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 شكر وعرفان
 

 ﴾ لئن شكرتم لأزيدنكم ﴿ قال تعالى:
 

أعاننا ووفقنا لإتمام هذا العمل المتواضع أو هذا الكم من  الذيالحمد لله تعالى 
عترضتنا ووقفت حجرة عثر في ا التي مات المتواضعة وذلل لنا الصعوبات المعلو 

 طريقنا، نتوجه بالشكر الجزيل إلــى:
 اس على متابعته لعملي  وتوجيه النصائح.الأستاذ الدكتور الشاهد إلي  

 الأستاذ لطفي مخزومي لمتابعته وامداده لي بالنصائح والارشادات.  

 

نمشي فيه، خاصة معلمينا وأساتذتنا من  اكل من أنار دربنا ونور لنا طريق  

 التي نتوج بها مسارنا. لرسالة الماسترأول طريقنا وصولا إلى كتابتنا 

 

 كل أساتذة العلوم الاقتصادية بدون استثناء.     

 
 شكرا لمجهوداتكم القيمة والجديرة بالذكر            

 



 الملخص:

تهدف هذه الدراسة إلى معرفة أثر الابتكار التسويقي على رضا العملاء عن جودة الخدمة المصرفية في البنوك      
وكالة الوادي. للتأكد من صحة وعدم  -الجزائرية. وتم أخذ عينة من مجتمع الدراسة لبنك الفلاحة والتنمية الريفية

نظري سة واستكمالا لمتطلباتها. حيث تم إعداد إطار صحة الفرضيات المطروحة، وذلك تحقيقا لأهداف الدرا
الابتكار التسويقي، رضا العملاء وجودة الخدمة المصرفية. مفاهيم أساسية حول  تضمنللإفادة بأدبيات الموضوع وي

 . SPSSالبرنامج الاحصائي نتائج للتأكد من صحة الفرضيات وتحليل أداة الاستبانة  وتم استخدام

في الأخير توصلت الدراسة إلى وجود علاقة طردية ذات دلالة احصائية بين الابتكار التسويقي، رضا العملاء      
 لخدمة المصرفية.وجودة ا

Abstract:  

     This study target to knowledge the impact of innovation marketing on clients 

satisfaction with quality of banking service in the Algerian banks. And taking a 

sample of the study population from the Bank of the Agriculture and Rural 

Development society- Agency El-oued, to ensure the health and non- health 

hypothesis raised. That one to probe the objectives of the study and perfecting 

its requirement. Were he was a theoretical framework to benefit the ethics 

thread. It includes basic concepts about innovation marketing, clients 

satisfactions and quality banking services. It was used questionnaire tool to 

verify the hypothesis and analyzing the result of the program statistical SPSS.  

     In the last study found to existence positive relationships statistically 

significant between: Innovation marketing, clients satisfactions and quality 

banking service.  

  الابتكار التسويقي، رضا العملاء، جودة الخدمة المصرفية لمفتاحية:الكلمات ا
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 تمهيد:

شههه الآونة اهههةونهتههها ونزايداهههدوااتنوهههانوادوهههاادلآو  مههههموة دو لعهههلاوتهههدو هههدواههه و   هههة و و  ههه ون اا هههد و و هههد و
ونواادلآود  نوزدادو ونجدحو نعاي توع ونتندفمين.

بمف هماه وندهاودودنتهلمونتة مهةو  ةهةو نهلموا ن هدو اهينوناه ينو،نتندفمهين، وبمهدو و ا وج ةو ترىوو ابرونعامهموقو
لعهههلاوعيا  هههدونعهههاو و نهههوقهمنو ههه ا ونتهم هههس وتهههدوج هههلمو ل ههه ونتة مهههدلآو امهههداقواههه و جهههلمو   هههد   و  ةههها و

وتاادلآولنلآوجهمد وعدع ةوا و جلمونشودعو دجدته و  لودته .
نمههوةوع ية مههدلآ وت ههرو همجهه وجاوههاوأيهههوا ن ههدو  و زهههمو،ن اا ههد و اظههرنوه  ههةونههلمواهه ونعامهههموقو ن اا ههد وادع

اوثهههةوع امهههههموق.و واي ههههتوزهههانونعاهمجهههه واا و ههههقوتد  ههههدلآونعامههههموة ، و  ههههدوو اههههبروزهههانونهتههههاو  ههههاونعاهمج ههههدلآوند
   د ههههدلآو مهههههموة ةوجاوهههها ولههههاو ة  اوههههةو  وطمههههينوتد  هههها دونددع ههههةوا روةههههةوجاوهههها و  ا فههههةوعهههه واندفمهههه  دو و

فد اا ههد و ونلههد ونعامهههموة و ووةا ههروع ههدو ههد وا ههينود يمونعوة ههة وفةههاولمههجوعن ههرواهه وعندنههرونتههتو وونعة ههدع.
نعامهموة و  ونلموعندنهر و وافهجونعهم هو و اهاعلاوو ههميمون اا هد وا هفةوعداهةو  وا هفةوتدنهةو  هاو زه ونتفهد   و

و وطة قوا ت و ندفم ة.
 و  ههي  ونتنهها و  ونوااههةو  مهههموة د و  ههدو يمو ههدو هه  اوع ههدونيههدو يموجهههمد ونوااههةونت ههرف ةو   هه ود  نوزداههدو

  و هقواف ههماوندهههمد وع هدونوهاادلآ و  نههو واةهاا ونوااهةو نع يهاو.و  ههاونإدندو د نسونتة مهدلآونت هرف ةوعهها  و
ونع ياوو وضدو نثرو د نندو نزايدادواددهمد .

مهاهمىوتهاادتهدونتةااهةو  ونع يهاو و لعهلاواه و جهلمونيدو م دونتة مدلآونت رف ةونعندجقةودن يهدو  ون   ةهدووبم
ون  افدظوبه و ن ايرن و  دا   واهونتة مةو محد عةو   د   و  ث  وع دونعهم ووع ية مة.

