصول الى المواصفات والخصائص التي يرغبيا بيا مثل العمميات في كل الاساليب التي يتم تت 
العملاء في الخدمة، فالعميل يجب ان لا يقتنع بمستوى جودة الخدمة التي يتمقاىا في النياية، بل ان يقتنع 

الاعتبار رأي العميل بالأسموب التي اديت بو ىذه الخدمة وعميو يجب عمى ادارة المصرف ان تأخذ في 
 في تحديد العمميات الخاصة بأداء كل خدمة.

التي تؤدي الى تقميص دورة العمميات الطويمة سواء كما يجب عمى ادارة المصرف استخدام كافة الطرق 
المتعمقة بتبسيط الاجراءات او تقميل عدد الخطوات وتخفيض وقت انتقال العميل من ادارة الى اخرى ، 

 1م بالعمميات بصورة ومتوازية بدلا من العمميات المتتابعة.ومحاولة القيا
 ثالثا: الأفراد

يمعب مزودو الخدمة أىمة بالغة في تسويق الخدمات المصرفية من خلال إقناع الزبائن باعتبارىم  
يمثمون حمقة الوصل بين المصرف والزبائن، ويعرف الأفراد بأنيم مجموعة المشاركين في تقديم الخدمة 

ن وىؤلاء ليم تأثير بالغ عمى مدى تقبل الزبائن لمخدمة، وتزداد أىمية الأفراد في تقديم الخدمات لمزبو 
المصرفية نظر لتميزىا بعدم الممموسية، الأمر الذي يتطمب جيودا إضافية لزيادة إقناع الزبائن بأىمية 
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ية والفاعمية في أثناء الخدمات المقدمة، حيث يحكم الزبائن عمى مستوى جودة الخدمات من خلال الكفا
حصوليم عمى الخدمة، ولذلك فإن المصارف مطالبة بالعمل عمى تدريب الأفراد وتطويرىم لرفع درجة 

 1فاعميتيم، فالأفراد مصدر التميز في الإنتاج.
 المبحث الثالث: مساىمة نظام المعمومات التسويقية في تفعيل المزيج التسويقي 

اتخاذ قراراتيا المتعمقة بالمزيج التسويقي عمى التخمين والحدس والتنبؤ اعتمدت المؤسسات سابقا في 
والتجارب والخبرات السابقة،  لكن نتيجة لمختمف التطورات الطارئة في العصر الحالي اصبحت القرارات 
التسويقية موضوعا خاصا وقوانين وضوابط تحكميا لاتخاذ القرار الامثل في المكان والزمان المناسبين 

 ستخدام نظام المعمومات التسويقية الذي يمعب دورا كبيرا في تفعيميا.با
 المطمب الأول: مساىمة نظام المعمومات التسويقية في تفعيل المنتج 

يحتاج مدراء خط المنتجات لوضع الخطة الاستراتيجية المناسبة لكل منتوج معرفة حجم مبيعات وارباح 
بباقي خطوط المنتجات الخاصة بالمنافسين في نفس  كل صنف في خط المنتجات الخاصة بمؤسستيم

الاسواق، وىذا حتى يتمكن من معرفة مساىمة كل صنف في مبيعات المؤسسة، وفي إجمالي الأرباح 
كما تساعد ىذه  وحمايتيا، ودرجة التيديد ليذين الصنفين من قبل المنافسين حتي يمكن متابعتيا،

ير صنف منتجات من اصناف الانتاج، او توسيع خطوط المعمومات في اتخاذ قرار بإلغاء او تطو 
منتجات جديدة لتوسع منتجاتيا او الاطالة في خطوط المنتجات الموجودة حاليا  المنتجات بإضافة

بالإضافة الى الحرص عمى معرفة موقع ومكانة خط المنتجات التابع لممؤسسة مقارنة مع الخطوط التابعة 
معرفة حصتيا في السوق ,واتخاذ قرار بالانسحاب من الاصناف التي  لممنافسين حتى لا يتسنى لممؤسسة

حصتيا قميمة و التركيز عمى الاصناف التي حصتيا كبيرة في السوق , او زيادة التكامل و الترابط بين 
خطوط المنتجات بحيث تصبح اكثر توافقا و انسجاما, وىذه المعمومات يتم توفيرىا من استخدام نظام 

تسويقية الذي يوفر البيانات و المعمومات اللازمة عمى خطوط الانتاج و المنافسين من خلال المعمومات ال
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جزاءه المختمفة و المعمومات المرتدة التي يوفرىا النظام ,فنظام المعمومات التسويقية يعتبر عنصرا اساسيا أ
 1المنتجات.لمتعامل مع البيئة التنافسية لممؤسسة ,وفي اتخاذ القرارات المتعمقة بمزيج 

 ستخدام نظام المعمومات التسويقية دورة حياة المنتجا
تحتاج قرارات مزيج المنتجات الى معمومات كثيرة و متنوعة سواء تعمق الامر بالمعمومات الخارجية او 
الداخمية, كون المنتج ىو اول عناصر المزيج التسويقي يتطمب تقديمو ومن بين المعمومات التي تحتاجيا 

اكتشاف مدى تناسب منتج المؤسسة مع متطمبات و رغبات و تفضيلات السوق المستيدف, او المؤسسة 
اشباع احتياج محدد من احتياجات السوق, وفي حالة عدم تناسب المنتج مع رغبات و تفضيلات السوق 
المستيدف, او اشباع محدد من احتياجات السوق, وفي حالة عدم تناسب المنتج مع رغبات السوق يبدا 

ي التفكير في امكانية تعديمو حتى يتوافق مع متطمبات السوق المستيدف, و كما ذكر سابقا ان لممنتج ف
دورة حياة تطول و تقصر نتيجة عدة اشياء, و بالرغم من ان دورة حياة المنتج تحتوي عمى اربعة مراحل 

 2الا ان استخدام نظام المعمومات التسويقية يتم في ثلاثة مراحل :

 حث والتطويرمرحمة الب: 
وىي المرحمة التي تسبق مرحمة التقديم حيث يجب اتخاذ قرارا خاصا في ىذه المرحمة ما إذا كان يجب 
تطوير المنتج أم لا ومثل ىذا القرار لو ما يسانده من أساس مالي، كما أن من يتخذ القرار ىو الإدارة 

حتياجات العمماء ومعرفة ماىي الأشياء العميا في المؤسسة، وقبل ىذا كمو، يجب توفير معمومات تحدد ا
المادية الممموسة والأشياء الأخرى غير الممموسة، وما يحيط بالمنتج من عوامل بيئية تؤدي إلى قبولو من 
طرف المستيمكين، وتحقيق أىداف المؤسسة، وكذا معمومات تحدد الربحية الكامنة في المنتج المقترح، 

ات كثيرة، ودقيقة، تستدعي من القائمين، واستخدام نظام المعمومات وىذه المرحمة تتطمب بيانات ومعموم
التسويقية، الذي يعتبر أىم جياز يستقصى منو المعمومات، وتوليد الأفكار، والمعمومات التي يقدميا نظام 
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دير المعمومات التسويقية، تساىم بفعالية في اتخاذ القرارات  المتعمقة بتطوير المنتجات أم لا ويساىم في تق
 التكاليف وتحديد الربحية المتوقعة من خلال تقدير المبيعات والتكاليف.

  :مرحمة التقديم 
وتحديد مواصفات المنتج واختباره في السوق فنيا  بعد الانتياء من مرحمة توليد الافكار وتصفيتيا،

سواء في  مو في السوق،يتم اتخاذ الاجراءات اللازمة في انتاج المنتج بالكميات المطموبة ،وتقدي وتسويقيا،
جزء منو أو كمو وفي ىذه المرحمة لا يمكن الاستغناء عن نظام المعمومات التسويقية، لما يوفر من 

عمى النشاط التسويقي في تحديد طريقة  التي تساعد القائمين معمومات عن السوق ،العملاء المنافسين،
ومن خلال نظامو الجزئي "نظام  قية،يقدم بيا المنتج في السوق كما ان نظام المعمومات التسوي

التي يعممون عمى تقويتيا واجراء  الاستخبارات" ،يوفر معمومات عن نقاط  القوة والضعف لممنتج،
 اصلاحات عمييا بسرعة قبل يضعف المنتج وينتيي من السوق.

 :مرحمة النمو 
الذي حققتو المؤسسة ،فيذا  تعتبر ىذه المرحمة بالمرحمة الحرجة، بسبب ردود فعل المنافسين عمى النجاح

النجاح يجذب الكثيرين من المنافسين لدخول السوق عن طريق "تقميد المنتج،  تخفيض الاسعار اجراء 
بعض التعديلات عمى المنتج،...الخ" وليذا عمى المؤسسة استخدام نظام معمومات تسويقية، لما لو اىمية 

من خلال تقديم نظام المعمومات المرتدة من مواقع في توفير معمومات عن السوق والمنافسين والعملاء 
الاسواق والتي تستخدم في تحسين وتعديل المنتجات ،وفي ىذه المرحمة يجب ان يتوافر الادارة الرؤية 
الواضحة  والحزم الكافي لاتخاذ القرارات في الوقت المناسب لواحد او اكثر من الاسباب: كالتخمف 

يتوفر الا بالمعمومات التي يوفرىا  عناصر المزيج التسويقي، ىذا كل لا التكنولوجي، عدم الانسجام بين
والاستخبارات التسويقية، في شكل معمومات دقيقة  نظام المعمومات التسويقية، من خلال بحوث التسويق،

 وسيمة تساعد متخذ القرار في اتخاذ قراه.
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 مساىمة نظام المعمومات التسويقية في تفعيل قرارات التسعير  المطمب الثاني:
لي بالأمر السيل تحديد السعر بالنسبة لممؤسسة، وذلك لوجود عدة عوامل يجب اخذىا في عين الاعتبار 
عند تحديده ولذلك يتطمب من المؤسسة الاستعانة بنظام المعمومات التسويقية في مختمف الخطوات التي 

 1السعر وىي كما يمي : تتبعيا في تحديد
 ىدف التسعير: .1

اليدف الرئيسي لممؤسسة ىو البقاء، النمو، زيادة الارباح، ويقتضي ىذا تحديد السعر الذي يدل عمى 
جودة الخدمة، ولتحقيق ىذه الاىداف وجعميا لا تتعرض مع الاىداف العامة والتسويقية لممؤسسة، تستعين 

 ذي معمومات عن الاسواق ومعمومات عن اىداف المؤسسة.المؤسسة بنظام المعمومات التسويقية ال
 العرض والطمب: .2

يمثل العرض والطمب أحد الاعتبارات اليامة التي لابد من الاىتمام بيا عند وضع السعر، ألا ان بعض 
المنتجات تتأثر بتغيرات الاسعار، وىذا ما يطمق عميو بمرونة الطمب، وتعتبر ىذه الاعتبارات كتقدير 

ساسية المرونة...الخ، احدى المشكلات الحقيقية التي يواجييا رجل التسويق، مما يتطمب منو الطمب، ح
الاستعانة بمتخصصين في الاقتصاد الكمي، وكذلك الاستعانة بنظام المعمومات التسويقية الذي يستطيع 

 ان يقدم تقديرات عن الطمب المتوقع من المنتج.
 تقدير التكمفة: .3

بعض المؤسسات تسعر سمعيا عمى اساس تغطية التكاليف، والحصول عمى عائد مقبول ،ولكي يتم تقدير 
كل التكاليف يتطمب معمومات عمى مختمف التكاليف، منذ بداية انتاج المنتج الى غاية تسويقيو، وىذه 

 المعمومات يوفرىا نظام المعمومات التسويقية من خلال نظام التقارير الداخمية. 
 المنافسة: .2

يتخذ متخذ قرار التسعير الى معمومات عن اسعار المنافسين والخدمات التي يقدمونيا، لان ىذه 
اسعاره بأسعار المنافسين في السوق، فيي تعتبر مرشد لو، والتي عمى  المعمومات تساعده في مقارنة

لنقصان " وىذه العممية يمكن ضوئيا  يمكنو اتخاذ قرارات تتمثل في احداث تعديلات "سواء بالزيادة، أو با
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الوصول الييا من خلال ارسال متسوقين ىدفيم مقارنة الاسعار والسمع او القيام ببحث تسويقي، وافضل 
مورد ليذه المعمومات ىو استخدام نظام المعمومات التسويقية، الذي يوفر، من خلال استخباراتو التسويقية 

تجاتيم في السوق، باستخداميا كدليل لتحديد السعر وبحوث التسويق ـ معمومات عن المنافسين ومن
 المناسب.
 طريقة تحديد السعر: .5

بعد ان يقدر رجل التسويق، الطمب، والتكمفة، وتقييم وتحميل اسعار المنافسين، يأتي الى الخطوة التالية 
ميل والتي بمقتضاىا يحدد سعر المنتج، بشرط أن يكون تحديد السعر يحقق طمبا أي لا يكون سعره ق

وبالتالي لا يحقق أرباحا ولا مرتفع جدا يحقق طمبا، والمعمومات التي يقدميا نظام الاستخبارات التسويقية 
ليا دور كبير في تحديد الطريقة التي يتم بيا تسعير المنتج، لذا عمى رجل التسويق استخدام نظام 

 لتسعير.المعمومات التسويقية، لما يقدمو لو من ترشيد ومساعدة عمى اختيار ا
 مساىمة نظام المعمومات التسويقية في تفعيل قرارات المزيج الترويجي:المطمب الثالث: 

تكمن أىمية استخدام نظام المعمومات التسويقية في اتخاذ القرارات المتعمقة بالمزيج الترويجي، سواء عند 
ويجية أو اتخاذ القرارات، التخطيط أو تقرير الاستراتيجية، من كونو مؤثرا  في كل خطوات الحملات التر 

 لفرعية لمقيام بتخطيط فعال. فيو يمدىا بالبيانات أو المعمومات المتحصل عمييا من انظمتيا
  :أىمية استخدام نظام المعمومات التسويقية في تخطيط الحممة الترويجية 

الى أخرى من  تختمف اىمية استخدام نظام المعمومات التسويقية في تخطيط الحممة الترويجية، من خطوة
 1الخطوط المتسمسمة التي تمر بيا الحممة الترويجية، كما ىي موضحة في الشكل التالي:
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 : خطوات الحممة الترويجية ودور نظام المعمومات التسويقية في دعميا48 الشكل رقم
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 تفعيل التوزيع:مساىمة نظام المعمومات التسويقية في المطمب الرابع: 

ان عممية المفاضمة بين البدائل المتاحة لمتخذ القرارات الخاصة بتجديد قنوات التوزيع لتسييل تدفق 
منتجات المؤسسة الى المستيمكين بما يتوافق و توفير المنفعة الزمانية والمكانية ليم لا تتغير بالعمل 

ودقيقة لاتخاذ مثل ىذه القرارات، وىذا يتجمى السيل، وفي ىذه الحالة تبدو الحاجة الى معمومات سريعة 
دور نظام المعمومات التسويقية عن طريق جمع البيانات والمعمومات من البيئة الداخمية والخارجية ثم طرح 

 المعمومات اللازمة.
 البيانات الخاصة بالسوق 

 الأهداف التسىيقية

 أهداف الترويج

 الجمهىر المستهدف

 الترويجيةتصميم الرسالة 

 اختيار وسيلة الاتصال

 تحديد ميزانية الترويج

 تقييم الحملة الترويجية

 تقرير المزيج الترويجي

 

 

نظام 

المعلومات 

 التسويقية
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ثل في حجم السوق الذي ىذه البيانات عمى درجة عالية من الاىمية بالنسبة لمتخذ القرارات ويمكن ان تتم
يمكن المؤسسة من تحديد عدد من الوسطاء، وكذلك البيانات الخاصة بالموقع الجغرافي لمسوق، فكمما 
تركز العملاء في منطقة جغرافية واحدة كان ممكنا الاتصال بيم بصورة مباشرة عن طريق رجال البيع، 

 1الى المعطيات الخاصة بحجم الطمب عمى المنتجات. بالإضافة
 البيانات المتعمقة بالوسطاء 

تتمثل ىذه البيانات في مدى توفر الوسطاء في مدى توفر الوسطاء الاكفاء الحسن لمنتجاتيا التي يقدموىا 
والبيانات المتعمقة بمرافق الوسطاء الوسطاء ييتمون بسمعة معينة شريطة الا تكون ىذه سياسات المنتج، 