 المشكلة الرئيسية:
و ع دو همووادو وقو او هم وا دلمون ش دع ةونعتيولم  ون دلا دوع دونعنقهمونعادلي:

   ما مدى تأثير الابتكار التسويقي على رضا العملاء عن جودة الحدمة المصرفية في البنوك الجزائرية؟       
 لأسئلة الفرعية:ا

و  تىووامنىوعندون تداوبجهمنا ونتهم همعوا رحونه ئ ةونعفرع ةونعادع ة:

 ادونتة همدواد اا د ونعامهموة و ادوز واا  ود  ؟ 
 ن اا د  و   د  ؟ن سووا و ة   و دنوونعامهموقو 
 ادز ونوااةونت رف ةو ن سوتمو دادج دونعامهموقوف  د؟ 
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 ن سووا و  دسوجهمد ونوااةونت رف ةو ادز و ا ددزدو محادنتهد؟ 
 ادز ونعهم د لمونتاد ةوعة دسو  دونع ياوو ادز و هم  دته ؟ 
 زلمووة رون اا د ونعامهموة وع دو  دونع ياوو ع وجهمد ونوااةونت رف ة؟ 

 فرضيات الدراسة:
و ت ددةونش دع ةوزانونعوقدو همفونحد  ونتاود ونقةوزا ونعفر  دلآ:و

 ؛زندسوعا ةون  ودط ةوطردوةواينون اا د ونعامهموة و   دونع ياوو جهمد ونوااةونت رف ة 
 وانلاونعفا ةو نعاني ةونعروف ة؛ ووهمجاوتد  ةوعااا د ونعامهموة و  
 نواادلآونتةااةوا وطرفونعونلا؛د ووهمجاو  دونع ياووع وجهمو 
 دو إندلآوندهمد ونوااةونت رف ة؛ن يدوإندون اا د ونعامهموة وإندونعرو  
  انهههدونوع هههدونتااههههانلآووزنهههدسوفهههر غوع يااهههانلآوان اا هههد ونعامهههههموة  و  هههدونع يهههاو وجههههمد ونوااههههةونت هههرف ة

 نلإسم ة.

 مبررات اختيار الموضوع:
وو  :و اج دوابر نلآونتا د ونتهم همعوف يد

 وة ةونتا  ةةوادواادلآونت رف ة؛نت هم ونعشخ  وعا ن ةونتهمن  هونعامهمو 
 و ندتدع و د ونواادلآونت رف ة؛ن زايداونتاتنواو ونة اةونهتا واد اا د ونعامهموة  
  اوو جهههمد ونوااههةويههاهم ههمعوااجههاد و ادلإ ههدفةو  واةههسونعا ن هدلآونعههتيوريهههون اا ههد ونعامههموة وار ههدونع

 نت رف ة.

 أهداف الدراسة وأهميتها:

 ؛ م  ينونعضهمووع دو  رون اا د ونعامهموة وع دو  دونع ياووع وجهمد ونوااةونت رف ة 
 وة و ااىو  و ة وع دواماهمىونعونلا؛نعا رفوع دون اا د ونعامهمو 
 ؛ااىو  دونع ياووع وجهمد ونواادلآونت رف ةونتةااة 
 د ونواادلآونت رف ة. ارنإو   ةون اا د ونعامهموة و و  
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 الدراسات السابقة:
 همجهههاوا هههاونعا ن هههدلآونعهههتيو ند عهههووا هههاوعندنهههرونتهم ههههمعواشههه لمو مههه ونتمههه ونت اهههاونعههها وتمونعة هههداواههه  و

انف ههلم و  ههدو ولم هه وندههتاواهه يموزههانونههلمواههدوزهههموااهههمفرو  و يموزههانواههدون هها  وون طههاعوع  هه و وهها خسوف يههدو
وو  :و

 دعةود ن هةو دعهةو،اة مهةون  هد لآوندتن هر، و  هو-ن اا د  و   هر وع هدوانهدوو  وونعتاهد  ت همطوإزهم  ونعامهموقو
 .2014ادجماا وتخ سو مهموق وجدا ةو محياواهم ر واهماردنس وندتن ر و

بح هههدو ند عهههوونعا ن هههةونتفهههدز  ونه د ههه ةو ههههم ونعامههههموقون اا هههد  واههه واف ههههماو ت هههد سو  اههههمنع.ونهههاعلاوووووو
و د وع ندنرونتتو ونعامهموة .و تمونعراينو ونعف لمونعثدنيواينون اا د و   دونع ياو. ند عووندتد ون اا

وااد  ونعا ن ةونت انا ةو  خ وو :ووووو
و   ةون اا د ونعامهموة وع دواماهمىونتنظفةويحةقو دوا ت و ندفم ة.-
اا داهههلموومهههدز و ون  هههدووون اا هههد ونعامههههموة وواضهههي و  ههههوت ههههوند ههههمدونعامههههموة ةو اا هههد واهههتو و مههههموة -

ونع ياو.

 ندعهةو    هة و  هدعةوو-د ن ةو دعهةواههما   جو- ارنز  وطيلم و   اومحادنلآوجهمد ونواادلآو وطة قو  دونعتاهميم 
 .2013اد تر وتخ سو مهموقوتاا  وجدا ةو دنا وارادحو    ة وندتن ر و

و  دونع ي لمو    ا . ند عووزا ونعا ن ةواف هماوجهمد ونواادلآو محادنتهد ونيدو ند عوو
همد ونوهاادلآو   هدو  ونتماخ  ةوا وزا ونعا ن ة و يموزنهدسوعا هةولنلآود عهةو   هد  ةواهينومحهادنلآوجهنعناد

وعياوواة مةواهما   ج.
 الإطار الزماني والمكاني للدراسة:

 هرف ةو ونعونههمسو  ة وزا ونعا ن ةونعضهمووع دو  رون اا د ونعامهموة وع دو  هدونع يهاووعه وجههمد ونوااهةونت     
  شههيلمود ن ههةوع نههةو ا هههميمواهه وو ندعههةونعهههمند .و-BADRد ن ههةو دعههةوانههلاونعفا ههةو نعاني ههةونعروف ههةوو-ندتن روههة

عمههنةووتمو همإوهههون  ههاو ديمواهه و فروههلمو  واههد عههادواهه ونع يههاوونعههاو ووا ههدا هميمواهههوانههلاونعفا ههةو نعاني ههةونعروف ههةو و
و.2015

و
و
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 المنهج والأدوات المستخدمة:
ت ددةونش دع ةونعوقهد وا ايهاو ود ن هاندوع هدونتهن  ونعهمنهف ونعاق   ه وعنهاود ن هةو  هرون اا هد ونعامههموة وع هدو
  ههدونع يههاووعهه وجهههمد ونوااههةونت ههرف ةو ونعونهههمسوندتن روههة.و  ههدون ههاخااندونتههن  ونعهمنههف و ون طههد ونعنظههر و

و وط  لموااد  ون  او ديمونعا و  ا و همإو  .عا ن ةون ش دع ةونت ر  ةو ن اخااندونتن  ونعاق    و
 صعوبات البحث:

 عند القيام بهذه الدراسة واجهتنا صعوبات، نذكر منها:

  ؛  ةونع ا ونتا  ةةواد اا د ونعامهموة 
 ؛ن هماةون تردندون  ايد نلآوا و ولمونتماجهماينواظرنوعا ترون جداةوع   د 
 ن هماةو فروغونعو دادلآو ونعبرادا ونلإ  د  وSPSSنعة داوااق  لموااد ج .و  

 محتوى البحث: 
و و دوعلأزانفونتم ر و انونعوقدو ت ددةون ش دع ةو نتاود ونعفر  دلآ و  ا و ةم  ونعوقدو  و اثوف هم :

 رضوع يفهدز  ونع داهةوعااا هد ونعف لمونه  :ونلإطد ونعنظر وعااا د ونعامهموة .و  نقد  و وزانونعف لمونعا ه
 ت د  هههه .ونيههههدو هههه ا ونعا ههههرفوع ههههدو   ههههةون اا ههههد ونعامهههههموة  ونتوا ههههرونعامهههههموة  ون ههههترن  ج دلآون اا ههههد و

 نعامهموة و نترن لمونعتيوتمروبهدونع ي  ةون اا د وة.
 نت هههرف ةوونعف هههلمونعثهههدني:وجههههمد ونوااهههةونت هههرف ةو   هههدونع يهههاو.و هههناند  و وزهههانونعف هههلم و مههههموقونوهههاادلآ

انتدز ههة ونتههتو ونعامهههموة و ن ههترن  ج دتهد  و  وضههدونلإطههد ونتفههدز ي ودهههمد ونوااههةونت ههرف ة و  ونهتههاو هه ا و
 نعا رفوع دواف هماو  دونع ياوو ن ف ةو  د  .

 ونعف هههلمونعثدعهههد:ونعا ن هههةونت انا هههةوعونهههلاونعفا هههةو نعاني هههةونعروف هههة.و  وزهههانونعف هههلمو ههه ا ونعا هههرغو  ونعاةههها 
طاوههاوان ج ههةونعا ن ههةونت انا ههة ونتاوههد ونعفر هه دلآونه د هه ةو ط  ههلمونع ا ههدلآوادعونههلاو نعا روههسواهه  و اهه و و

 ن   ودط ة و  ونهتاو  ا وط  لمونعفر غواندونوع دونتااانلآون سم ة.

ووووو
 

 وو
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 تمهيد:

أصبح الاهتمام  بالابتكاا  رارة تح متم اا عب ااع ا الحار ا اا له أاا  ا  أ  اع   لحاا ،االالى ا  ااتحه ة    ة       
اأبتكاار في   يير اات ا تااا  د ة شااا تح ياااك ا ا اااا  أة ا سااااول ةيتقااا ف ا اااةه اأتشايااع   مااا ب ق ااا  تااا  و الابتكااا  

أحااا ا تسا ااالى ا ا اااع ةاأ مااع   ا ت ااس ي دماارا أااا  شاياا  ش اا  عاار   ة شا ااع اأبتكاار فيل ة اتااك الابتكااا  ا ت ااس ش 
ةيطاس ر يقت االى ااساا لحاداع اا و أة  اايالى  تاد شافي يشاات أااا  م ي اس ش ع يبتكارتح ياتدام ياو ا ا   ا ا   

 الابتكا ليقا      اأؤا عل ز  ظا اأقا  ع ةا تيرسط ا ب ئ ع اأتقسشع لحان لابا يفي ا تم ز   ا ت س ي يفي  ده 

ةيافي  ااده هاا ا ا يلحااا ااا تع ا تااارا ش اا  الابتكااا  ا ت ااس ش ه ا اا    اتااك ياافي ا تسا ااالى ا ا اااعه ة شااا        
 يش  ع ه ا ا يلحا    ثدث يباحل ه :

 المبحث الأول: مدخل عام للابتكار.
 المبحث الثاني: أساسيات الابتكار التسويقي.