شريطة الا تكون ىذه المنتجات معروضة لدى تجار التجزئة او  فالكثير من الوسطاء ييتمون بسمعة معينة
الجممة المنافسين ليم ، كذلك البيانات الخاصة بتكاليف التوزيع لكل وسيط و مستوى توزيعي و كفائت 

التي تخص موقع الوسط  جياز البع الخاص لكل منيم في تحقيق المستوى البيعي المطموب و البيانات
 ارية او مركز التسويق او مدى استعداد كل وسيط لمتعاون مع المؤسسة بالنسبة لممراكز التج

   البيانات الخاصة بالمؤسسة 
كبيرة في ترشيد قرارات التوزيع، ويمكن ان تتمثل البيانات المرتبطة   أىميةالبيانات ذات  هذتعتبر ى

نتجاتيا بشكل يتناسب وىذه بالإمكانيات المالية والبشرية لممؤسسة التي تمكنيا ادارة قنوات التوزيع لم
الاخيرة، فالكثير من المؤسسات لدييا قدرات مادية وبشرية عمى انشاء قنوات توزيع خاصة بيا والعمل 

 والتي تمجأ الى الوسطاء. الإمكانياتعمى تطوير قوى بيعيو متميزة وذلك عكس التي لا تممك ىذه 
بعدما يتم جمع كل ىذه البيانات يتم معالجتيا لتصبح مخرجات قابمة لمتطبيق، وتتمثل ىذه المخرجات في 

 2: الآتي
تحديد الاسموب والسياسة المثمى لتوزيع منتجات المؤسسة سواء كان عبر التوزيع المباشر او غير  -

مد عمى وسيط وحيد او عدة وسطاء الى المباشر والاساليب المناسبة لمتوزيع غير المباشر كاختيار قناة تعت
 غير ذلك؛

تحديد نوع الوسيط الذي تم الاعتماد عميو في توزيع منتجات المؤسسة بما يتوافق ورغبة الادارة  -
التسويقية في ايجاد مرونة معينة لتصميم منافذ التوزيع المراد اتباعيا مع درجة الرقابة المرغوب فييا 

 ء في مختمف قنوات التوزيع؛والواجب ممارستيا عمى الوسطا
اختيار نطاق التوزيع وتحديد الاستراتيجية الملائمة لتوزيع المنتجان وتقدير كمفة كل استراتيجية  -

 مستخدمة ومقارنة مع الايرادات المتوقعة من جراء تطبيقيا.
                                         

1Armand Dayan, manuel de gestion, édition ellipses, France,1999, p :471 
 .090 :، ص0662، دار المنال، مصر، نظم المعمومات التسويقيةمحمود حسين محمود،  أمينة 2
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 خلاصة الفصل:
من خلال ىذا الفصل تبين ان النشاط المصرفي يعتمد اساسا عمى عناصر المزيج التسويقي بمكوناتو 

العمل  فبيئةالافراد  بأداءالسبع ويعد المزيج التسويقي عمى وجو الخصوص احد المفاىيم الحديثة المرتبطة 
المناسبة ىي التي تساعدىم عمى تحقيق مزيج تسويقي افضل ونجاح التسويق الخارجي لممؤسسة ىو في 
الحقيقة انعكاس لنجاح التسويق الداخمي وخاصة في قطاع المصارف كما تناولنا مكونات نظام المعمومات 

 ناصر المزيج التسويقي.التسويقية وذلك بتحديد دورىا في اتخاذ القرارات المرتبطة بكل عنصر من ع
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 تمهيد: 
بعد استعراض أىم المفاىيم النظرية الخاصة بمتغيري الدراسة التسويقية المصرفية والمزيج التسويقي 
المصرفي وبعد تناول العلاقة بينيما فيما يتعمق بمساىمة مكونات نظام المعمومات التسويقية المصرفية في 

سيتم في ىذا الفصل محاولة تفعيل المزيج التسويقي المصرفي وذلك من خلال الفصمين الأول والثاني ، 
حيث  ،جانب النظري عمى الجانب التطبيقيال بإسقاطالاطلاع عمى الواقع الحقيقي لتمك المفاىيم وذلك 

وذلك بالاستعانة بآراء  -144تبسة وكالة  –BNAالجزائري لبنك الوطني احاولنا القيام بدراسة ميدانية في 
لشعبي ولتوضيح ذلك أكثر تم تقسيم الفصل إلى مبحثين  واتجاىات الإطارات المتواجدة بالبنك الوطني ا

 تمثمت في 5
  المبحث الأول5 عرض عام لمبنك محل الدراسة 
  المبحث الثاني5 عرض وتحميل نتائج الدراسة واختبار فرضيتيا 
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 "194وكالة تبسة"  BNAتقديم البنك الجزائري المبحث الأول: 
جزء من النظام المصرفي الجزائري، تطورت ميامو بتطور الإصلاحات التي يعتبر البنك الوطني الجزائري 

مست النظام فإنو سيتم تناول التعريف بالبنك الوطني الجزائري ثم الوكالة الرئيسة عمى مستوى ولاية تبسة 
 موقع التربص واىم مياميا ووظائفيا من خلال الييكل التنظيمي وذلك من خلال النقاط الثلاث الآتية5

 التعريف بالبنك الوطني الجزائري؛ 
  ؛-144-التعريف بالوكالة الرئيسية تبسة 
  144 -تبسة-الييكل التنظيمي لموكالة الرئيسية-. 

 المطمب الأول: التعريف بالبنك الوطني الجزائري 
أحد فروعو وموقع  -144 -تبسة -إلى الوكالة الرئيسية لمبنك الوطني الجزائري بولاية قبل التطرق 

 لا بد من التعريف بالبنك بصفة عامة. التربص
 ويتم التعريف بو من خلال التعرض إلى5

 نشأة البنك الوطني الجزائري؛ 
 ميام البنك الوطني الجزائري؛ 
 .مكانة البنك الوطني الجزائري 

 أولا: نشأة البنك الوطني الجزائري 
الجزائر المستقمة، حيث جاء ىذا يعتبر البنك الوطني الجزائري من أول البنوك التجارية التي أنشأت في 

، معوضا لمبنوك الأجنبية التي توقف نشاطيا بعد الاستقلال لتستبدل بو 4411جوان  41البنك في 
 5 1وىي
  .القرض العقاري لمجزائر وتونس 
 .القرض الصناعي والتجاري 
 .البنك الوطني لمتجارة والصناعة في إفريقيا 
 .بنك باريس وىولندا 
  مكتب معسكر لمخصم. 

  وبيذا أنشأ البنك الوطني الجزائري.
                                                             

 .434-433،ص ص5 3002ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر، ،تقنيات البنوكالطاىر لطرش،  -1
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 ثانيا: مهام البنك الوطني الجزائري 
باعتبار البنك الوطني الجزائري بنك تجاري، فقد كانت لو صفة بنك الودائع حيث يقوم بجمعيا ومنح 
 القروض قصيرة الأجل وتبعا لمبدأ التخصص في النظام البنكي الجزائري فقد تكفل البنك الوطني الجزائري 

أحتكر  4413، وفي سنة 4412بمنح القروض لمقطاع الفلاحي حيث بدأ في تولي ىذه الميمة سنة 
بعد إعادة ىيكمة البنك  4431البنك التمويل الفلاحي إلى حين إنشاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية سنة 

 الوطني الجزائري وانتقال ميمة تمويل القطاع إلى بنك الفلاحة والتنمية الريفية.
من القانون الأساسي لمبنك الوطني الجزائري ىو بنك لمودائع، حيث يقوم بكل  50وكما تحدده المادة 

الوظائف البنكية التي تخول لمثل ىذا النوع من البنوك فمن ناحية جمع الموارد بإمكانو استقبال الأموال 
وض والتسبيقات بالإضافة من الجميور في شكل ودائع، إما من ناحية الإقراض بإمكانو منح مختمف القر 

إلى عمميات التجارة الخارجية فيي تعالج كل عمميات الصرف وتسوية المعاملات مع الأطراف الأجنبية 
إلى جانب ضمان العمميات العادية مثل عمميات الصندوق والتسديد عن طريق الشيكات والتحويلات 

 . 1والتوطين البنكي ...الخ من العمميات البنكية
انون النقد القرض بتحديد ميام كل البنوك التجارية الجزائرية عمى وجو العموم بما فييا البنك وقد قام ق 

 25الوطني الجزائري، حيث تتضمن العمميات المصرفية وفقا ليذا القانون ما يأتي
 .دارة ىذه الوسائل  تمقي الأموال من الجميور وكذلك وضع وسائل الدفع تحت تصرف الزبائن وا 
  .القيام بكل عمميات الإقراض 
 .عمميات الصرف 
 .العمميات عمى الذىب والمعادن الثمينة والقطع المعدنية الثمينة 
 .الاستشارة والمساعدة في مجال تسيير الممتمكات 
  نمائيا الاستشارة والتسيير المالي لكل الخدمات الموجية لتسييل إنشاء المؤسسات أو التجييزات وا 

 القانونية في ىذا المجال.مع مراعاة الأحكام 
كما أن البنك الوطني الجزائري لو مساىماتو الفعالة في تمويل المشاريع من خلال منح القروض  

وتسييل المعاملات الخارجية فيما يخص استيراد وسائل الإنتاج وذلك مساىمة منو في تشجيع الاستثمار 
                                                             

1- A.NAAS. Le système bancaire Algérien, Edition INAS, Paris, 2003, PP: 44-48. 
المتعمق بالنقد والقرض،  1551أوت  11ىـ، الموافق لـ5  4111جمادى الثانية،  12مؤرخ في  44-51الأمر رقم  -2

 . 21إلى  11، المواد 01، الجريدة الرسمية رقم 45-45المعدل والمتمم لقانون النقد والقرض، 
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ائري بنكا متعدد الأبعاد فيو بنك لمودائع وبنك ويعتبر الصندوق الجزائري لمتنمية أن البنك الوطني الجز 
المؤسسات الوطنية وبنك الاستثمار باختصار ىو بنك يتجو نحو السوق الداخمية والسوق الخارجية فيي 

 .1حقا البنك "الوطني الجزائري بسبب تعدد وتنوع أىدافيا ومياميا
 مكانة البنك الوطني الجزائري  -ثالثا

لجزائري تطورا ممحوظا خلال مختمف سنوات نشاطو بزيادة إمكانياتو لقد عرف البنك الوطني ا 
وكالة في  414البشرية، المادية والمالية، حيث بمغ عدد الوكالات الموزعة عمى مستوى التراب الوطني 

 .4444نياية سنة 
كما أن البنك الوطني الجزائري احتل في إحصائيات تم إجراؤىا حول ترتيب البنوك الإفريقية  

، المرتبة الحادية عشر بإجمالي ميزانية يصل 1555بنك الأولى عمى مستوى الإفريقي لينة  155انتقاء و 
 .2بنك 155مميار دولار من بين  1.41إلى 

وبيذا يعتبر البنك الوطني الجزائري من أىم البنوك لتجارية حتى عمى المستوى الإفريقي ويرجع  
ىا وانتشار وكالاتو عمى مستوى التراب الوطني والتي تعتبر ذلك لطول فترة نشاطو وتعدد ميامو وتطو ر 

 الوكالة الرئيسية لولاية تبسة إحداىا وموقع التربص لذا سيتم التركيز عمييا في المطمب الموالي.
 -194-المطمب الثاني: التعريف بالوكالة الرئيسية تبسة 

 سيتم التعريف بيذه الوكالة انطلاقا من العناصر الآتية5  
  ؛-144-نشأة الوكالة الرئيسية تبسة 
  ؛-144-ميام الوكالة الرئيسية تبسة 
  144-أىداف الوكالة الرئيسية تبسة-. 
 -194-نشأة الوكالة الرئيسية تبسة  -أولا

 4430أفريل  41مياميا بموجب القرار الصادر بتاريخ  -144-بدأت الوكالة الرئيسية تبسة  
ابعة لممديرية اليوية للاستغلال بعناية وأعطي ليا الرقم الاستدلالي وفي من أىم الوكالات الرئيسية الت

 ، وتتفرع منيا ثلاثة وكالات فرعية ىي1445

                                                             
1- Abdlkrim, NAAS, Op-cit, P:48. 
2-ZIADY, Les 200 première banques Africaines, Economica revue, Paris,N°10-11, Août 
-Septembre 
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  131-وكالة فرعية لولاية تبسة-. 
  131-وكالة فرعية لبمدية ونزة- . 
  131-العاتر وكالة فرعية لبمدية بئر-. 

 -194-مهام الوكالة الرئيسية تبسة  -ثانيا
 ليا عدة ميام من أىميا5  -144-يسية بولاية تبسة الوكالة الرئ

 .فتح الحسابات بكل أنواعيا 
 .إجراء كل العمميات عمى الحسابات التي تم فتحيا، من سحب ودفع وتحويل 
 .القيام بتحصيل الشيكات وعمميات التحويل 
 .التعامل وفق الأوراق التجارية من خلال التحصيل والخصم 
 .القيام بعمميات الصرف 
  تسييل مخمف إجراءات التعاملات الخارجية وفقا لعمميات المتعمقة بالتجارة الخارجية، سواء

وتسيير العقود التجارية الأجنبية عن طريق  المستندةالتحويلات لمخارج قصد التسوية وفتح الاعتمادات 
 .لمستندياالتحويل الحر أو التحصيل 

  الأجل  توسطةأو مالأجل بكل أنواعيا  قروض قصيرةالعمل عمى توفير كل فرص التمويل من
 سواء لمقطاع العام أو الخاص.

  .تسييل التعاملات التجارية من خلال تقديم الضمانات لممتعاممين المقبمين عمى دخول مناقصات 
  متابعة حسابات العملاء وتسجيل المخالفات كعدم الالتزام بشروط التعاملات المصرفية مثل عدم

ث يتم تشكيل بنك المعمومات يتم توزيع محتوياتو عمى كافة الوكالات والبنوك تغطية حساب مدين، ببح
 والمصالح الضريبية والقضائية لمحذر من التعامل مع ىذا النوع من العملاء.

  المتابعة الإدارية والقانونية الصارمة لمختمف العمميات المصرفية نظرا لممخاطر المصرفية العديدة
 التي تواجييا.

 الخزائن الحديدية. تأجير 
 -194-أهداف الوكالة الرئيسية تبسة  -ثالثا

باعتبارىا وكالة رئيسية عمى مستوى الولاية فيي تقوم بأغمب  -144-الوكالة الرئيسية تبسة  
 الوظائف المصرفية المخولة لمبنوك التجارية وذلك رغبة منيا في تحقيق الأىداف الآتية5
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العمل عمى تحقيق الربح باعتبارىا شخصية معنوية تتمتع بصفة التاجر خاصة بعد الإصلاح  - 
وا عطاء الاستقلالية لمبنوك  4431أوت  44الصادر في  41-31النقدي الذي جاء بموجب القانون رقم 

 ،4433جانفي  41الصادر في  51-33في إطار التنظيم الجديد للاقتصاد والمؤسسات بموجب القانون 
وابتداء من ىذا التاريخ أصبح نشاط البنوك يخضع إلى قواعد التجارة ولابد وأن يأخذ أثناء نشاطو بمبدأ 

 .1الربحية والمردودية
  السعي إلى تمبية احتياجات العملاء من خلال توفير مختمف العمميات المصرفية بكل أشكاليا مع

 مراعاة عاممي الكمفة والزمن.
 واستخدام ه لتحري السرعة والدقة في تنفيذ أنشطتيا. مسايرة التطور التكنولوجي 
  إدخال تقنيات حديثة في عالم النشطة البنكية مثل البطاقات الائتمانية وبطاقات الدفع الآلية

وتوفيره عمى مستوى الوكالات الرئيسية لتسييل ىذه  (Swift)ووسائل التسويات العالمية مثل نظام السويفت
 العمميات. 