 لتسويقي.المبحث الثالث: ميكانيزميات الابتكار ا
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 )المفهوم، الأنواع والاستراتيجيات( لابتكارالمبحث الأول: ا
بااااااا ا تطاااااار     الابتكااااااا  ا ت ااااااس ش ه ةااااااام ا تااااااارا ش اااااا  الابتكااااااا  باااااااكا شااااااام ش اااااا  يي ااااااسم ةأدااااااسا  ا     

   لحما ا   ت س ي الابتكا  لةااتراي   الى الابتكا   
 مفهوم الابتكار المطلب الأول: 

الابتكا   يرس ا يرا ا  لإباا  ةالا ترا  ةا تيس  ةا تم ز ةااتحااث أاا  م ةشداالى اا اتح بالا يافي   اتك     
     1ا شايمع أة اأتاا ا ش   ال

 2ةاق لحر شاتح يار يالى يق ا: دبتكا اأيكرةن حسه ما ا يي سم شام    شا ا ت ف
ا تاايااااا يااااو ،اااا ا اا اااااه أ  ،اااا ا     اااابي الابتكااااا  يار يااااا ةاااااااا هااااس ( T.Peters) ااااارا يااااسم ب ااااترز      

ا ت اا .ل ةها ا  ساااو الابتكاا     حاااة . ا شلحاسشل  ن ا ااا ا اوا اا ااا  كااسن لحا  ة با ق اابع   اارلحع اأتااي ااع 
ةلا  كسن لح  ة يو غتها يفي ا ارلحالىل لحما أن ا تاايا يو ا ا ا اوا ا اا لا  اا  ابتكاا .  ا اا ا اارلحع ة  اا 

 ا. يفي الآ ر في ) ااشاط ششبع   يبتكر هقا( أة يش  ا.لاا  ا  أ تا ،را
ةزياااادي.   ار ااااسن الابتكااااا  بنداااا : شم  ااااع ادااااااا ا  كااااا  اوا اااااتح  (J.R.Schermerhorn)أيااااا يااااات يتهااااس ن 

ةةراااا ا   اأما ااااعه يؤلحااااا ش ااا  أن أ تاااا ا اااارلحالى هااا  ا اااو يتسصاااا    ا  كاااا  ا دااااع ةيااافي   يتاااا ا   
 اس  اأما اعل ةها ا يساا و ر ار   اااا الابتكاا  شم  اع يتكاي اع يافي ا يكارتح    اأقات( )اأما ااع( ةيافي      ا 

 )اأ زتح( ةينلح اا ش    ي ت   إن يات يتهس ن   لحتاب  ا حاث ألحا ش   ذ ة   ياا  ت  شفي الابتكا :
 الابتكا = اأ زتح ا تقا   ع

 باااا أن ي اازا بااا الاباااا  ةالابتكااا ه  (Shani and Lau)ةهقااات يار ااف ر اار  ق ااا.  اااش ،ااا  ةلاة      
)ا تطب اااي   يكااارتح اوا ااااتح(ه  إنماااا  ؤلحااااان ش ااا  أن ا يكااارتح اوا ااااتح ااااا  الابااااا  )ا تسصاااا شااافي ا يكااارتح( ةالابتكاااا 

يكسن يكقس سا ا اا اتحه يقت ا اا ااه شم  ع يقم م اع أة ا ا  اع اا ااتحل لحماا ااا  كاسن الابتكاا  يش  ااا أقات( أة 
 ،خص أة  كرتح ي تخايع   يكان ر ر ة لحبح يطب ش ا  ر اا شقا ةرا    ا ا  اا ال

ش اا  ا تسصااا    يااا هااس اا ااا ة تاا ف   ااابشع أن الابتكااا  هااس اااا تح ا ااارلحعخ ص ياافي ا تاااا  ف ا ةيمكاافي أن د اات
 ا مع ألحك ةأار  يفي اأقا  ا   ا  س ل

 ةيمكفي ي خ ص يي سم الابتكا    ا اكا ا تالي:      
 ا ةه    ا يكرتحه اأقت(ه ةا  س  -: يي سم الابتكا   سرح(1-1ا اكا  اع)

 
 
 

                                                           
 ل73ه ص 2014ه يلحره1ه ،مسشع ا ق ا ا ارب عه طتنمية القدرات الابتكارية لدى الفرد والمنظمةه ياحع أبس ا قلحر 1
2
 ل20-19ه ص 2007ه ا   نه 1ةائا   قاره طه  ا  إدارة الابتكار )المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة(نجع شبس  نجعه  
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العاملللللللللللل 

 المؤثر
 القرب من السوق الهندسة_ كفاءة الانتاج الجودة_ التحسين الكبير

الوسلللللائل 
 المساعدة

ا ااكتح ا  اي اااع   مبتكااار أة ا اااارلحعه 
ا  ب اااااالى ةا ا اااااااالىه اأاااااس  ةنه 

 فيه ةاأقا  ااااسن لل لخا زبائااا

ا ااااكتح ايقاااااا عه يرةدااااع يكقس سا ااااا ا ام  ااااعه 
   ا تح شم  الى لحيؤتحه ة  ا تح يكا  ف لحيؤتحل

ا اااااكتح ا ت اااااس ش عه ا تساااااا     
ا زباااااااااااااسنه اقاااااااااااااسالى ا تسز اااااااااااااوه 
ا اااااااااالى ا ت ااااااااته ةيااااااارة ( 

 ة شدنل
 ل23ص  ه2007ه ا   نه 1ط هه  ا  ةائا   قار)المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة( إدارة الابتكار نجع شبس  نجعه المصدر:

ةددحا  أن ا اااع  دبتكاا  يتزا اا  دا  األحاا  ا ااااا    م ازتح ا تقا  ا ع   اارلحالىه  ق اا أن يزا اا ا ااااع      
اوا اتح  داطع الابتكاا ه ا ااا الابتكاا  ةادتااا ه ةاااتراي   ع الابتكاا  ةدماع      ا تح الابتكا  ةأ،كاه ا تقم ع 

 حسا ز ةيكا آلى الابتكا ل
 : أنواع الابتكارالمطلب الثاني

  شا اايع يلحق يالى شا اتح  دبتكا  ةه :      
 : حسب خصائص أو طبيعة أو مجال الابتكارالفرع الأول

 لحقيان الابتكا الى    ثدث  (Solomon and Stuart)ةات سا لى ة  اعا  ه ا ا تلحق ف  إن ا سيسن      
 1أدسا :