  احتياجات المتعاممين الاقتصاديين من التمويل من خلال التنويع في محفظة توفير مختمف
قروضيا وبالتالي المساىمة في تنمية الاقتصاد الوطني من خلال تشجيع الاستثمارات التي تؤدي إلى 

 تحقيق الربح وخمق مناصب الشغل.
الوظائف المصرفية  يعتبر البنك الوطني الجزائري من البنوك التجاري ة التي تضطمع بأداء كل 

وأيضا تعمل عمى مواكبة التطور الاقتصادي الذي تعيشو البلاد تحاول أن تتكيف ومعطياتو، فاستقلالية 
النظام البنكي واتخاذ لمساره الأصمي في النظام المالي وأدائو لدوره في التمويل الذي خمق من أجمو يعتبر 

لمجالات الاقتصادية وفي نفس الوقت سوف يضاعف إضافة إلى النظام البنكي وىذا ما ينعكس عمى كل ا
من مسؤولية البنوك التجارية التي كانت لا تفكر في تحمل الخسائر من عدمو كون الدولة كانت دائما 
العون الذي يعمل عمى تغطية العجز الذي تقع فيو، لكن المعطيات الحديثة تعني ضرورة العمل والسيطرة 

ماطر المرافقة ليا ومنيا عمى وجو الخصوص خطر القرض أو خطر عمى الوظائف المصرفية وحتما ال
عدم التسديد والذي يحتاج إلى نظام يتكامل فيما بينو ليساعد عمى التحكم في ىذا الخطر ولذا سيتم 

 راض وموقعيا من الييكل التنظيمي.التطرق إلى الييكل التنظيمي بالوكالة ودراسة وظيفة الإق
 

                                                             
 .440 5، صالطاىر لطرش، مرجع سابق -1
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  -194-تنظيمي لموكالة الرئيسية تبسة المطمب الثالث: الهيكل ال
يوضح الييكل التنظيمي بالوكالة أىم النشطة موزعة عمى مختمف المصالح وىذا ما يوضحو  

 ( حيث يظير الييكل التنظيمي مشكلا من5 51الشكل رقم )
 الإدارة العامة؛ - 
 مصمحة الإدارة؛  - 
 مصمحة الصندوق؛ - 
 مصمحة العمميات مع الخارج؛ - 
 صمحة التعيدات الإدارية والقروض.م - 

 الإدارة العامة: أولا
يتواجد عمى رأس الإدارة العامة المدير المسؤول الأول عمى حسن سير مختمف الأنشطة بالوكالة  

 .(DRE)بعنابةوالسير عمى تنفيذ أوامر ولوائح البنك المركزي والمديرية الجيوية للاستغلال 
 وتتمخص أىم ميامو في5  
شرافو عمى كل العمميات بيا، التي لا يمكن أن تتم دون موافقتو  -  متابعة ومراقبة نشاط الوكالة وا 

 وتوجييو بسبب خطورة التعاملات البنكية وضرورة متابعتيا من خلال السير عمى تطبيق القوانين السارية.
 السير عمى ضرورة سرعة معالجة العمميات بالوكالة. - 
 حسن التسيير المالي لموكالة وميزانيتيا. السير عمى - 
 السير عمى احترام التوجييات و تحقيق الأىداف المرسومة. - 
 المتابعة الصارمة لحالات عدم سداد القروض. - 
لى موظفيو بصرامة وفعالية ،   وعميو عمى مدير الوكالة أن يعمل عمى تطبيق الميام الموكمة إلي وا 

–الأمانة العامة و ىي أعمى اتصال مباشر مع المدير العام وتوكل ميامو حيث يتم ىذا العمل بمساعدة 
في حال غيابو إلى نائب المدير المسؤول الثاني في الوكالة والذي تفوض لو أىم ميام المدير  -المدير

 مساعدتو في أداء ميامو السابقة. لضمان حسن سير الوكالة في حال غيابو وأيضا
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 مصمحة الإدارة ا: ثاني
تتمثل باختصار ميام ىذه المصمحة في تسيير مختمف الموارد البشرية والمادية بالوكالة من  

 مستخدمين، أمن ونقل.
 مصمحة الصندوق : ثالثا

تتمثل ميام ىذه المصمحة في استقبال العملاء ومعرفة احتياجاتيم واستعلاماتيم المتعمقة  
جراء مختمف ال عمميات المتعمقة بالحسابات المفتوحة عمى بالخدمات المقدمة عمى مستوى المصرف وا 

 مستوى الوكالة و كذلك تحديد قيمة الأموال الموجودة في الصندوق يوميا وذلك بمساىمة5
 :فرع الشبابيك .4

مستوى ىذا الفرع يتم التعامل مع الزبائن مباشرة من خلال شباك إيداع النقود وشباك السحب  عمى 
 وميمتو صرف الأموال وتكون ىذه العمميات بمختمف العملات الوطنية والأجنبية.

 :فرع التحويلات .3
يقوم عمى تحويل أموال العملاء من حساب إلى حساب آخر داخل الوكالة ذاتيا أو ما بين  

 الات.الوك
 :فرع المحفظة .2

 يستقبل ىذا الفرع مختمف الأوراق التجارية التي تحصل في نفس الوكالة أو في وكالات أخرى. 
 :فرع المقاصة .1

 يختص ىذا الفرع بتسوية معاملات البنوك عن طريق البنك المركزي. 
 :فرع المراقبة .5

ىذه المصمحة بمراجعة ومراقبة العمميات الحسابية اليومية المنجزة من طرف جميع المصالح  تيتم 
 وتسوية جميع النقائص.

 مصمحة العمميات مع الخارج ا:رابع
تيتم ىذه المصمحة بمختمف العمميات المتعمقة بالتجارة الخارجية من استيراد وتصدير وعمميات الصرف 

الإشراف عمى كل التعاملات الخارجية من استيراد وتصدير وتوفير  والتحويلات بالعممة الصعبة أي
أساليب الدفع من اعتمادات مستندية، تحويل حر وتحصيل مستندي حسب الاتفاق بين الطرفين والموائح 

 السارية.
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 مصمحة التعهدات والقروض ا:خامس
بدراسة ممفات  ىذه ىي المصمحة التي تظير من خلاليا وظيفة الإقراض بالوكالة وىي تيتم 

القروض بمختمف أنواعيا ومن طرف كل المتعاممين، بالإضافة إلى دراسة إمكانية استمرار الوكالة في 
 الإقراض وتنقسم ىذه المصمحة إلى فرعين.

 :فرع القطاع العام .4
ميام ىذا الفرع في استقبال طمبات الإقراض من طرف المؤسسات العمومية والعمل عمى  تنحصر 

 دراستيا وتحميميا إصدار القرار حول إمكانية منح القرض من عدميا أيا كان نوع القرض.
 :فرع القطاع الخاص .3

البنوك بعد الإصلاحات التي مست النظام البنكي فتح أمام البنك الوطني الجزائري كغيره من  
الوطنية فرص تمويل القطاع الخاص وذلك من خلال توفير كل أنواع القروض قصيرة الأجل والمتوسطة 
الجل والتي خصصت لتمويل المشاريع الاستثمارية والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة ويتم عمى مستوى 

 الفرع استقبال الطمبات ودراستيا من كل النواحي إدارية، قانونية ومالية.
 :لتعهدات والمنازعاتفرع ا .2

 ييتم ىذا الفرع بالجوانب القانونية لمنشاط البنكي ومتابعة سير الأنشطة بالوكالة ومن ميامو5 
 استقبال اعتراضات الضرائب - 
 استقبال اعتراضات الضمان الاجتماعي. - 
 تحصيل الضمانات المطموبة عند منح القروض. - 
 ون النزاعات.العمل عمى تحصيل القروض المتعثرة ودي - 
 متابعة حسن تطبيق الشروط البنكية بصفة عامة. - 
 التأكد من نظامية ممفات القروض عمى الصعيد الإداري، الجبائي والحاسبي. - 
 متابعة تطور المؤسسات التي يتم تمويميا )زيارات ميدانية، معمومات استقصائية...الخ( - 
مارس اغمب الوظائف المصرفية التقميدية لم من خلال تفحص الييكل التنظيمي فإن الوكالة ت 

تيمل جانب الإقراض الذي خصصت لو مصمحة منفردة بدارسة وتحميل ممفات القروض ميما تنوعت 
أطرافيا لكن ما يمكن ملاحظتو عدم توفر فروع بالمصمحة لدراسة ومواجية المخاطر الاقراضية عمى 

 وذات كفاءة تسير عمى ذلك. الرغم من أىميتيا وضرورة توفير يد عاممة متخصصة 
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 المدير

 نائب المدير

 الأمانة

 الإدارة العامة 

مصمحة العمميات  مصمحة الصندوق  مصمحة الإدارة
 مع الخارج

 مصمحة التعيدات 

 والإقراض

 فرع المستخدمين 

 فرع النقل 

 فرع الأمن 

 فرع الشبابيك 

 فرع التحويلات 

 فرع المحفظة 

 فرع المقاصة 

 فرع المراقبة 

 فرع الاستيراد 

 فرع التصدير 

 فرع القطاع العام 

 فرع القطاع الخاص 

 فرع التعيدات

 والمنازعات

 1-194-الهيكل التنظيمي لموكالة الرئيسية تبسة 5  09شكل رقم
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 (54)ممحق رقم  -144-5 فرع المستخدمين بالوكالة الرئيسية تبسة المصدر -

 
 
 

                                                             
1

 31انظر ملحق رقم 
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 5 واقع المزيج التسويقي في البنك الوطنيالمطمب الرابع 
  الجزائري 

ييدف البنك الوطني  الجزائري الى تحقيق مجموعة من القرارات والجيود التي يوفرىا البنك 
انتياجو مجموعة من الاستراتيجيات بغرض الارتقاء بخدماتو لتحقيق اىدافو، وذلك من خلال 

مناجل تمبية حاجيات عملائو، وبالتالي سيتم التطرق الى واقع المزيج التسويقي في البنك من 
 خلال 5

واقع الخدمة بالبنك الوطني الجزائري؛-4  

واقع التسعير بالبنك الوطني الجزائري، -1  

جزائري؛واقع الترويج بالبنك الوطني ال -1  

واقع التوزيع بالبنك الوطني الجزائري. -1  

BNA أولا: واقع الخدمة بالبنك الوطني الجزائري 

ييدف البنك الوطني الجزائري من خلال خدماتو الى الرفع من حصتو السوقية،  وذلك عن 
طريق تقديميا ذات نوعية جيدة، وعرض منتجات تتلاءم مع رغبات الزبائن، ونميز نوعين 

منتجات البنك.من   

وتتمثل في5منتجات موجودة لدى البنوك المنافسة : -أ  

الحساب الجاري.-  

حساب الصكوك.-  

ودائع بأجل.-  

دفتر الادخار البنكي. -  

حساب العممة الصعبة.-  
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وتتمثل في5المنتجات الخاصة بـالبنك الوطني الجزائري:  -ب  

LEJ دفتر الادخار الصغير. -  

في نفس الوقت. ،وصالحة لدفع وسحب الاموال  BNAخاصة بزبائنBNA البطاقات البنكية -
 لمبنك 

5BNA وىي مقسمة الى نوعين خدمات مجانية ، وغير مجانية5   الخدمة المقدمة من  -
 طرف

 الخدمات المجانية: 

فتح مختمف الحسابات لمزبائن وتخميص الصكوك بامر المعني او بأمر الاخرين.  -4  

في نفس البنك لصالح المعني.التحويل من حساب الى حساب  -1  

تحويلات ما بين البنوك.-1  

تحصيل الصكوك المستقبمة من الخارج. -1  

وىي خدمات تكون بمقابل، وعادة ما تكون مثبتة من طرف بنك الخدمات غير المجانية: 
 الجزائر، ومن بين ىذه الخدمات نذكر مايمي5

عمميات التحويل المقدمة لصالح الزبون في نفس البنك عن طريق الياتف او التمغراف. -4  

قبول الكمبيالات. -1  

خصم الاوراق التجارية. -1  

تحصيل الاوراق التجارية المصرفية. -1  
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 ثانيا: واقع التسعير بالبنك الوطني الجزائري 

ك ، ويجدر ان نذكر بان اسعار يعرف السعر بانو القيمة النقدية التي يدفعيا العميل لمبن
،اما اسعار  les intérêtsالخدمات تسمى بالعمولات  فيي تحدد من طرف بنك الجزائر 

 المنتجات فتدعى بالفوائد

Commissions وينشرىا اما عمى شكل مجالات وتترك حرية محدودة لمبنك في تحديد سعره
ديد اسعار المنتجات لنفس البنك عمى مستوى ىذا المجال، او عمى شكل اسعار ثابتة، اما تح

5   فمو امكانية محدودة كما ىو الحال في جميع البنوك و  الذي يصدره بنك الجزائر حيث
TR ىذه الاسعار تحدد عمى اساس معدل الافضمية 

TR=£ CMP/N 

5 مجموع التكاليف الوسطية المرجحة لجميع البنوك.  CMP 5حيث 

 5N عدد البنوك التجارية.

الترويج في البنك الوطني الجزائري ثالثا: واقع   

يعتبر الترويج  وسيمة ميمة لتحسين صورة البنك الوطني الجزائري ، فيو مجموعة من 
الجيود والنشاطات التسويقية التي يقوم بيا ىذا الاخير قصد امداد زبانو بالمعمومات اللازمة 

الوسائل الترويجية التي والكافية الخاصة بو و بخدماتو التي يقدميا لمزبائن . ومن بين 
 يستخدميا البنك الوطني الجزائري نذكر ما يمي 5 

 .الدعاية 
 .الاعلام في مكان البيع عن طريق الممصقات 
 .البيع الشخصي 
 .تنشيط المبيعات 
 .العلاقات العامة 
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 رابعا: واقع التوزيع بالبنك الوطني الجزائري 

من الزبائن، فالمحيط الذي يتواجد كبر عدد ممكن ألى إن سياسة التوزيع تسمح بالوصول إ
ن البنك إو بنوك خاصة، ورغم ىذا فأيتكون من منافسين سواء بنوك تجارية،  ،BNAبنكفيي

نحاء الوطن، كما يضع أوكالة موزعة في جميع 155كثر من أيمتمك مقارنة بالبنوك الاخرى 
نقدية(، وكذلك قام تحت تصرف زبائنو نظام توزيع الكتروني )الموزع الالكتروني للأوراق ال

نو يوفر خدمات مصرفية عبر الياتف لكنيا ألى إبوضع الشبابيك الاتوماتيكية ، بالإضافة 
 ...لى صفحات الويب إضافة إجد محدودة، 
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 : عرض وتحميل نتائج الدراسة الميدانيةانيالمبحث الث
ىذا المبحث دراسة علاقة نظام المعمومات التسويقية بالمزيج التسويقي لمبنك الوطني  لسيتم من خلا

القياس الكمية حيث يتم استخدام الاستبيان، وبالتالي سوف نقوم بالحديث عن أىم  أداةالجزائري، باستخدام 
 ينبمييا وفقا لممطالمنيجية، والأساليب المستخدمة في الدراسة التي تم الاعتماد عم والإجراءاتالخطوات 

 5ينالتالي
 عينة وادوات الدراسة؛ -
 تحميل محاور الدراسة. -

 الدراسة وأدوات: عينة الأولالمطمب 
 : مجتمع وعينة الدراسةأولا
، تحكم وأعوان، إطاراتالعاممين بالبنك الوطني الجزائري، بما  فييا من  الأفراديتمثل مجتمع الدراسة في   

 تنفيذ. وأعوان
من مجتمع الدراسة، وبعد  %35.24موظفا أي ما نسبتو  25 ـت الدراسة عينة عشوائية قدرت بــواستيدف

استمارات فارغة ،وىذا راجع الى صعوبة الوصول الى بعض 0الاطلاع عمى الاستبيانات تبين ان ىناك
 استبيانة فقط.10الموظفين، وبالتالي تم الاعتماد عمى 

 ثانيا: طرق جمع البيانات
المستخدمة لجمع البيانات، وقد تم الاستعانة  والأدواتنتائج الدراسة عمى المنيج المستخدم  تعتمد  

 5ات العممية والموضوعية وتتمثل فيبمجموعة منيا لمحصول عمى البيان
قصد توضيح دور نظام المعمومات التسويقية في تفعيل المزيج التسويقي المصرفي الاستبيان:  -4