 أولا: الابتكارات المستمرة
ةه  ا و ينتي بتيرتالى يرلحز اأقت(ه يسااالى ا ا ه يقس ااالى  تخي اف را ر ا زباسن لحماااه   ا   ام با ة       

 ا ا ا أة اأسزل
 الابتكارات المستمرة الديناميكية  ثانيا:
يير اااتالى ألحاااك   اأقااات( ا اااالي ةيكاااسن ذالى يااانثت ياشاااسه ش ااا  عر شاااع ا قااااا   شماااا ا ،ااا اا ةمش اااي ةهااا       

 ا قكتحه رلالى ا تلحس ر ر  ع ا ترلح زللل لخل -ييرتالى ا سلح ع يا قع لحما   هسايف ا  م ع
 
 

                                                           
 ل109 ه يراو ابي ذلحر.ه صإدارة الابتكار )المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة(نجع شبس  نجعه   1

الانتاجقابلية   قابلية التسويق 

 الأول إلى السوق الأول إلى المنتج الأول إلى الفكرة
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 ثالثا: الابتكارات المتقطعة
ا تكقس سا ااا أة يقت ااالىه ة  بااات ا ااالالى ييراات أااا س  ةهاا  ا ااو يقاااا يير ااتالى  ئ  اا ع   مااا اب  ااا ياافي      

 ا  اتح ا    دا ا  ياا ابتكا الى ا   ا تحه ا طائرتحه ايايفه ا ت يز سنه ا ااس ل
 1: ابتكارات بالعلاقة مع التوجه إلى الزبونالفرع الثاني

 الابتكا الى    أ باع أدسا : (.Berthon et al)صقف بتثسن ةر رةن       
 ابتكارات العزلةأولا:  

ةهااا  ا اااو يطاااس    ا اااارلحع بااااةن شدااااع ياااو ا  اااس  أة ا زباااسنل ةبا تاااالي   ااا   ااااة تح او اااس    ا تطاااس رالى      
ا دحشع ةااتراي   اتها يشاسم ش ا  ا ا ماع ش ا  ابتكا هاا ا االي لحماا يكاسن يافي ا قاح اع ا تقم م اع بتةاراع اع  ا   اع 

 ا تسا ل
  ابتكارات الاتباع ثانيا:
هاا  ا ااو يتبااو الاحت ااااالى ا ا  ااع   ا  ااس  بالاشتمااا  ش اا   ااسث ا  ااس  ا رت ااع أة غاات ا رت ااع )ا تمااا       

بنح  ااع ا زبااسن(ل   اا  يتبااو ا  ااس  ةلا يقاااؤ.ه ة ت ااع هاا ا ا قااس  ياافي الابتكااا الى بنداا  يااا    ةااااتراي   ع ا ااارلحع 
  ات اب ع لحما يكسن ذالى ثشا ع يسا ع   زبسنل

 ابتكارات التشكيل ثالثا:
ةه . الابتكاا الى يشاسم بإداااا ةيااك ا ا  اس ه ةا زباائفي    اا لا  كسداسا ةاشاا  ااااتهع أة  غبااتهع ةباأقاا و      

ا اااو  شاااسم بإ ا هاااا هااا ا ا قاااس  يااافي الابتكاااا الىه ةيطاااس ر اأقااات(  ت اااع با سثباااالى ةالادشطاااا  ياااا باااا هااا . ا سثباااالىه 
  ا  ا تطس ر لحما يكسن ا ارلحع يسا ع   تكقس سا الةااتراي   ع ا ارلحع حازيع    

 رابعا: ابتكارات التفاعل
ا  ااااس  أة ا زبااااسن بالاشتمااااا  ش اااا  ا اااااة تح  -ةهاااا  ا ااااو  ااااتع مش ش ااااا شااااك ا تياشااااا ةا اداااااع بااااا ا تكقس سا ااااا     

اأقت اااااالى  ةا تيااااااةكل ةيكاااااسن اأار اااااع با  اااااس  هااااا  ا صاااااا الاااااااتراي    ا رئ  ااااا    ا اااااارلحعه ة كاااااسن يطاااااس ر
 ةااتراي   ع ا ارلحع ياا لح عه لحما  كسن يسا  ا ارلحع ةثشا ت ا يياش  ع ةيردعل  

 2: أنواع أخرى من الابتكاراتالفرع الثالث
 ابتكارات علمية وابتكارات المنتج أولا:
اأقاات(   اا  ا ااو الابتكااا الى ا ا م ااع ةهاا  الابتكااا الى اأسا ااع   تكقس سا ااا ةا قمااام ا تاااير   ل أيااا ابتكااا الى      

يت اا   ااس ا  اااه يقت ااالى اا اااتح    ا  ااس ل ة ذا لحااان ا قااس  ا ةه  ااا ا يقت ااالى صااقاش ع   اااس  الادتااا ه 
  إن ا اا   ا ا اأقت الى الاات دلح ع   اس  الاات دتل

 
                                                           

1
 ل110ديف اأراو ا  ابيه ص  
ه  اا ع يااتره تخلحص ي س يه اأرلحز اوايا  ا اش ا (  ENAD _SIDETأثر الابتكار التسويقي على تحسين أداء المؤسسة) دراسة حالة مركب المنظفاتزان عاةاه  2

 ل20ه ص 2012ألح    قا أة ا  بس رتحه اوزائره 
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 ثانيا: الابتكار الداخلي والخارجي
ةبشاا تها ا  اي اعه أياا الابتكاا  ا اا ا    اس ا ا    اتع الابتكا  ا اا    ةهس ا     اتع يطاس ر.  ا اا ا اارلحع      

ا لحسه ش    شفي عر ي ا تر ا ص أة ،اراا ا اارلحع با كاياا صااحبع الابتكاا  )أ  شافي عر اي الااات دا(ه  ن باات 
 ا ارلحالى لا تم ا    ا ا س  ا  ت لمجر  أد     بتكر   ديف ا ارلحع )ششبع    بتكر هقا(ل