 بالبنك.
 قصد تدعيم للاستمارة في جمع البيانات والمعمومات اللازمة لموضوع الدراسة. المقابمة: -3
 تم الاعتماد عمى مجموعة من الوثائق والسجلات لمتعريف بالبنك.الوثائق والسجلات:  -2
 الدراسة أداة: 
 وقد تم الاعتماد عمى المصادر التالية لمحصول عمى المعمومات المطموبة5   
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 اولا: محتويات الاستمارة 
تساعد في الحصول عمى البيانات والمعمومات الضرورية لتحقيق  أساسيةنم تصميم الاستمارة كأداة   

 ىما5 أساسيينجزأين  إلىسؤالا مقسما 14البحث، وقد احتوت الاستمارة عمى أغراض
وتتمثل في الجنس، العمر، المستوى  الشخصية والوظيفيةخاص بالأسئمة المتعمقة بالبيانات : الأولالجزء 

 ، سنوات الخبرة.التعميمي، الوظيفة
 5كالآتيعبارة تم توزيعيا  14ويشمل ىذا الجزء عمى محورين بمجموع: الجزء الثاني

 عبارة خاصة بدور نظام المعمومات التسويقية  44يضم: الأول المحور

 عبارة خاصة المزيج التسويقي 515  يضمالمحور الثاني
 ثانيا: مقياس الاستمارة

( SPSS 20.0لمعموم الاجتماعية( ) الإحصائيةالحزمة –لتحميل البيانات قمنا باستخدام برنامج   
التي  الإحصائيةلمعالجة البيانات وتحميميا واستخراج نتائج الدراسة، وقد تم استخدام عدد من الأساليب 

 تتناسب ومتغيرات الدراسة كما يمي5 
 معامل الثبات ألفا كرونباخ لقياس ثبات أداة جمع البيانات. -
 طريقة التكرارات والنسب المئوية لوصف بعض نتائج الدراسة. -
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمكشف عن اتجاه أراء عينة. -
 لمعرفة ما إذا كانت ىناك علاقة بين المتغيرات. (T-Test)اختبار  -
لمعرفة إذا كانت ىناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين  (ANOVA)حادي تحميل التباين الأ -

 المتغيرات.
 تحميل محاور الدراسة :الثاني المطمب

البيانات المتحصل عمييا من الاستمارة الموزعة عمى العاممين باستخدام ادوات  يتم من خلال تحميل
الوصفي حيث  يتم تحميل النتائج المتعمقة بالبيانات الشخصية ، ثم اختبار فرضيات  الإحصائيالتحميل 
 البحث .
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 تنظيم جداول المتغيرات الديموغرافية:
 متغير الجنس:

 فراد العينة حسب متغير الجنسأتوزيع  :02جدول رقم      
 (%) المئويةالنسبة  التكرار الجنس
 40,0 8 ذكر
 60,0 12 أنثى

 100,0 15 المجموع

 (.1من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى البيانات الواردة في الممحق رقم ) المصدر: -
 

، وعميو %15تمثل والإناثمن عينة الدراسة، %15نسبة الذكور تمثل  أنيتضح  أعلاهمن خلال الجدول 
 .الإناثبالبنك الوطني الجزائري يشغميا نسبة كبيرة من  الإداريةيمكن القول ان معظم الوظائف 
 :دائرة نسبية تمثل متغير الجنس 40رقم  شكل

 
 spssعتمادا عمى معطيات  برنامجا من إعداد الطالبتين 5 المصدر 

 متغير العمر:
 
 

40% 

60% 
 ذكر

 أنثى
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 العمر: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 01جدول رقم               
 (%) المئويةالنسبة التكرار العمر

 45,0 9 سنة 20أقل من 
 25,0 5 سنة 10-20من 
 25,0 5 سنة 50- 10من 

 5,0 1 سنة 50أكثر من 
 100,0 20 المجموع
 (.1من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى البيانات الواردة في الممحق رقم ) المصدر:

 %10سنة، ونسبة15قل من أفراد العينة في الفئة العمرية أمن %10ن نسبة أمن خلال الجدول يتضح 
كثر من أ%0ما نسبة أسنة،  05لى إ 15من  %10سنة، ونسبة  15لىإ 15من الفئة العمرية من

من خلال سنة .15قل من أفراد العينة في البنك الوطني الجزائري أغمبية أ ن أسنة، ومنو يمكن القول 05
من الفئة  %10سنة، ونسبة15قل من أالعينة في الفئة العمرية  فرادأمن %10ن نسبة أالجدول يتضح 

سنة، ومنو 05كثر من أ%0ما نسبة أسنة،  05الى  15من  %10سنة، ونسبة  15الى 15العمرية من
 .سنة 15قل من أفراد العينة في البنك الوطني الجزائري أغمبية أ ن أيمكن القول 

 عمرمتغير ال:دائرة نسبية تمثل  44شكل رقم             

 
 spssمن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى معطيات  برنامج5 المصدر

 

47% 

26% 

26% 

1% 

 سنة 30أقل من 

 سنة  40-30من 

 سنة  50-40من 

 سنة 50أكثر من 
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 متغير المستوى التعميمي:
 :توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعميمي05جدول رقم       

 (%) المئويةالنسبة التكرار المستوى التعميمي
 00 00 مستوى ثانوي فأقل

 75,0 15 جامعي
 10,0 2 مستوى مهني
 15,0 3 دراسات عميا

 100,0 20 المجموع
 .1البيانات الواردة في الممحق رقم من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى  المصدر: -

 %45، ونسبة %20ذ قدرت إفراد العينة لدييم مستوى جامعي أغمبية أ ن أىذا الجدول يتضح  لمن خلا
طارات عممية إلدييم مستوى دراسات عميا، وىذا ما يدل عمى وجود  %40لدييم مستوى ميني، ونسبة

 مؤىمة في البنك. 

 : دائرة نسبية تمثل المستوى التعميمي43شكل رقم

 
 spssمن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى معطيات  برنامج المصدر:

 غير الوظيفة:مت
 

0% 

87% 

12% 

1% 

 مستوى ثانوي فاثل 

 جامعً

 مستوى مهنً

 دراسات علٌا
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 : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة00 جدول رقم            

 (%) المئويةالنسبة التكرار الوظيفية
 10,0 2 أعوان تحكم
 25,0 5 أعوان تنفيذ

 65,0 13 إطارات
 100,0 20 المجموع

 .0البيانات الواردة في الممحق رقم من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى  المصدر:

عوان أ تمثل  %10عوان تحكم، ونسبةأ من عينة الدراسة   %45نسبتون ما أمن خلال ىذا الجدول يتضح 
 تمثل اطارات وىي الفئة الغالبة. %10تنفيذ، ونسبة 

 : دائرة نسبية تمثل متغير الوظيفة42شكل رقم               
 

 
  spssمن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى معطيات  برنامجالمصدر: 

 متغير الخبرة المهنية:
 
 

10% 

25% 

65% 

 أعوان تحكم

 أعوان تنفٌذ

 إطارات 
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 الخبرة المهنية:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 00جدول رقم           
 (%) المئويةالنسبة التكرار الخبرة الوظيفية

 25,0 5 سنوات 5أقل من 
 45,0 9 سنوات 40إلى  5من 
 10,0 2 سنة 45إلى  40من 

 20,0 4 سنة 45أكثر من 
 100,0 20 المجموع

 .1البيانات الواردة في الممحق رقم بالاعتماد عمى  من إعداد الطالبتين المصدر:

  %10سنوات ،0قل من أفراد العينة تتراوح خبرتيم أمن  %10و ن ما نسبتأمن خلال ىذا الجدول يتضح 
فخبرتيم  %15سنة، اما نسبة 40لى إ45تتراوح خبرتيم من  %45سنوات،و 45لى إ0تتراوح خبرتيم من

 سنة ىي الفئة الغالبة عمى عمال البنك. 40لىأ0ن الفئة منأسنة، ومن ىنا يمكن القول  40من أكثر
 

 : دائرة نسبية تمثل متغير الخبرة المهنية41شكل رقم      

 
 5spss من إعداد الطالبتين اعتمادا عمى معطيات  برنامجالمصدر

 
 

31% 

55% 

12% 

2% 

 سنوات 05أقل من 

 سنوات  10إلى  05من 

 سنة 15إلى  10من 

 سنة15أكثر من 
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 :جدول تحديد الاتجاه-3
أين يقع بالتحديد في مجالات المتوسط المرجح ثم نضع الاتجاه بالنظر إلى متوسط كل عبارة و نحدد 

-141فنجدىا تقع في الخيار الرابع موافق أي داخل المجال  ) 1410فمثلا إذا كان متوسط عبارة بمغ 
 ىكذاالعبارة ىو مرتفع و ( و منو فإن اتجاه 1444

 يمثل تحديد الاتجاه: 08جدول رقم                 
 الاحجاه انًخوسط انًرجح انذرجاث انسهى

 منخفض جدا  37,1-3 3 غير يوافق بشذة

 منخفض 27,1-371 2 غير يوافق

 متوسط 1711-272 1 يحايذ

 مرتفع 4731-174 4 يوافق

 مرتفع جدا ,-472 , يوافق بشذة

 
 ثبات عبارات الاستبيان-3
 :ثبات عبارات المحور الأول 
 عبارات المحور الأولثبات : 09جدول رقم                 

ReliabilityStatistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,822 19 

 

عبارة  44من خلال عبارات الاستبيان لممحور الأول المتمثل في نظام المعمومات التسويقية الذي يضم 
مما يدل  541وىي أكبر قيمة الثبات  5431بمغت قيمة قدرىا  نجد أن قيمة معامل الثبات ألفا كرومباخ

 عمى أن ىناك ثبات قوي في عبارات ىذا المحور 
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 :ثبات عبارات المحور الثاني 
 ثبات عبارات المحور الثاني: 40جدول رقم                  

ReliabilityStatistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,865 20 

 
عبارة نجد أن  15الذي يضم  تمثل في المزيج التسويقيالم عبارات الاستبيان لممحور الثانيل من خلا

مما يدل عمى أن  541وىي أكبر قيمة الثبات  5431قيمة معامل الثبات ألفا كرومباخ بمغت قيمة قدرىا 
 ىناك ثبات قوي في عبارات ىذا المحور

 :ثبات عبارات الاستبيان ككل 
 

 ثبات عبارات الاستبيان ككل: 44جدول رقم           
ReliabilityStatistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,911 39 

عبارة نجد أن قيمة معامل الثبات ألفا كرومباخ بمغت  14ل عبارات الاستبيان ككل البالغ عددىامن خلا
ثبات قوي جدا في عبارات اك مما يدل عمى أن ىن 541وىي أكبر قيمة الثبات  5444قيمة قدرىا 

 الاستبيان ككل مما يؤكد قبول الاستبيان ككل.
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 المحور الأول: نظام المعمومات التسويقية
 البعد الأول: الاستخبارات التسويقية

 :إجابات أفراد العينة البعد الأول43جدول رقم                    

انخكرار و  

 اننسبت

يوافق غير 

 بشذة

غير 

 يوافق

يوافق  يوافق يحايذ

 بشذة

انًخوسط 

 انًرجح

الانحراف 

 انًعياري

 الاحجاه

انعبارة 

10 

 4 67 0 0 0 التكرار
4,20 0,410 

مرتفع 

 02 90 0 0 0 النسبة جدا

انعبارة 

10 

 7 61 0 0 0 التكرار
4,35 0,489 

مرتفع 

 53 76 0 0 0 النسبة جدا

 3 62 2 6 0 التكرار 10
 مرتفع 0,759 4,05

 03 70 60 6 0 النسبة

 02 : 0 6 0 التكرار 10
4,40 0,754 

مرتفع 

 32 56 0 6 0 النسبة جدا

 02 5 0 7 0 التكرار 10
 مرتفع 1,142 3,60

 32 20 0 10 0 النسبة

 02 9 0 2 0 التكرار 10
4,30 0,923 

مرتفع 

 32 50 0 60 0 النسبة جدا

 8 7 2 2 2 التكرار 10
 مرتفع 1,361 3,80

 42 10 60 60 60 النسبة

 مرتفع 0,49 4,10 انبعذ الأول: الاسخخباراث انخسويقيت

عبارات نجد أن الاتجاه في أغمب  2من خلال البعد الأول المتمثل في الاستخبارات التسويقية الذي يضم 
العبارات مرتفع جدا و مرتفع ولا نجد الاتجاه المنخفض أبدا في العبارات مما يدل عمى ارتفاع قيم 

في  5414قل قيمة لو ، أما الانحراف المعياري عرف أ1415المتوسط الحسابي الذي كانت أقل قيمة لو 
مما يدل عمى أن ىناك تجانس كبير في اجابات الأفراد حول ىذه العبارة  في حين أن  54العبارة رقم 

مما يدل عمى تشتت إجابات الأفراد حول ىذه العبارة، وعموما  52في العبارة  4411أكبر انحراف معياري 
 عرف ىذا البعد اتجاه عام مرتفع.
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 تسويقالبعد الثاني: بحوث ال
 : إجابات أفراد العينة البعد الثاني42جدول رقم                 

انخكرار و  

 اننسبت

يوافق 

 بشذة

غير  يحايذ يوافق

 يوافق

غير يوافق 

 بشذة

انًخوسط 

 انًرجح

الانحراف 

 انًعياري

 الاحجاه

انعبارة 

10 

مرتفع  0,875 4,35 0 1 2 6 11 التكرار

 0 5 10 30 55 النسبة جدا

انعبارة 

10 

 متوسط :6362 1310 2 4 0 14 0 التكرار

 10 20 0 70 0 النسبة

مرتفع  03621 5320 0 0 1 14 5 التكرار 10

 0 0 5 70 25 النسبة جدا

مرتفع  03601 5370 0 0 0 8 12 التكرار 10

 0 0 0 40 60 النسبة جدا

 مرتفع 03698 1396 0 0 5 13 2 التكرار 10

 0 0 25 65 10 النسبة

مرتفع  0,967 4,25 0 1 1 9 9 التكرار 10

 0 5 5 45 45 النسبة جدا

 البعد الثاني: بحوث التسويق
 مرتفع 0,44 4,09

عبارات نجد أن الاتجاه في كل العبارات  1من خلال البعد الثاني المتمثل في بحوث التسويق الذي يضم 
مما يدل عمى ارتفاع قيم المتوسط الحسابي الذي  1الا في العبارة رقممرتفع جدا ،و نجد الاتجاه المتوسط 

مما يدل 51في العبارة رقم  54051أما الانحراف المعياري عرف أقل قيمة لو  1415كانت أقل قيمة لو 
عمى أن ىناك تجانس كبير في اجابات الأفراد حول ىذه العبارة  في حين أن أكبر انحراف معياري 

 مما يدل عمى تشتت إجابات الأفراد حول ىذه العبارة .  51رة في العبا 44414
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 البعد الثالث: نظام دعم القرار
 :إجابات أفراد العينة البعد الثالث41جدول رقم               

انخكرار و  

 اننسبت

يوافق 

 بشذة

غير  يحايذ يوافق

 يوافق

غير يوافق 

 بشذة

انًخوسط 

 انًرجح

الانحراف 

 انًعياري

 الاحجاه

انعبارة 

10 

مرتفع  63067 5320 0 6 0 : : التكرار

 3 6 0 56 56 النسبة جدا

انعبارة 

10 

مرتفع  03915 5320 0 6 2 : 9 التكرار

 0 6 60 56 50 النسبة جدا

 مرتفع :6366 13:0 0 1 5 6 9 التكرار 10

 0 66 20 26 50 النسبة

 مرتفع 03961 5316 0 6 6 9 60 التكرار 10

 0 6 6 50 60 النسبة جدا

 مرتفع 63086 13:0 0 1 1 8 8 التكرار 10

 0 66 66 16 16 النسبة

 مرتفع ::630 3,45 0 2 2 61 6 التكرار 10

 02 60 60 76 6 النسبة

 مرتفع 0,62 4,0 البعد الثالث: نظام دعم القرار

عبارات نجد أن الاتجاه في أغمب  1من خلال البعد الثالث المتمثل في نظام دعم القرار الذي يضم 
العبارات مرتفع جدا و مرتفع ولا نجد الاتجاه المنخفض أبدا في العبارات مما يدل عمى ارتفاع قيم 

في  5401مة لو ، أما الانحراف المعياري عرف أقل قي1445المتوسط الحسابي الذي كانت أقل قيمة لو 
مما يدل عمى أن ىناك تجانس كبير في اجابات الأفراد حول ىذه العبارة  في حين أن  54العبارة رقم 

 مما يدل عمى تشتت إجابات الأفراد حول ىذه العبارة.  51في العبارة  44444أكبر انحراف معياري 
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 المحور الثاني: المزيج التسويقي
 المحور الثانيإجابات أفراد العينة :45جدول رقم

انخكرار و  

 اننسبت

يوافق 

 بشذة

غير  يحايذ يوافق

 يوافق

غير 

يوافق 

 بشذة

انًخوسط 

 انًرجح

الانحراف 

 انًعياري

 الاحجاه

انعبارة 

10 

 1 0 0 9 : التكرار
 مرتفع 63187 5300

 66 0 0 50 56 النسبة

انعبارة 

10 

 2 0 0 9 6 التكرار
5320 636:7 

مرتفع 

 60 0 0 50 60 النسبة جدا

 0 6 2 9 : التكرار 10
5326 03966 

مرتفع 

 0 6 60 50 56 النسبة جدا

 6 0 0 : 60 التكرار 10
5316 03:11 

مرتفع 

 6 0 0 56 60 النسبة جدا

 0 0 0 66 : التكرار 10
5356 03660 

مرتفع 

 0 0 0 66 56 النسبة جدا

 0 0 0 66 : التكرار 10
5356 03660 

 مرتفع

 0 0 0 66 56 النسبة جدا

 6 2 0 62 6 التكرار 10
 مرتفع  63086 13:0

 6 60 0 70 26 النسبة

 0 0 1 5 61 التكرار 10
5360 03876 

مرتفع 

 0 0 66 20 76 النسبة جدا

 0 6 0 8 62 التكرار 10
5360 03876 

مرتفع 

 0 6 0 16 70 النسبة جدا

 0 6 0 5 66 التكرار 01
5376 03856 

مرتفع 

 0 6 0 20 86 النسبة جدا

 6 6 0 62 7 التكرار 00
 مرتفع :::03 5306

 6 6 0 70 10 النسبة

 0 6 0 1 67 التكرار 00
5380 03811 

مرتفع 

 0 6 0 66 90 النسبة جدا

 6 0 6 61 6 التكرار 00
 مرتفع 03998 5306

 6 0 6 76 26 النسبة

 6 6 6 9 : التكرار 00
 مرتفع  :6309 5366

 6 6 6 50 56 النسبة

 0 0 0 60 60 التكرار 00
5360 03661 

مرتفع 

 0 0 0 60 60 النسبة جدا

 0 6 6 8 66 التكرار 00
5350 03926 

مرتفع 

 0 6 6 16 66 النسبة جدا

مرتفع  03580 5310 0 0 0 65 7 التكرار 00
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 جدا 0 0 0 80 10 النسبة

 0 6 6 9 60 التكرار 00
5316 03961 

مرتفع 

 0 6 6 50 60 النسبة جدا

 0 2 0 60 9 التكرار 00
5320 039:5 

مرتفع 

 0 60 0 60 50 النسبة جدا

 2 6 0 1 67 التكرار 01

5380 03811 
مرتفع 

 2 6 0 66 90 النسبة جدا

 0,458 4,33 المحور الثاني: المزيج التسويقي
مرتفع 

 جدا

عبارة نجد أن الاتجاه في أغمب  15من خلال المحور الثاني المتمثل في المزيج التسويقي الذي يضم 
العبارات مرتفع جدا و مرتفع ولا نجد الاتجاه المنخفض أبدا في العبارات مما يدل عمى ارتفاع قيم 

في  5412قيمة لو  ، أما الانحراف المعياري عرف أقل1445المتوسط الحسابي الذي كانت أقل قيمة لو 
مما يدل عمى أن ىناك تجانس كبير في اجابات الأفراد حول ىذه العبارة  في حين أن  54العبارة رقم 

 مما يدل عمى تشتت إجابات الأفراد حول ىذه العبارة. 51في العبارة  44441أكبر انحراف معياري 
 أبعاد نظام المعمومات التسويقية و المزيج التسويقي علاقة الارتباط بين-1

 : معاملات الارتباط بين أبعاد نظام المعمومات التسويقية والمزيج التسويقي40جدول رقم
 مستوى المعنوية قيمة معامل الارتباط المتغيرين

 54555 5434 الاستخبارات التسويقية
 54531 5414 بحوث التسويق
 54555 54451 نظام دعم القرار

 . 1بيانات الواردة في الممحق رقممن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى ال المصدر: -

من خلال علاقة الارتباط بين أبعاد نظام المعمومات التسويقية والمزيج التسويقي نجد أن قيمة معامل 
الاستخبارات التسويقية والمزيج بين بعد ردية ىي تعبر عن العلاقة الطو  5434قيمة قدرىا  تبمغ الارتباط 
وىو  %0وىي أقل من مستوى معنوية  54555بمغت قيمة مستوى المعنوية وىي علاقة قوية ، و  التسويقي

 .معنوية العلاقة بينيما ؤكديما 
بين بعد ردية ىي تعبر عن العلاقة الطو  5414قيمة قدرىا  تبمغ قيمة معامل الارتباط في حين نجد أن 
ي أكبر وى 54531وىي علاقة ضعيفة ، وبمغت قيمة مستوى المعنوية  المزيج التسويقي بحوث التسويق و

 .أكد عدم معنوية العلاقة بينيماوىو ما ي %0من مستوى معنوية 
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بين بعد نظام دعم القرار ردية ىي تعبر عن العلاقة الطو  54451قيمة قدرىا  تبمغ قيمة معامل الارتباط  
وىي أقل من مستوى  54555بمغت قيمة مستوى المعنوية وىي علاقة  قوية جدا، و  التسويقي والمزيج
 .معنوية العلاقة بينيما ؤكديوىو ما  %0معنوية 

 مات التسويقية و المزيج التسويقيعلاقة الارتباط بين  نظام المعمو -5
 : معامل الارتباط بين نظام المعمومات التسويقية والمزيج التسويقي40جدول رقم

 يسخوى انًعنويت قيًت يعايم الارحباط انًخغيرين

 03000 03869 نظام المعمومات التسويقية والمزيج التسويقي

 .2 لبيانات الواردة في الممحق رقممن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى ا المصدر: -

بمغ قيمة قدرىا  ير نظام المعمومات التسويقية و المزيج التسويقيمن خلال علاقة الارتباط بين متغ
 54555بمغت قيمة مستوى المعنوية ردية بينيما وىي علاقة قوية، و ىي تعبر عن العلاقة الطو  54203

 وىو ما يأكد معنوية العلاقة بين المتغيرين. %0وىي أقل من مستوى معنوية 
 لأثر أبعاد نظام المعمومات التسويقية الثلاثة عمى المزيج التسويقي تحميل الانحدار-0

 البعد الأول: الاستخبارات التسويقية
 الاستخبارات التسويقية و أثرها عمى المزيج التسويقي

 الاستخبارات التسويقية و أثرها عمى المزيج التسويقي:48جدول رقم      
قيى انًعانى  انًخغيراث

 انًقذرة

 انقذرة انخفسيريت انًعنويت انكهيت انًعنويت انجزئيت

قيًت 

 Tاخخبار

 يسخوى

 انًعنويت

قيًت اخخبار 

F 

يسخوى 

 انًعنويت

يعايم 

 الارحباط

يعايم 

 انخحذيذ

 0,021 2,528 1,547 انثابج

الاسخخباراث  0,538 0,734 03000 20,996

 انخسويقيت
0,679 4,582 0,000 

 .3لبيانات الواردة في الممحق رقممن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى ا المصدر: -

 المعادلة المقدرة5   
 

تمثل المتغير التابع  yتعبر عن المتغير المستقل المتمثل في بعد الاستخبارات التسويقية  و x1 حيث 
 .المتمثل في)المزيج التسويقي(

 تقييم النموذج المقدر لأثر بعد الاستخبارات التسويقية عمى المزيج التسويقي.
الجزئية )معنوية المعالم(5 يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم المقدرة  المعنوية

Y=1,54+0,679X1 
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 فنجد5
، وقيمة مستوى 1,54من خلال القيمة المقدرة لمعنصر الثابت نجد أنيا بمغت  (:αالثابت ) - أ

وىذا يدل عمى أن الثابت معنوي ولو  % 0وىي أقل من مستوى المعنوية  54514المعنوية ليا بمغت 
 دلالة احصائية.

من خلال النموذج المقدر نجد أن قيمة  معممة المتغير المستقل )بعد الاستخبارات التسويقية(: - ب
 0مستوى المعنوية وىي أكبر من  54555وبمغت قيمة مستوى المعنوية لو  54124المعممة المقدرة بمغت 

معنوية وليس ليا دلالة احصائية، أي أن بعد الاستخبارات التسويقية وىذا يدل عمى أن المعممة غير  %
 ليس لو تأثير معنوي وذو ذلالة إحصائية عمى متغير المزيج التسويقي.

ويقصد بيا معنوية النموذج ككل أي الصيغة الدالية التي  المعنوية الكمية )معنوية النموذج(: -
حيث يتبع  (ANOVAستعانة بجدول تحميل التباين )يفترض أنيا تأخذ الشكل الخطي، و يتم ذلك بالا

وىو أقل من  54555و مستوى معنوية بمغ  4244( أين نجد أن قيمتو المحسوبة بمغت Fتوزيع فيشر)
 مما يدل عمى أن النموذج كميا معنوي فالعلاقة بين المتغيرين تأخذ الشكل الخطي. 5450مستوى معنوي 

تم اختبار القدرة التفسيرية لمنموذج من خلال قيمة معامل ي القدرة التفسيرية )جودة التوفيق(: -
أي أن  54013و من خلال التقدير نجد أنيا بمغت  4و  5( التي تكون عادة محصورة بين R2التحديد)

المتغير التابع المتمثل  تباينات المتغير المستقل المتمثل في بعد الاستخبارات التسويقية يساىم في تفسير
الباقي يعود إلى أبعاد أو متغيرات أخرى تساىم  ىو مقبولةوىي  %0143يقي بنسبة قدرىا في المزيج التسو 

 في تفسير المزيج التسويقي غير مدرجة في النموذج.
 .الإحصائيةوعموما يمكن قبول النموذج من الناحية 

 البديمة والتي تنص عمى5الفرعية الأولى من خلال ما سبق نقبل الفرضية وبالتالي 
H1  5 التسويقية عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك  للاستخباراتيوجد أثر ذو دلالة إحصائية

 . 491وكالة تبسة BNA الوطني الجزائري 
 والتي تنص عمى5 الصفرية الفرضية الفرعية الأولى ونرفض الفرضية

H0  : التسويقية عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك  للاستخباراتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
 . 491وكالة تبسة  BNA الوطني الجزائري 
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 البعد الثاني: بحوث التسويق
 لأثر بحوث التسويق عمى المزيج التسويقي تحميل الانحدار

 لأثر بحوث التسويق عمى المزيج التسويقي تحميل الانحدار:49جدول رقم
قيى انًعانى  انًخغيراث

 انًقذرة

 انقذرة انخفسيريت انًعنويت انكهيت انًعنويت انجزئيت

قيًت 

 Tاخخبار

يسخوى 

 انًعنويت

قيًت اخخبار 

F 

يسخوى 

 انًعنويت

يعايم 

 الارحباط

يعايم 

 انخحذيذ

 03060 2,895 2,660 انثابج
3,349 03095 031:7 0,157 

 03095 1,830 0,409 بحود انخسويق

 .4لبيانات الواردة في الممحق رقم الطالبتين اعتمادا عمى امن إعداد  المصدر: -

 :تقييم النموذج المقدر من الناحية الاحصائية 
 المعادلة المقدرة5 

 
تعبر عن المتغير التابع )المزيج  Y( ومتغير المستقل )بعد بحوث التسويقتعبر عن ال 1Xحيث5 
 (.التسويقي

يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم  الجزئية )معنوية المعالم(: المعنوية - أ
 المقدرة فنجد5

، وقيمة مستوى 1411من خلال القيمة المقدرة لمعنصر الثابت نجد أنيا بمغت (: αالثابت ) - ب
عنوي ولو وىذا يدل عمى أن الثابت  م % 0وىي أقل من مستوى المعنوية  54545المعنوية ليا بمغت 

 دلالة احصائية.
( بمغ قيمة βمن خلال النموذج المقدر نجد أن الميل) المتغير المستقل )بعد بحوث التسويق(: - ت

وىذا يدل  % 0مستوى المعنوية وىي أكبر من  54531وبمغت قيمة مستوى المعنوية لو  54154قدرىا 
عمى أن الميل ليس معنوي وليس لو دلالة إحصائية أي أن بعد بحوث التسويق ليس لو تأثير معنوي وذو 

 دلالة إحصائية عمى متغير المزيج التسويقي.
المحسوبة  من خلال الجدول )( أعلاه نجد أن قيمة فيشر :المعنوية الكمية )معنوية النموذج( -

مما يدل عمى أن  5450 ةمعنويالمن مستوى  وىي أكبر 54531 تمغب لو مستوى معنوية، و 14114بمغت 
 .ة بين قد لا تأخذ الشكل الخطيمعنوي فالعلاقغير النموذج كميا 

أي  54402من خلال التقدير نجد أن قيمة معامل التحديد بمغتالقدرة التفسيرية )جودة التوفيق(: -

Y=2,66+0,409X2 
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المتغير التابع المتمثل في  تباينات في تفسير يساىمالمستقل المتمثل في بعد بحوث التسويق أن المتغير 
متغيرات أخرى تساىم مما يدل عمى وجود وىي نسبة ضعيفة جدا  %4042بنسبة قدرىا  المزيج التسويقي

 غير مدرجة في النموذج. في تفسير المزيج التسويقي
 .الإحصائيةيمكن قبول النموذج من الناحية  وعموما لا

 البديمة والتي تنص عمى5 الفرعية الثانية بل الفرضيةوبالتالي من خلال ما سبق نق
H1  : يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبحوث التسويق عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك الوطني

 . 491وكالة تبسة  BNA الجزائري 
 والتي تنص عمى5الصفرية  الفرعية الثانية ونرفض الفرضية

H0  :يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبحوث التسويق عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك الوطني  لا
 . 491وكالة تبسة  BNA الجزائري 

 نظام دعم القرارالبعد الثالث: 
 لأثر  نظام دعم القرار عمى المزيج التسويقيتحميل الانحدار 

 المزيج التسويقيلأثر  نظام دعم القرار عمى تحميل الانحدار 30جدول رقم:
قيى انًعانى  انًخغيراث

 انًقذرة

 انقذرة انخفسيريت انًعنويت انكهيت انًعنويت انجزئيت

قيًت 

 Tاخخبار

يسخوى 

 انًعنويت

قيًت اخخبار 

F 

يسخوى 

 انًعنويت

يعايم 

 الارحباط

يعايم 

 انخحذيذ

 03000 4,638 2,186 انثابج
21,232 03000 23750 03656 

 03000 4,608 0,537 نظاو دعى انقرار

 .4لبيانات الواردة في الممحق رقممن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى ا المصدر: -

 :الإحصائيةتقييم النموذج المقدر من الناحية 
 المعادلة المقدرة5 

 عن المتغير التابع )المزيج التسويقي(. تعبر Yتعبر عن المتغير المستقل )نظام دعم القرار( و 1Xحيث5 
يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم  المعنوية الجزئية )معنوية المعالم(: -

 المقدرة فنجد5
، وقيمة مستوى 14431من خلال القيمة المقدرة لمعنصر الثابت نجد أنيا بمغت  (:αالثابت ) - أ

وىذا يدل عمى أن الثابت  معنوي و لو  % 0من مستوى المعنوية وىي أقل  54555المعنوية ليا بمغت 
 .إحصائيةدلالة 

Y=2,186+0,537X3 
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( بمغ قيمة قدرىا βمن خلال النموذج المقدر نجد أن الميل) المتغير المستقل )نظام دعم القرار(: - ب
وىذا يدل عمى أن  % 0مستوى المعنوية وىي أقل  54555وبمغت قيمة مستوى المعنوية لو  54012

الميل معنوي ولو دلالة إحصائية أي أن بعد نظام دعم القرار لو تأثير معنوي وذو دلالة إحصائية عمى 
 متغير المزيج التسويقي.