 جسدة وغير متجسدةابتكارات مت ثالثا:
الابتكا الى اأت  اتح ةا و يت  ا   الآلالى ةاأقت االى اوا ااتحه ةالابتكاا الى غات يت  ااتح  ا او يم ار        

 ا قمر الى ةاأياه ع اوا اتحل
 الث: استراتيجيات الابتكارالمطلب الث

ةايكاداالى لحاا ،ارلحعه ةها .  هقات أ بو ااتراي   الى أاااا ع   مقات( يمكافي الا ت اا  يافي ب ق اا ح ام ظارةا     
 1الااتراي   الى ه :

 : استراتيجية الابتكار الجذري الفرع الأول
ةه  ااتراي   ع ه سي ع ةياش  أ تا ااتراي   ع اائاا ا  اس  أة الاااتراي   ع الاااتباا عل ةها . الاااتراي   ع      

تح )ةا تكقس سا ااا اوا اااتح( ة  مااا باااا ي اات اا أن يكااسن ا ااارلحع هاا  ا ة    ،ايااا   ا  اااه اأقت ااالى اوا ااا
ا ة    يطااس ر او ااا اوا ااا ياافي اأقاات(ل ح اال يامااا ش اا  ا تسصااا    ا يكاارتح اوا اااتح ةاأقاات( اوا ااا بالاشتمااا  
ش اا  اااا تها ا تكقس سا ااع ةياافي   ا سصااسه    ا  ااس  أةلال ةا سااااو أن هاا . الااااتراي   ع ياتمااا ش اا  ا شااا تح ا  اي ااع 

أن يااا  بتكاار  ااا   ا ااارلحع لا يمكاافي أن  تاامفي   ااارلحع ا ش ااا تح   ا  ااس ل ةأن الابتكااا  هااس ا  تااا   ااارلحعه أ  
  تير اام ش ااا  شااام اأزا اااا ا   اااع   أ  ب ااا ةأ تاااا ياافي ا تس  اااا يااافي يلحااا   اااا ا ل  ن هاا . الاااااتراي   ع  ائماااع 

يافي ا بحال ةا تطاس ر ةا تطب شاالى ا بحل شفي يلحا   حش ش اع   دبتكاا ل ةيتط ام ها . الاااتراي   ع ا اس ا لحا ياع 
ايقااااا عه  ن ا ش اااا تح ا يق اااع ي ااات زم ياااسا   لحباااتتح ةيشاااا تح ش ااا  مماااا  ااااعر لحباااتتح لا يمكااافي مم  اااا  لا يااافي اباااا 
ا ارلحالى ا كبتتحل ه . الاااتراي   ع لا ياتماا ش ا  اي مقاع ش ا  ا  اس    ،اياا بالاشتماا  ش ا  ا يافي ا تكقس اسا  

 2 ام بإارااالى شاةاد ع     مقع ش   ا  س ل ح مه ة  ا أ تا ا ش
 التحسين الجوهري -: استراتيجية الابتكارالفرع الثاني

ةه  ااتراي   ع   اش ع ةيااش  أ تاا اااتراي   ع ايباا  ا شائاال ةذ اة  ن الاااتراي   ع ا ة   طارتح ةيك ياعه      
ا قاجماع ياافي أن يكاسن ا ة    ا  اس  ح اال  اإن ا اارلحالى ييتااا يبا  ةراا ع   اش ااع تمكق اا يافي ةقاام اأخااعرتح 

الابتكاااا   ماااا شاااام ا تنلحاااا  ق اااا ةااتلحاااا  ال يااا ا  اااإن ا اااارلحالى يتباااو الاااااتراي   ع ا ا اش اااع شقاااايا يكاااسن  اااا  ا 
ا شااا تح ش اا  ا تطااس ر ةا  حااا  ب اارشع ا ااارلحع ا ااو يتبااو هاا . الااااتراي   ع شقااايا  كااسن الابتكااا   ااااراه  اافي تخ اار 

 لحان  ا ا  اش ا ارلحع ا شائاتح  إنا ي ا     ا  حا  با ة  ح ل يما  ائما هقات غقائعل، ئاه ة ذا  
                                                           

 ل 33_30ه يراو ابي ذلحر.ه ص إدارة الابتكار )المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة(نجع شبس  نجعه  1
 ه  اا ع ياا تته تخلحص ي س يه ااياع أ ما بسارتح بسير ااه اوزائرهحالة مؤسسة اتصالات الجزائرالتسويق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن دراسة   سط زهستحه  2

  ل13ه ص 2014
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 ن ه . الااتراي   ع _شكف ا ة _ يتط م اا تح رئ  ع   ،اه ا بحال ا اااا   لا أناا ي ات زم ااا تح يطس ر اع 
 اا تح ا  س ل ةهقاا ع لحبتتح تمكق ا يفي الاات ابع ا يق ع ا  ر اع   مقت( اأطس  يفي ابا 

 التحسين الموجهة نحو التميز-: استراتيجية الابتكار الفرع الثالث
ةهاا  الااااتراي   ع اأسا ااع   تطب شااالىه ةا ااو ياتمااا ش اا  اااا تح ا ااارلحع ا كبااتتح ش اا  ا  اااه ا تاااا دلى ش اا       

هاا . الااااتراي   ع شااا تح هاا  اأقاات( ا ااالي ةيك  ياا    خااام ا ااما  اااة ا ة ااا ا ياافي ا  ااس ل ةأن ا ااارلحع ا ااو يتبااو 
ا اااارلحالى اأتسااااطع أة ا لحااايرتتح ا اااو ياااا ا ا  اااس    يرح اااع دتاااس  اأقااات(  تشاااسم بتسا  ااا  يااافي  اااده ا تح اااا 
ةا تطااس ر  ااس  ئااع يا قااع ياافي ا  ااس ل ةهاا . الااااتراي   ع ي اات زم ا ااس ا راائ  ع   ا بحاال ةا تطااس ر يااو ا ااا اااس  

 ةلحا ف   هقااع الادتا ل
 استراتيجية الانتاج الكفء :الفرع الرابع

ةهااا . الاااااتراي   ع ياتماااا ش اااا  لحياااااتح يتيسااااع   ا تلحاااق و ةا  اااا طرتح ش ااا  ا تكاااا  فل ةأن اأقا  اااع با  ااااار      
ةا تس  ااا ا يااااه  كسدااان ألحااار أ  ااع   هاا . الااااتراي   عل ة ن ا ااارلحالى ا لحاايرتتح ا ااو يتبااو هاا . الااااتراي   ع شااا تح 

  اأقات(ل ةها . الاااتراي   ع لا يتط ام ا اس ا لحباتتح   ا بحال ةا تطاس ر أة ا قاااط يا ا ا  اس    يرح اع دتاس 
 ايقاا ه ة كفي باأشابا ي ت زم ا س ا  دتاا ع لحبتتح ةلحيااتح شا  ع   ا   طرتح ش   الادتا ل 

 ةيمكفي يسر ح ه . الااتراي   الى   ا اكا ا تالي:
 (  سرح: ااتراي   الى الابتكا 2-1ا اكا  اع)

       
 
 
 
 
 
 

 القدرة على البحث      
   

 القدرة على التطوير            الشركات الكبيرة      
 القدرة على التطوير         الشركات الكبيرة والمتوسطة                              

 القدرة الفائقة على الانتاج                                                                                                       
           الشركات المتوسطة                                                                   

 الشركات الصغيرة                                                                         
 ل34ص  ه2007ه ا   نه 1ط ه ا  ةائا   قار ه)المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة( إدارة الابتكارنجع شبس  نجعه  المصدر: 

 
 

 استراتيجيات ابتكار منتج

 الابتكا  او   
()اي سي ع  

 

 ابتكا  ا تح ا
 )ا ا اش ع(

 اأسا ع   تم ز
 الادتا  ا كفا )اأسا ع   تطب شالى(
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 الابتكار التسويقيأساسيات  المبحث الثاني:
 ن ا ت اااس ي الابتكاااا   أصااابح يسراااو اهتماااام اأما اااااا   ت اااس ي ة  ا تح ا ت اااس ي ش ااا  ي اااتسش اأؤا ااااالى      

ب بم ا،تاا  اأقا  عل ةاام ا  ااه أ كاا  ةابتكاا الى اا ااتح   رااا شمدئ اع ةاشطااا أ تاا يقات(   ا  اس  
    ةأ تا  ايع با ق بع   ام ال  

 الابتكار التسويقي طبيعةالمطلب الأول: 
ة ااما جم او أةاا  ا قاااط ا ت اس ش    اأؤا االىه ةيطاس  ها ا  ن يي اسم الابتكاا  ا ت اس ش  يي اسم ةاااو      

ه ةةاام ش ا  اأؤا االى يطب اي الابتكاا  ا ت اس ش  يافي اأي سم ياو ا تيراتالى ا او مااث  ا اا اأؤا اع ة ا ا اا
   أاا ااتمرا  دااع ا   ا  س  ةنجاح ال

 المبتكر التسويقي وخصائصه الشخصية: مفهوم الأولالفرع 
(Marketing Innovator)أولا: مفهوم مبتكر التسويقي 

1 
 شلحااا باااأبتكر ا ت ااس ش  ا اااخص ا اا   يتااس ر  ا اا  ا شااا تح ش اا  ا تسصااا    أ كااا  اا اااتح ةغاات يش  ا ااعه      

  ااا    ا تطب ااي ا يا اا    ة ا اا  ا رغبااع   ذ ااةه ة  ااتط و أن  ااسه هاا . ا  كااا  أة ش اا  ا اااا   اااهع   مس 
 اأما االى ا ت س ش عل 

ةبا تالي  إن يس ر ا شا تح ش   الابتكا    ،اه ا ت س ي لا  كي   ك   كسن ا اخص يبتكراه  د باا يافي أن      
  لحاحب ا  غبع   ه ا المجاهل

ةبه ا اأاو  إد    ف با ترة تح أن  كسن اأبتكر ا ت اس ش  أحاا ا  ارا  ا اااي ا باإ ا تح ا ت اس ي أة   ا تح ذالى       
 ة  ا يمكفي    ،خص  اما باأقممع أن  كسن يبتكرا ي س ش ال -لحإ ا تح ا اداالى ا اايع-ص ع بها 

 ثانيا: المهارات والخصائص الشخصية للمبتكر التسويقي:
ا اا اااا ياافي اأ اااا الى ا ااو  ااام أن يتااسا ر   ا ااااخص حاا  يمكااافي أن  اتااك يبتكااارا   ،اااه ا ت اااس يل  ساااا      

ةباات هاا . اأ ااا الى لا يشتلحاار ش اا  ،اااه الابتكااا  ا ت اس ش  ة  ااا تمتااا    الابتكااا  باااكا شااامه ةبلحاارا ا قماار 
 2 ا الى د لحر:شفي ،ا  ه ب قما ا بات الآ ر  ريب  بلحيع أااا ع با ت س يل ةيفي ه . اأ

 القدرة على التوصل إلى أفكار تتصف بالأصالة: -1
ة شلحا ب  ة اا تح ا اخص ش     اا  أ كاا  يتلحاف باوااتح ةغات ين س اعه ااساا ا يبطاع بااأساف ا ت اس ش  
يسرو الابتكا  باكا يبا،ر أة باكا غت يبا،ره ةبا تالي  إن اأبتكر ا ت اس ش   ام أن  كاسن ااا  ا ش ا  

   أ،اا اا     اابي ةأن يسصااا     ااا غاات.ه ةبااا طبو لا  ااا  ذ ااة أن   مااا ا اااخص ا  كااا  اأن س ااع ا تسصااا 
 أة ا  ابي ا تسصا     ال