 )المحسوبة  من خلال الجدول )( أعلاه نجد أن قيمة فيشر 5المعنوية الكمية )معنوية النموذج
مما يدل عمى أن  5450وىي أقل من مستوى المعنوية  54555، ومستوى معنوية لو بمغت 14411بمغت 

 النموذج كميا معنوي فالعلاقة بين المتغيرين تأخذ الشكل الخطي.
 :)54014من خلال التقدير نجد أن قيمة معامل التحديد بمغت  القدرة التفسيرية )جودة التوفيق 

المتغير التابع المتمثل في  تباينات أي أن المتغير المستقل المتمثل في نظام دعم القرار يساىم في تفسير
وىي نسبة مقبولة مما يدل عمى وجود متغيرات أخرى تساىم في  %0144المزيج التسويقي بنسبة قدرىا 

 تفسير المزيج التسويقي غير مدرجة في النموذج.
 .الإحصائيةوعموما يمكن قبول النموذج من الناحية 

 عية الثالثة البديمة والتي تنص عمى5وبالتالي من خلال ما سبق نقبل الفرضية الفر 
H1  : يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لنظام دعم القرار عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك الوطني

 . 491وكالة تبسة  BNA الجزائري 
 والتي تنص عمى5 الثالثة الصفريةالفرعية  ونرفض الفرضية

H0  :يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لنظام دعم القرار عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك الوطني  لا
 . 491وكالة تبسة  BNA الجزائري 

 لأثر  نظام المعمومات التسويقية عمى المزيج التسويقي رتحميل الانحدا
 المعمومات التسويقية عمى المزيج التسويقي لأثر  نظام ر: تحميل الانحدا34جدول رقم 

قيى انًعانى  انًخغيراث

 انًقذرة

 انقذرة انخفسيريت انًعنويت انكهيت انًعنويت انجزئيت

قيًت 

 Tاخخبار

يسخوى 

 انًعنويت

قيًت اخخبار 

F 

يسخوى 

 انًعنويت

يعايم 

 الارحباط

يعايم 

 انخحذيذ

 03602 1,723 1,127 انثابج

نظاو انًعهوياث  03685 03817 03000 24,302

 انخسويقيت
0,789 4,930 03000 

 .45 لبيانات الواردة في الممحق رقممن إعداد الطالبتين اعتمادا عمى ا المصدر: -
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  الإحصائيةتقييم النموذج المقدر من الناحية 
 المعادلة المقدرة5 

 
تعبر عن المتغير التابع )المزيج  Y( والتسويقيةمتغير المستقل )نظام المعمومات تعبر عن ال Xحيث:

 (.التسويقي
يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم  المعنوية الجزئية )معنوية المعالم(: -

 المقدرة فنجد5
، وقيمة مستوى 44412من خلال القيمة المقدرة لمعنصر الثابت نجد أنيا بمغت  (:αالثابت ) - أ

وىذا يدل عمى أن الثابت ليس معنوي  % 0وىي أكبر من مستوى المعنوية  54451المعنوية ليا بمغت 
 وليس لو دلالة احصائية.

( بمغ βمن خلال النموذج المقدر نجد أن الميل)المتغير المستقل )نظام المعمومات التسويقي(:  - ب
وىذا يدل  % 0مستوى المعنوية وىي أقل  54555 وبمغت قيمة مستوى المعنوية لو 54234قيمة قدرىا 

عمى أن الميل معنوي ولو دلالة إحصائية أي أن متغير نظام المعمومات التسويقية لو تأثير معنوي وذو 
 دلالة إحصائية عمى متغير المزيج التسويقي.

 )سوبة المح من خلال الجدول )( أعلاه نجد أن قيمة فيشر :المعنوية الكمية )معنوية النموذج
مما يدل عمى  5450وىي أقل من مستوى المعنوية  54555، ومستوى معنوية لو بمغت 114151بمغت 

 أن النموذج كميا معنوي فالعلاقة بين المتغيرين تأخذ الشكل الخطي.
 :)أي  54021خلال التقدير نجد أن قيمة معامل التحديد بمغت  القدرة التفسيرية )جودة التوفيق

المتغير التابع  تباينات المتمثل في نظام المعمومات التسويقية  يساىم في تفسير أن المتغير المستقل
وىي نسبة مقبولة مما يدل عمى وجود متغيرات أخرى  %0241المتمثل في المزيج التسويقي بنسبة قدرىا 

 تساىم في تفسير المزيج التسويقي غير مدرجة في النموذج.
 .الإحصائيةوعموما يمكن قبول النموذج من الناحية 

 البديمة والتي تنص عمى5الرئيسية وبالتالي من خلال ما سبق نقبل الفرضية 
H1  : عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك  لنظام المعمومات التسويقيةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية

 . 491وكالة تبسة  BNA الوطني الجزائري 

Y=1,127+0,789X 
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 والتي تنص عمى5 الرئيسية الصفرية ونرفض الفرضية
H0   5 عمى المزيج التسويقي المصرفي في  لنظام المعمومات التسويقيةلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية

 . 491وكالة تبسة  BNA البنك الوطني الجزائري 
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 خلاصة الفصل
في ىذا الفصل قمنا بإسقاط الجانب النظري عمى الواقع العممي من خلال الدراسة التطبيقية التي     

قادتنا لمتعرف عمى دور نظام المعمومات التسويقية في تفعيل المزيج التسويقي في البنك الوطني الجزائري 
ن خلال عدة جوانب أين تعرفنا عمى كل من نشأة وتطور البنك كما تم تأطير ىذه الدراسة م -تبسة–

استمارة حيث بمغت  10عمى عينة الإطارات قدرت ب استمارةانطلاقا من المنيج المتبع بعدىا قمنا بتوزيع 
مامدي –من عينة الدراسة كان ىدفنا من خلاليا الإجابة عمى إشكالية دراستنا %35نسبة الاستجابة 

ي في البنوك التجارية ؟ بعدىا قمنا بتفريغيا مساىمة نظام المعمومات التسويقية في تفعيل المزيج التسويق
وبعد عرض وتحميل وتفسير نتائج الدراسة الميدانية توصمنا إلى صحة  spssومعالجتيا باستخدام برنامج 

يوجد أثر ذو وقبول الفرضية الرئيسية التي وضعناىا بالإضافة إلى صحة الفرضيات الفرعية وخمصنا 
 لتسويقية عمى المزيج التسويقي المصرفي في البنك الوطني الجزائري دلالة إحصائية لنظام المعمومات ا

BNA  491وكالة تبسة. 
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 الخاتمة:
يعتبر نظام المعمومات التسويقية المصرفية من أساسيات الإدارة الفعالة في المؤسسات، نظرا لكونو 

التي تحتاجيا العممية التسويقية المصرفية ويتم توفيرىا عن السوق  القراراتالذي تبنى عميو  الأساس
الداخمية و الخارجية وما يرتبط بيا من متغيرات ، ولإنشاء نظام معمومات تسويقي مصرفي متكامل يجب 

مترابطة و بالطريقة تدفق المعمومات بطريقة متناسقة و أن يكون ىناك نظام يضمن بصفة أساسية سريان و 
المتعمقة القرارات  اتخاذوظيفة التسويق في  مسؤولونو يعد من أىم الأدوات التي يعتمد عمييا الأمثل كو 

اسية تتمثل في المنتج والتسعير والتوزيع بالمزيج التسويقي المصرفي الذي يتكون من أربعة عناصر أس
النشاطات و الأىمية  التي تتمحور حوليا عممية التسويق و تتفاوت ىاتو العناصر فيما بينيا فيوالترويج و 
 لا يمكن فصل أحدىما عن الأخر .مقابل تكون مكممة لبعضيا البعض و لكنيا بال

ثلاثة عناصر و تتمثل في الناس  التي تتكون منعناصر المضافة لممزيج التسويقي و بالإضافة إلى ال
 المادي.الدليل والعمميات و 

فية في تفعيل المزيج التسويقي المصرفي و التي ذلك لوجود علاقة بين نظام المعمومات التسويقية المصر و 
قابية ، و تزويد تزويد ادارة التخطيط لممنتج بالعمميات المتعمقة بجوانبيا التخطيطية و الر تتضخ من خلال 
الإعلام بالمعمومات التي تصب في جوىر عمميا لتحقيق الاىداف البيعية بأقل تكمفة إدارة الترويج و 

ستويات الأسعار ، العائد عبر ما تحصل عميو من معمومات عن مالتسعير و  ترويجية، و إمداد إدارة
التوزيع بالمعمومات المتعمقة بالسوق و التوقعات البيعية ح و كذلك تزويد إدارة المبيعات و ، الارباالمتوقع

 المستقبمية .
المعمومات التسويقي و لقد تم التوصل من خلال ىاتو الدراسة في جانبيا النظري و التطبيقي إلى أن نظام 

بعد إجراء  BNAالجزائريو المزيج التسويقي المصرفي يمعبان دورا ىاما في البنك الوطني المصرفي 
التي وزعت عمى الموظفين داخل البنك محل الدراسة باستخدام  الاستمارةالدراسة التطبيقية و تفسير نتائج 

ابقة بينت الدراسة أنو توجد علاقة بين نظام يات الساسب و الإجابة عمى الفرضالأسموب الإحصائي المن
 المعمومات التسويقي و المزيج التسويقي المصرفي .
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  أولا : نتائج الدراسة النظرية 
 يمكن تمخيص مختمف النتائج المتوصل إلييا من خلال الدراسة النظرية فيما يمي : 

، البرامج المتفاعمة فيما بينيا و الآلاتيمثل نظام المعمومات التسويقي المصرفي مجموعة من الافراد ،  -
التي ينتج عنيا تدفق منتظم لممعمومات التسويقية المصرفية اليامة و التي يتم الحصول عمييا من 
المصادر الداخمية و الخارجية بيدف تحميمو و معالجتيا لتصبح في الأخير مخرجات قابمة للإستعمال 

 التسويق . النيائي من طرف المحتاجين إلييا في مجال
عة من السمات تتمثل في التواصل يكتسب نظام المعمومات التسويقي المصرفي مجمو  -

كما يقوم بتحويل البيانات التي تم جمعيا من المحيط الخارجي و الداخمي إلى  الاستمراريةو 
حيث يقوم بتحميميا باستخدام النماذج الرياضية كما ييدف إلى توفير المعمومات معمومات 

 التسويق.الضرورية لإدارة 
يتكون محتوى نماذج نظام المعمومات التسويقي من أربعة مكونات فرعية ليذا النظام و المتمثمة  -

 .نظام دعم القرار بحوث التسويق و التسويقية و الاستخباراتفي نظام التقارير الداخمية و نظام 
 .تسييلات لمعملاءالىو الضمان لتقديم افضل الخدمات و بمزيج الخدمات البنكية  الاىتمام -
نجاح النشاط التسويقي لمبنك يعتمد عمى مدى تكامل و تناسق عناصر المزيج التسويقي مع  -

 بعضيا البعض 
 الميدانية  ةثانيا: نتائج الدراس  

 المتوصل إلييا خلال الدراسة الميدانية فيما يمي :يمكن تمخيص مختمف النتائج 
معب دورا متميزا في _ وكالة تبسة_ من أىم البنوك الوطنية التي ت الجزائرييعتبر البنك الوطني  -

 الوطني. الاقتصادمجال تمويل مختمف قطاعات 
  .لمختمفة_ وكالة تبسة _ ىيكل تنظيمي يساعد عمى مزاولة نشاطاتو االجزائريلدى البنك الوطني  -
درجة رضاء العملاء عن  الاعتباريجب التركيز عند وضع المزيج التسويقي لمبنك مع الأخذ في  -

الزمنية والمكانية  الملائمةتكمفتيا مع العمل عمى تحقيق لخدمات المقدمة من حيث منافعيا و تمك ا
 إلا في وجدود عنصر بشري مؤىل . ليتحققىذا و 

طرق الدفع إضافة إلى عمى التكنولوجيا في مجال مسائل و  الجزائري البنك الوطني اعتماد -
 .لخدماتالحاسوب في تقديم ا استعمال
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 .لبنك الوطني الشعبي بصورة حسنة وسمعة طيبة لدى الجميوريحظى ا -
البنك الوطني الشعبي أكثر بالترويج و تقديم المزيج الأمثل من العناصر الترويجية  اىتمامضرورة  -

 ملائو الحاليين و المستقبميين .التي تناسبو و تناسب ع
منشاطات التسويقية و وجوب القيام بدراسات مستمرة عن السوق البنكية من أجل التخطيط الجيد ل -

 انجح مزيج تسويقي مناسب لمعملاء .تحديد أىم و 
 الاقتراحات: ثالثا 

 في ظل النتائج التي تم التوصل الييا فإننا نضع الاقتراحات التالية:
 المؤسسة أن تحاول تحقيق الأىداف التالية: عمى
  ضرورة تبني البنك لجميع متطمبات نظام المعمومات التسويقية التي تيدف الى تفعيل القرارات

 التسويقية.
  كفاءة مكونات نظم المعمومات التسويقية المصرفية ، وتطويرىا تبعا.العمل عمى رفع 
 .العمل عمى تطوير المزيج التسويقي المصرفي 
 العالمية المصرفية الساحة تشيدىا التي التطورات مع تماشيا المصرفية الإصلاحات عميقت. 
 تلافي عمى العمل مع المصرفية، الخدمات و المنتجات لتنويع واضحة استراتيجية وضع ضرورة 

 البنك يراعييا أن يجب اعتبارات ىناك حيث لمبنك، الخدمي المزيج في حاليا الموجود القصور
  :يمي فيما ذكرىا يمكن خدماتو تطوير في يسعى وىو

 وتحديد الجزائرية المصرفية السوق بدراسة القيام خلال من يتم أن يجب الخدمات تنويع أن -أ 
 الحاجات تمك تمبية من البنك يتمكن حتى والمرتقبين، الحاليين العملاء وميول ورغبات احتياجات
 . المختمفة وخصائصيم بشرائحيم لمعملاء والرغبات

 وتحسين الريفية، والتنمية الفلاحة بنك بو يحظى الذي المتميز الموقع عمى المحافظة أن -ب 
 لمزيجو المستمر التطوير خلال من العملاء مع قوية علاقة وتنمية بناء يقتضي التنافسي موقفو

 بإضافة سواء والمعموماتي، التكنولوجي المجال في المتسارعة التطورات مع تماشيا الخدمي
 .الخدمات ىذه حياة مراحل عمى بناءا الموجودة الخدمات تطوير أو جديدة خدمات

 مثل المصرفية الخدمات بأداء المتعمقة الجوانب كافة تطوير عمى البنك يعمل أن -ج: 
 - البنك لمكاتب الداخمي التصميم أو الخارجي المظير سواء جيدة بصورة البنك مباني تطوير. 
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 - مثلا الممبس كتوحيد البنك موظفي مظير تطوير. 
 - رضاىم تحقق بصورة معيم والتعامل العملاء استقبال أساليب تطوير. 
 - التعقيد عن وبعيدة ومبسطة سيمة تكون حتى الخدمات تقديم إجراءات تطوير. 
 - رشاد للاستعلامات نظام وضع    .العملاء وا 
 - التشجيعية الحوافز منح متضمنا المصرفية الخدمات أداء عمى لمرقابة فعال نظام وضع 

 .البنك نجاح في يسيمون الذين لمعاممين
وفي الاخير يتضمن ىذا الموضوع جوانب كثيرة ومتشعبة ونرى امكانية مواصمة البحث في جوانب 

 أخرى ذات صمة بالبحث موضوع الدراسة منيا:
 أثر الاستراتيجية التسويقية على أداء البنوك -
  خدمات المصرفية.دور التكنولوجيا في تسويق ال -
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 01الممحق رقم

 
 جامعة العربي التبسي

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير
 قسم العموم التجارية

 تسويق مصرفي تخصص:
 

 استمارة استبيان حول:
 

 دور نظام المعمومات التسويقية في تفعيل المزيج التسويقي في البنوك التجارية  
                    -وكالة تبسة-البنك الوطني الجزائري  دراسة حالة:

 
 السلام عميكم ورحمة الله وبركاته

 أ ختي الكريمة:   أ خي الكريم ،

يسرنا أن نضع ببن أيديكم هذا الاستبيان الذي صمم لجميع المعمومات الضرورية لمدراسة 
 التي نقوم بها قصد استكمال متطمبات نيل شهادة الماستر في العموم التجارية والمذكرة تحت

 :دور نظام المعمومات التسويقية في تفعيل المزيج التسويقي في البنوك التجارية. عنوان
وعميه نأمل منكم التكرم بالإجابة عمى أسئمة الاستبيان بدقة حيث أن صحة النتائج تعتمد 

 بدرة كبيرة عمى إجابتكم، فمشاركتكم ضرورية ورأيكم عامل أساسي من عوامل نجاحها.
 ميع إجابتكم لن تستخدم إلا لأغراض البحث العممي فقطونحيطكم عمم أن ج

      وتفضموا بقبول فائق التقدير والاحترام                                    
 من إعداد الطالبتين:                                    تحت إشراف:

                                        يمان  سايحي الخامسة                         لطرش ا 

 مسعد هبيلة 

 2017/2018السنة الجامعية:  
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 الجزء الأول: البيانات الشخصية

 ( في المربع المناسب لاختيارك.×نرجو منكم التكرم بالإجابة عمى التساؤلات التالية وذلك بوضع إشارة )

 الجنس                          ذكر                      أنثى -1
   سنة 43إلى أقل من  33من         سنة                 33أقل من          عمر       ال -2

 سنة فأكثر 53          سنة 53أقل من  إلى 43من                               

 المؤهل العممي -3
   جامعي                            مستوى ثانوي فأقل                 

 ي                   دراسات عميامستوى مهن

 مجال الوظيفة -4
 اطارات أعوان تحكم                  أعوان تنفيذ               

 عدد سنوات الخبرة -5
 سنوات 13إلى أقل من  5سنوات                     من  5أقل من 

 سنة فأكثر 15سنة          15إلى أقل من  13من 
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 محاور الاستبيان الجزء الثاني:
 المحور الأول: نظام المعمومات التسويقية

 فيما يمي مجموعة من العبارات التي تقيس أبعاد نظام المعمومات التسويقية بالبنك و  
 ( في المربع المناسب لاختيارك.×المرجو تحديد رأيك فيها وذلك بوضع علامة )

 القياس أبعاد نظام المعمومات التسويقية وعبارات الرقــــم
ق 

واف
ر م

غي
شدة

ب
فق 
موا

ير 
غ

 

ايد
مح

فق 
موا

ق  
مواف شدة

ب
 

 أولا: الاستخبارات التسويقية

تفيد الاستخبارات التسويقية في معرفة أسعار المنتجات  01
 المقدمة من قبل المنافسين

     

يساهم نظام الاستخبارات التسويقية في معرفة حاجات  02
 ومتطمبات الزبائن المستقبل

     

يساهم نظام الاستخبارات التسويقية في اكتشاف الفرص  03
 والتهديدات التي تواجه البنك

     

تزود الاستخبارات التسويقية المؤسسة بالمعمومات  04
 المتعمقة بالتطورات التي تحدث في البيئة الخارجية

     

يتيح نظام الاستخبارات التسويقية معمومات كافية عن  05
 مماثمة المقدمة من قبل المنافسينأسعار المنتجات ال

     

يهدف نظام الاستخبارات التسويقية إلى تزويد إدارة  06
 التسويق بالمعمومات المهمة في الوقت المناسب.

     

تساهم الاستخبارات التسويقية في اكتشاف الفرص  07
 والتهديدات التي تواجه المؤسسة

     

 ثانيا: بحوث التسويق
      التسويق أهمية كبيرة في التسويقتحتل بحوث  08

المعمومات التي تقدمها بحوث التسويق صحيحة وخالية  09
 من الأخطاء

     

تساهم بحوث التسويق في إيجاد معمومات حول  10
 المشكلات التسويقية المختمفة

     

تعتمد بحوث التسويق لأغراض جمع المعمومات  11
 وتحميمها وتفسيرها
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بحوث التسويق بالتقميل من حالة عدم التأكد التي  تقوم 12
 تواجه المؤسسة عند اتخاذ القرارات المستقبمية.

     

وجود بحوث التسويق يؤدي بشكل كبير إلى معرفة  13
 واسعة في تحديد الفرص التسويقية والمشاكل التسويقية.

     

 ثالثا: نظام دعم القرار
حساب في الحصول عمى تعتمد نظام دعم القرار عمى ال 14

 المعمومات اللازمة لاتخاذ القرار
     

      توفر إدارة البنك المعمومات الكافية لتنفيذ المهام الموكمة 15
      نظام دعم القرار فعال في اتخاذ القرارات 16
يعتبر نظام دعم القرار مكمل لنظام المعمومات التسويقية  17

 والبيانات الخاصة بالمشكلات 
     

يساعد نظم دعم القرار في المعالجة الإحصائية لمبيانات  18
 التسويقية والبيانات الخاصة بالمشكلات

     

يساعد استخدام نظام دعم القرار في العممية التسويقية  19
 عمى حل المشاكل غير الروتينية
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 المحور الثاني: المزيج التسويقي

ات التي تقيس المزيج التسويقي في البنك الوطني الجزائري والمرجو تحديد فيما يمي مجموعة من العبار  
 ( أمام العبارة التي تناسب اختيارك.×موافقتك أو عد موافقتك عنها وذلك بوضع علامة )

ير  أبعاد المزيج التسويقي وعبارات القياس الرقــــم
غ

ق 
مواف شدة

ب
ير  

غ
فق

موا
ايد 

مح
فق 

موا
ق  

مواف شدة
ب

 

ك بتقديم الخدمات المصرفية المتنوعة في مجال يقوم البن 01
 خدمة العملاء

     

02 
يحرص البنك عمى التعرف إلى احتياجات الزبائن 

المستقبمية من الخدمات المصرفية ويقوم بتبميغها عبر 
 وسائل  الاتصال المختمفة

     

تتميز الخدمات المصرفية المقدمة بمصداقية مرتفعة  03
 لدرجة الاولىوبجودة مناسبة من ا

     

      تتميز خدمات البنك المصرفية بشهرة طيبة لدى الزبائن 04

05 
يتناسب سعر الخدمة المصرفية المقدمة مع نوعيتها 

ويعتبر ملائما مقارنة بأسعار الخدمات المصرفية في 
 البنوك الاخرى

     

يؤثر سعر الخدمة المصرفية في القرارات المتعمقة  06
 عةباختيار السم

     

يقوم البنك بتسعير الخدمات المصرفية بناء عمى قدرة  07
 الزبائن عمى الدفع

     

      يقدم البنك أسعارا تنافسية مقارنة بمنافسيه 08

يقوم البنك بترويج خدمات المصرفية من خلال الصحف  09
 وموقعه الالكتروني 

     

منتجاته يتبع البنك أساليب حديثة في الترويج لمختمف  10
 وخدماته

     

      يمتمك البنك فروعا كافية في مختمف المناطق 11

يحتوي موقع البنك عمى جميع المعمومات اللازمة  12
 لخدماته المصرفية المقدمة
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يحاول البنك إيصال خدماته ومنتجاته لمزبائن إلى أقرب  13
 نقطة ممكنة

     

ية لمزبائن بسرعة يهتم البنك بتقديم الخدمات المصرف 14
 وبصدر رحب

     

يهتم الموظفون في البنك بجميع استفسارات زبائنهم  15
 ولبناء علاقة جيدة معهم

     

تعتبر بيئة البنك الداخمية مريحة ومنظمة من حيث  16
 مظهر الموظفين ،والديكورات...

     

يهتم موظفو البنك برضا الزبائن عن الخدمات المصرفية  17
 المقدمة

     

يراعي البنك في تقديم الخدمات أن يكون عرضها  18
 بالأسموب نفسه لجميع فروعه

     

يوجد لدى البنك رسوم توضيحية ومخططات لكيفية  19
 الحصول عمى الخدمات المصرفية

     

يتعامل موظفو البنك بجدية مع المشاكل التي تواجه  20
 الزبائن

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 شكرا لحسن تعاونك
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 ةب المؤوية لممتغيرات الديموغرافي: التكرارات و النس02حق رقم مم
 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 40,0 40,0 40,0 8 ذكر 

 100,0 60,0 60,0 12 أنثى

Total 20 100,0 100,0  

 

 العمر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  سنة 03أقل من  9 45,0 45,0 45,0 

سنة 03إلى أقل من  03من   5 25,0 25,0 70,0 

سنة 03إلى أقل من  03من   5 25,0 25,0 95,0 

 100,0 5,0 5,0 1 سنة فأكثر 50

Total 20 100,0 100,0  

 

 المؤهل العلمً

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ً75,0 75,0 75,0 15 جامع 

 85,0 10,0 10,0 2 مستوى مهنً

 100,0 15,0 15,0 3 دراسات علٌا

Total 20 100,0 100,0  

 

 مجال الوظٌفة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 2 أعوان تحكم 

 35,0 25,0 25,0 5 أعوان تنفٌذ

 100,0 65,0 65,0 13 إطارات

Total 20 100,0 100,0  
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 عدد سنوات الخبرة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنوات 0أقل من  5 25,0 25,0 25,0 

سنوات 03إلى أقل من  0من   9 45,0 45,0 70,0 

سنة 00إلى أقل من  03من   2 10,0 10,0 80,0 

رسنة فأكث 15  4 20,0 20,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0  

 .22النسخة  spssالمصدر: مخرجات برنامج 
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 لعبارات البعد الأول المئويةالوصفية والتكرارات والنسب  الإحصاءات :03الممحق رقم 
Statistics 

 

تفٌد الاستخبارات 

التسوٌقٌة فً معرفة 

 أسعار المنتجات المقدمة

 من قبل المنافسٌن

ٌساهم نظام 

الاستخبارات التسوٌقٌة 

فً معرفة حاجات و 

متطلبات الزبائن 

 المستقبل

ٌساهم نظام 

الاستخبارات التسوٌقٌة 

فً اكتشاف الفرص و 

التهدٌدات التً تواجه 

 البنك

تزود الاستخبارات 

التسوٌقٌة المؤسسة 

بالمعلومات المتعلقة 

بالتطورات التً تحدث 

الخارجٌةفً البٌئة   

ٌتٌح نظام الاستخبارات 

التسوٌقٌة معلومات 

كافٌة عن أسعار 

المنتجات المماثلة 

المقدمة من قبل 

 المنافسٌن

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,20 4,35 4,05 4,40 3,60 

Std. Deviation 0,410 0,489 0,759 0,754 1,142 

 

Statistics 

 

ستخبارات التسوٌقٌة إلى تزوٌد ٌهدف نظام الا

إدارة التسوٌق بالمعلومات المهمة فً الوقت 

 المناسب

تساهم الاستخبارات التسوٌقٌة فً اكتشاف الفرص 

 و التهدٌدات التً تواجه المؤسسة

N Valid 20 20 

Missing 0 0 

Mean 4,30 3,80 

Std. Deviation 0,923 1,361 

 

ً معرفة أسعار المنتجات المقدمة من قبل المنافسٌنتفٌد الاستخبارات التسوٌقٌة ف  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 80,0 80,0 80,0 16 موافق 

 100,0 20,0 20,0 4 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

لمستقبلٌساهم نظام الاستخبارات التسوٌقٌة فً معرفة حاجات و متطلبات الزبائن ا  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 65,0 65,0 65,0 13 موافق 

 100,0 35,0 35,0 7 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌساهم نظام الاستخبارات التسوٌقٌة فً اكتشاف الفرص و التهدٌدات التً تواجه البنك

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 15,0 10,0 10,0 2 محاٌد
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 75,0 60,0 60,0 12 موافق

 100,0 25,0 25,0 5 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 تزود الاستخبارات التسوٌقٌة المؤسسة بالمعلومات المتعلقة بالتطورات التً تحدث فً البٌئة الخارجٌة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 50,0 45,0 45,0 9 موافق

 100,0 50,0 50,0 10 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

المنافسٌنٌتٌح نظام الاستخبارات التسوٌقٌة معلومات كافٌة عن أسعار المنتجات المماثلة المقدمة من قبل   

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 30,0 30,0 30,0 6 غٌر موافق 

 80,0 50,0 50,0 10 موافق

 100,0 20,0 20,0 4 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

الوقت المناسب ٌهدف نظام الاستخبارات التسوٌقٌة إلى تزوٌد إدارة التسوٌق بالمعلومات المهمة فً  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق 

 50,0 40,0 40,0 8 موافق

 100,0 50,0 50,0 10 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

سسةتساهم الاستخبارات التسوٌقٌة فً اكتشاف الفرص و التهدٌدات التً تواجه المؤ  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق بشدة 

 20,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق

 30,0 10,0 10,0 2 محاٌد

 60,0 30,0 30,0 6 موافق

 100,0 40,0 40,0 8 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  
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 لعبارات البعد الثاني المئويةالوصفية والتكرارات والنسب  تالإحصاءا : 04الممحق رقم 

Statistics 

 

تحتل بحوث التسوٌق 

 أهمٌة كبٌرة فً التسوٌق

المعلومات التً تقدمها 

بحوث التسوٌق صحٌحة 

 و خالٌة من الأخطاء

تساهم بحوث التسوٌق 

فً إٌجاد معلومات حول 

المشكلات التسوٌقٌة 

 المختلفة

ق تعتمد بحوث التسوٌ

لأغراض جمع 

المعلومات و تحلٌلها و 

 تفسٌرها

تقوم بحوث التسوٌق 

بالتقلٌل من حالة عدم 

 التأكد التً

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,35 3,30 4,20 4,60 3,85 

Std. Deviation 0,875 1,129 0,523 0,503 0,587 

 

Statistics 

 

ل كبٌر إلى معرفة واسعة فً تحدٌد وجود بحوث التسوٌق ٌؤدي بشك

 الفرص التسوٌقٌة و المشاكل التسوٌقٌة

N Valid 20 

Missing 0 

Mean 4,25 

Std. Deviation 0,967 

 

 تحتل بحوث التسوٌق أهمٌة كبٌرة فً التسوٌق

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

اٌدمح  2 10,0 10,0 15,0 

 45,0 30,0 30,0 6 موافق

 100,0 55,0 55,0 11 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 المعلومات التً تقدمها بحوث التسوٌق صحٌحة و خالٌة من الأخطاء

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق بشدة 

 30,0 20,0 20,0 4 غٌر موافق

 100,0 70,0 70,0 14 موافق

Total 20 100,0 100,0  
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 تساهم بحوث التسوٌق فً إٌجاد معلومات حول المشكلات التسوٌقٌة المختلفة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 محاٌد 

 75,0 70,0 70,0 14 موافق

 100,0 25,0 25,0 5 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 تعتمد بحوث التسوٌق لأغراض جمع المعلومات و تحلٌلها و تفسٌرها

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 40,0 40,0 40,0 8 موافق 

 100,0 60,0 60,0 12 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 تقوم بحوث التسوٌق بالتقلٌل من حالة عدم التأكد التً

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 25,0 25,0 25,0 5 محاٌد 

 90,0 65,0 65,0 13 موافق

 100,0 10,0 10,0 2 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

ى معرفة واسعة فً تحدٌد الفرص التسوٌقٌة و المشاكل التسوٌقٌةوجود بحوث التسوٌق ٌؤدي بشكل كبٌر إل  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق بشدة 

 10,0 5,0 5,0 1 محاٌد

 55,0 45,0 45,0 9 موافق

 100,0 45,0 45,0 9 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  
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 لعبارات البعد الثالث المئويةنسب الوصفية والتكرارات وال الإحصاءات :05الممحق رقم 
Statistics 

 

تعتمد نظام دعم القرار 

على الحساب فً 

الحصول على 

المعلومات اللازمة 

 لاتخاذ القرار

توفر إدارة البنك 

المعلومات الكافٌة لتنفٌذ 

 المهام الموكلة

نظام دعم القرار فعال 

اتخاذ القراراتفً   

ٌعتبر نظم دعم القرار 

مكمل لنظام المعلومات 

التسوٌقٌة و البٌانات 

 الخاصة بالمشكلات

ٌساعد استخدام نظم دعم 

القرار فً المعالجة 

الاحصائٌة للبٌانات 

التسوٌقٌة و البٌانات 

 الخاصة بالمشكلات

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,20 4,20 3,90 4,35 3,90 

Std. Deviation 1,056 0,834 1,119  0 ,813 1,071 

 
 

Statistics 

 

ٌساعد استخدام نظام دعم القرار فً العملٌة التسوٌقٌة على حل المشاكل 

 غٌر الروتٌنٌة

N Valid 20 

Missing 0 

Mean 3,45 

Std. Deviation 1,099 

 

ل على المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارتعتمد نظام دعم القرار على الحساب فً الحصو  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق بشدة 

 10,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق

 55,0 45,0 45,0 9 موافق

 100,0 45,0 45,0 9 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

علومات الكافٌة لتنفٌذ المهام الموكلةتوفر إدارة البنك الم  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 15,0 10,0 10,0 2 محاٌد

 60,0 45,0 45,0 9 موافق

 100,0 40,0 40,0 8 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  
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خاذ القراراتنظام دعم القرار فعال فً ات  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 15,0 15,0 15,0 3 غٌر موافق 

 35,0 20,0 20,0 4 محاٌد

 60,0 25,0 25,0 5 موافق

 100,0 40,0 40,0 8 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

ٌة و البٌانات الخاصة بالمشكلاتٌعتبر نظم دعم القرار مكمل لنظام المعلومات التسوٌق  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 10,0 5,0 5,0 1 محاٌد

 50,0 40,0 40,0 8 موافق

 100,0 50,0 50,0 10 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

استخدام نظم دعم القرار فً المعالجة الاحصائٌة للبٌانات التسوٌقٌة و البٌانات الخاصة بالمشكلاتٌساعد   

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 15,0 15,0 15,0 3 غٌر موافق 

 30,0 15,0 15,0 3 محاٌد

 65,0 35,0 35,0 7 موافق

 100,0 35,0 35,0 7 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌساعد استخدام نظام دعم القرار فً العملٌة التسوٌقٌة على حل المشاكل غٌر الروتٌنٌة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق بشدة 

 20,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق

 30,0 10,0 10,0 2 محاٌد

 95,0 65,0 65,0 13 موافق

 100,0 5,0 5,0 1 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  
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 لعبارات المحور الثاني المئويةالوصفية والتكرارات والنسب  الإحصاءات :06الممحق رقم 
Statistics 

 

ٌقوم البنك بتقدٌم 

الخدمات المصرفٌة 

المتنوعة فً مجال 

 خدمة العملاء

ٌحرص البنك على 

التعرف إلى احتٌاجات 

الزبائن المستقبلٌة من 

الخدمات المصرفٌة و 

ٌقوم بتبلٌغها عبر وسائل 

 الاتصال المختلفة

تتمٌز الخدمات 

المصرفٌة المقدمة 

بمصداقٌة مرتفعة و 

بجودة مناسبة من 

 الدرجة الأولى

تتمٌز خدمات البنك 

المصرفٌة بشهرة طٌبة 

 لدى الزبائم

ٌتناسب سعر الخدمة 

ة المقدمة مع المصرفٌ

نوعٌتها و ٌعتبر ملائما 

مقارنة بأسعار الخدمات 

المصرفٌة فً البنوك 

 الأخرى

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,00 4,20 4,25 4,35 4,45 

Std. Deviation 1,376 1,196 0,851 0,933 0,510 

 
 

Statistics 

 

ٌؤثر سعر الخدمة 

ت المصرفٌة فً القرارا

 المتعلقة باختٌار السلعة

ٌقوم البنك بتسعٌر 

الخدمات المصرفٌة بناءا 

على قدرة الزبائن على 

 الدفع

ٌقدم البنك أسعار تنافسٌة 

 مقارنة بمنافسٌه

ٌقوم البنك بتروٌج 

خدمات المصرفٌة من 

خلال الصحف و موقعه 

 الالكترونً

ٌتبع البنك أسالٌب حدٌثة 

فً التروٌج لمختلف 

اتهمنتجاته و خدم  

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,45 3,90 4,50 4,50 4,65 

Std. Deviation 0,510 1,071 0,761 0,761 0,745 

 
 

Tistics 

 

ٌملك البنك فروع كافٌة 

 فً مختلف المناطق

ٌحتوي البنك على جمٌع 

المعلومات اللازمة 

لخدماته المصرفٌة 

 المقدمة

ال ٌحاول البنك إٌص

خدماته و منتجاته 

للزبائن إلى أقرب نقطة 

 ممكنة

ٌهتم البنك بتقدٌم 

الخدمات المصرفٌة 

للزبائن بسرعة و بصدر 

 رحب

ٌهتم الموظفون فً البنك 

بجمٌع استفسارات 

زبائنهم و لبناء علاقة 

 جٌدة معهم

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,05 4,70 4,05 4,15 4,50 

Std. Deviation 0,999 0,733 0,887 1,089 0,513 

 

Statistics 

 

تعتبر بٌئة البنك الداخلٌة 

مرٌحة و منظمة من 

حٌث مظهر الموظفٌن و 

 ... الدٌكورات

ٌهتم موظظفوا البنك 

برضا الزبائن عن 

الخدمات المصرفٌة 

 المقدمة

ٌراعً البنك فً تقدٌم 

الخدمات أن ٌكون 

عرضها بالأسلوب نفسه 

ٌع فروعهلجم  

ٌوجد لدى البنك رسوم 

توضٌحٌة و مخططات 

لكٌفٌة الحصول على 

 الخدمات المصرفٌة

ٌتعامل موظفوا البنك 

بجدٌة مع حل المشاكل 

 التً تواجه الزبائن

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,40 4,30 4,35 4,20 4,70 

Std. Deviation 0,821 0,470 0,813 0,894 0,733 
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 ٌقوم البنك بتقدٌم الخدمات المصرفٌة المتنوعة فً مجال خدمة العملاء

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 15,0 15,0 15,0 3 غٌر موافق بشدة 

 55,0 40,0 40,0 8 موافق

 100,0 45,0 45,0 9 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

على التعرف إلى احتٌاجات الزبائن المستقبلٌة من الخدمات المصرفٌة و ٌقوم بتبلٌغها عبر وسائل الاتصال المختلفة ٌحرص البنك  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق بشدة 

 50,0 40,0 40,0 8 موافق

 100,0 50,0 50,0 10 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 تتمٌز الخدمات المصرفٌة المقدمة بمصداقٌة مرتفعة و بجودة مناسبة من الدرجة الأولى

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 15,0 10,0 10,0 2 محاٌد

 55,0 40,0 40,0 8 موافق

 100,0 45,0 45,0 9 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 تتمٌز خدمات البنك المصرفٌة بشهرة طٌبة لدى الزبائم

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق بشدة 

 50,0 45,0 45,0 9 موافق

 100,0 50,0 50,0 10 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌتناسب سعر الخدمة المصرفٌة المقدمة مع نوعٌتها و ٌعتبر ملائما مقارنة بأسعار الخدمات المصرفٌة فً البنوك الأخرى

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
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Valid 55,0 55,0 55,0 11 موافق 

 100,0 45,0 45,0 9 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌؤثر سعر الخدمة المصرفٌة فً القرارات المتعلقة باختٌار السلعة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 55,0 55,0 55,0 11 موافق 

 100,0 45,0 45,0 9 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

ئن على الدفعقوم البنك بتسعٌر الخدمات المصرفٌة بناءا على قدرة الزبا  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق بشدة 

 15,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق

 75,0 60,0 60,0 12 موافق

 100,0 25,0 25,0 5 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌقدم البنك أسعار تنافسٌة مقارنة بمنافسٌه

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 15,0 15,0 15,0 3 محاٌد 

 35,0 20,0 20,0 4 موافق

 100,0 65,0 65,0 13 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌقوم البنك بتروٌج خدمات المصرفٌة من خلال الصحف و موقعه الالكترونً

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 40,0 35,0 35,0 7 موافق

 100,0 60,0 60,0 12 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  
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 ٌتبع البنك أسالٌب حدٌثة فً التروٌج لمختلف منتجاته و خدماته

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 25,0 20,0 20,0 4 موافق

 100,0 75,0 75,0 15 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌملك البنك فروع كافٌة فً مختلف المناطق

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق بشدة 

 10,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق

 70,0 60,0 60,0 12 موافق

 100,0 30,0 30,0 6 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌحتوي البنك على جمٌع المعلومات اللازمة لخدماته المصرفٌة المقدمة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 20,0 15,0 15,0 3 موافق

 100,0 80,0 80,0 16 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 حاول البنك إٌصال خدماته و منتجاته للزبائن إلى أقرب نقطة ممكنة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق بشدة 

 10,0 5,0 5,0 1 محاٌد

 75,0 65,0 65,0 13 موافق

 100,0 25,0 25,0 5 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  
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 ٌهتم البنك بتقدٌم الخدمات المصرفٌة للزبائن بسرعة و بصدر رحب

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق بشدة 

 10,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق

 15,0 5,0 5,0 1 محاٌد

 55,0 40,0 40,0 8 موافق

 100,0 45,0 45,0 9 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 ٌهتم الموظفون فً البنك بجمٌع استفسارات زبائنهم و لبناء علاقة جٌدة معهم 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 50,0 50,0 50,0 10 موافق 

ق بشدةمواف  10 50,0 50,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0  

 

 ... تعتبر بٌئة البنك الداخلٌة مرٌحة و منظمة من حٌث مظهر الموظفٌن و الدٌكورات

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 10,0 5,0 5,0 1 محاٌد

 45,0 35,0 35,0 7 موافق

 100,0 55,0 55,0 11 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌهتم موظظفوا البنك برضا الزبائن عن الخدمات المصرفٌة المقدمة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 70,0 70,0 70,0 14 موافق 

 100,0 30,0 30,0 6 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

 ٌراعً البنك فً تقدٌم الخدمات أن ٌكون عرضها بالأسلوب نفسه لجمٌع فروعه

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 10,0 5,0 5,0 1 محاٌد

 50,0 40,0 40,0 8 موافق

 100,0 50,0 50,0 10 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  
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 ٌوجد لدى البنك رسوم توضٌحٌة و مخططات لكٌفٌة الحصول على الخدمات المصرفٌة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 2 غٌر موافق 

 60,0 50,0 50,0 10 موافق

 100,0 40,0 40,0 8 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

امل موظفوا البنك بجدٌة مع حل المشاكل التً تواجه الزبائنٌتع   

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5,0 5,0 5,0 1 غٌر موافق 

 20,0 15,0 15,0 3 موافق

 100,0 80,0 80,0 16 موافق بشدة

Total 20 100,0 100,0  

 

Statistics 

ةالاستخبارات التسوٌقٌ   المزٌج التسوٌقً نظام المعلومات التسوٌقٌة نظام دعم القرار بحوث التسوٌق 

N Valid 20 20 20 20 20 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,1000 4,0917 4,0000 4,0639 4,3325 

Std. Deviation 0,49509 0,44418 0,62828 0,44040 0,45834 
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 ت بين الأبعاد و المحاورمصفوفة الارتباطا: 07محق رقم م

Correlations 

 نظام دعم القرار بحوث التسوٌق الاستخبارات التسوٌقٌة 

نظام المعلومات 

 التسوٌقٌة

Pearson Correlation 1 0,440 0,778 الاستخبارات التسوٌقٌة
**
 0,893

**
 

Sig. (2-tailed)  0,052 0,000 0,000 

N 20 20 20 20 

Pearson Correlation 0,440 1 0,414 0,698 بحوث التسوٌق
**
 

Sig. (2-tailed) 0,052  0,070 0,001 

N 20 20 20 20 

Pearson Correlation 0,778 نظام دعم القرار
**
 0,414 1 0,906

**
 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,070  0,000 

N 20 20 20 20 

Pearson Correlation 0,893 نظام المعلومات التسوٌقٌة
**
 0,698

**
 0,906

**
 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,001 0,000  

N 20 20 20 20 

Pearson Correlation 0,734 المزٌج التسوٌقً
**
 0,396 0,736

**
 0,758

**
 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,084 0,000 0,000 

N 20 20 20 20 
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Correlations 

 المزٌج التسوٌقً 

لتسوٌقٌةالاستخبارات ا  Pearson Correlation 0,734
**
 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 

 Pearson Correlation 0,396 بحوث التسوٌق

Sig. (2-tailed) 0,084 

N 20 

Pearson Correlation 0,736 نظام دعم القرار
**
 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 

Pearson Correlation 0,758 نظام المعلومات التسوٌقٌة
**
 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 

 Pearson Correlation 1 المزٌج التسوٌقً

Sig. (2-tailed)  

N 20 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 .22النسخة رقم  spssالمصدر: مخرجات برنامج 
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 الاستخبارات التسويقية عمى المزيج التسويقي: انحدار بعد  08الممحق رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,734
a
 0,538 0,513 0,31993 

 

a. Predictors: (Constant), الاستخبارات التسوٌقٌة 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,149 1 2,149 20,996 0,000
b
 

Residual 1,842 18 0,102   

Total 3,991 19    

 

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 

b. Predictors: (Constant), الاستخبارات التسوٌقٌة 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,547 0,612  2,528 0,021 

 0,000 4,582 0,734 0,148 0,679 الاستخبارات التسوٌقٌة

 

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 
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 عمى المزيج التسويقي انحدار بعد بحوث التسويق: 09الممحق رقم 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,396
a
 0,157 0,110 0,43238 

 

a. Predictors: (Constant), بحوث التسوٌق 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 0,626 1 0,626 3,349 0,084
b
 

Residual 3,365 18 0,187   

Total 3,991 19    

 

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 

b. Predictors: (Constant), بحوث التسوٌق 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,660 0,919  2,895 0,010 

 0,084 1,830 0,396 0,223 0,409 بحوث التسوٌق

 

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 
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 عمى المزيج التسويقي انحدار بعد نظام دعم القرار:  10الممحق رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,736
a
 0,541 0,516 0,31896 

 

a. Predictors: (Constant), نظام دعم القرار 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,160 1 2,160 21,232 0,000
b
 

Residual 1,831 18 0,102   

Total 3,991 19    

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 

b. Predictors: (Constant),  دعم القرارنظام  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,186 0,471  4,638 0,000 

 0,000 4,608 0,736 0,116 0,537 نظام دعم القرار

 

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 
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 عمى المزيج التسويقي انحدار نظام المعمومات التسويقية: 11الممحق رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,758
a
 0,574 0,551 0,30717 

 

a. Predictors: (Constant), نظام المعلومات التسوٌقٌة 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,293 1 2,293 24,302 0,000
b
 

Residual 1,698 18 0,094   

Total 3,991 19    

 

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 

b. Predictors: (Constant), نظام المعلومات التسوٌقٌة 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,127 0,654  1,723 0,102 

 0,000 4,930 0,758 0,160 0,789 نظام المعلومات التسوٌقٌة

 

a. Dependent Variable: ًالمزٌج التسوٌق 
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 12الممحق رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                    الملاحق                                                
 

 
143 

 

لمديرا  

 نائب المدير

 الأمانة

 الإدارة العامة 

مصمحة العمميات  مصمحة الصندوق  مصمحة الإدارة
 مع الخارج

 مصمحة التعهدات 
 والإقراض

 فرع المستخدمين 

 فرع النقل 

 فرع الأمن 

 فرع الشبابيك 

 فرع التحويلات 

 فرع المحفظة 

 فرع المقاصة 

 فرع المراقبة 

د فرع الاستيرا  

 فرع التصدير 

 فرع القطاع العام 

 فرع القطاع الخاص 

 فرع التعهدات
 والمنازعات

 31ملحق رقم
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 14الممحق رقم
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 15الممحق رقم

 
 

Transaction sur TPE 

 
 

Schéma d’une transaction  

 

 

 

 

                                                  Transactions 

                                                                                                                                

Commerçant 

       

 

 

 

Porteur de carte CIB 

 

 
 

Centre Monétique Inter bancaire (SATIM) 

 

 

                                                        

 
Banque du porteur                        Centre de compensation                           

Banque acquéreur 

(Emettrice de la carte)                   (Banque d’Algérie)                 (Accepteur de 

la transaction) 
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 16الممحق رقم
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 17الممحق رقم
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