 

                                                           
 ل7ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  1
 ل6 -5ديف اأراو ا  ابيه ص  2
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 الطلاقة في التفكير: -2
 ام أن  تلحااف ييكاات اأبتكار ا ت ااس ش  با طداااعه ةا او يااا  ا شااا تح ش ا  ا تسصااا    ألحااك شاا   كاافي ا  كااا ه 

 1كاد ع ا    بها يفي شاي لةبلحرا ا قمر شفي  ي
 الإحساس بالمشاكل: -3

ة شلحا ب  ة اا تح ا اخص ش   ا اااس  باأااك ع ا ت اس ش عه ةما اا أباا هااه ةا تاماي باا تيكت    اا ةياا  اريب  
بهااا ياافي شقاصاار ةيتيرااتالىل ةيااكز أ  ااع هاا . ا شااا تح ش اا  ةااا  ا لحااسص   اأسااااف ا ت ااس ش ع ا ااو يكااسن اأاااك ع 

ةارااحع اأااااا ه ة اكاااف اأساااف ،ااار  ظاااهرتح  كمااافي ة ااهاااا ااابم أة يااااك عه ة كااسن  ااااش ا ااااخص     ااا غااات
 ا شا تح ش   م  ا اأساف   تسصا    ا  بم   حاةث ا ماهرتحل

 حب الاستطلاع: -4
 تساااف ة اا  ذ ااة أن ا اااخص اأبتكاار لاباا أن  كااسن  بااا  داااتطد ه ة رغام   اأار ااع ةا ااتا ع بااااتمرا ه ةلا 

 شقا حا ياا   ه ا المجاهل
 المثابرة وقبول التحدي: -5

ة شلحااا باا  ة أن  لحاار ا اااخص اأبتكاار ش اا  مش ااي اياااا   اأساااف ا ت ااس ش  يسرااو الاشتبااا ه ة تخطاا  أ ااع 
ششبالى أة ياساالى يشف   عر ي ذ ةه ةلا    ع ب  س ع ة تقازه شما  ر ا أن  لحا     ه  د  تطار     ا  ا  اناه 

 كتيااا  بتحش اااي ازئ اااع صااايرتتح يااافي ايااااال باااا  ن ا يااااا   يسااااف يااااا  ز اااا يااافي  صااارا . ةيلحااام م  ش ااا   ةلا
 ا تسصا    ح سه   ماالحا أة ا تاايا يو يساف يسرو الاشتبا ل

 القدرة على الاتصال الفعال:  -6
 تح يااا يتط اام شم  ااع  اام أن  تااسا ر  اااش اأبتكاار ا ت ااس ش  ا شااا تح ش اا  الايلحاااه ا يااااه يااو الآ اار فيه ح اال شااا

الابتكا  ا ت س ش  ا اما رمفي ،مسشع أة  ر ايل ةبا تاالي لا باا ةأن يتاسا ر  ااش ا ااخص ا شاا تح ش ا  ا تابات شافي 
أ كاااا . بسراااس ه ةيراشااااتح  لحاااائص يااافي  قشاااا   ااا  ع هااا . ا  كاااا ه ةاااااتخاام ا ساااا  ع اأقااااابع  قش  ااااه ةا ت اااا  

 و اا يؤثر ش   ايلحا   بالآ ر فيلاأقاام    ةه ةةقم ا تسراا ةا تاس ش ا 
 2با را ع    ا لحائص ا و  م أن يتس ر   ه ا ا اخص   كسن يبتكرا ي س ش ا:

 ؛ا اخلح ع اأ تش ع: أ  أن يكسن أ اا. ةأ كا . ةيلحر اي  غت يتنثرتح با اع لحبتتح بالآ ر في 
 ؛اأ ا    اأخاعرتح 
 ؛ا اشع با قيف 
 ؛اأ ا    اواه 
  ا رةي ق الىلةقم 

                                                           
 ل90ه يراو ابي ذلحر.ه ص تنمية القدرات الابتكارية لدى الفرد والمنظمةياحع أبس ا قلحره  1
 ل90ديف اأراو ا  ابيه ص  2
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 : مفهوم الابتكار التسويقي وخصائصهثانيالفرع ال
 1أولا: مفهوم الابتكار التسويقي

 شلحاااا بالابتكاااا  ا ت اااس ش  ةراااو ا  كاااا  اوا ااااتح أة غااات ا تش  ا اااع يسراااو ا تطب اااي ا يا ااا    اأما اااااالى      
 ا ت س ش عل

ةلا يخت ااف يي ااسم الابتكااا  ا ت ااس ش    اااسهر. شاافي الابتكااا  شمسياااه أة الابتكااا    ،ااالالى أ اارش  اادا      
ا ت ااس يه ح اال يمكاافي اشتبااا . الااااتيرده ا قااااح   كااا  اا اااتحه ة قطبااي ش  اا  يااا  قطبااي ش اا  هاا ا أة ذاته   ااس 

 ه ةيمكفي يا م  ةيمكفي  ا ات ل  Disciplineيمكفي    ا   لحقمام 
ش   شقلحر اأقت( )ا اع لحان أم  ايع(ه أة شقلحر ا  اره أة شقلحار ا اترة (ه ةاا  قلحم الابتكا  ا ت س ش       

أة شقلحر اأكان )ا تسز و( أة ش   لحاا ها . ا اقاصار   رن ةاحاال ةآااو ر اره  اإن ها ا ا قاس  يافي الابتكاا   ساا  
 الابتكاااا  ه  اااسث ا ت اااس يل لحااا  ة ااااا  ن ااا ال ةااااا  كاااسن الابتكاااا    ،ااا4Ps   شقاصااار اأاااز ( ا ت اااس ش  أة 

 ،كا يب  ات ع يا قعه أة ا تدا شفي اأقا  ا   يساي ع اةا. ات ع يا قع أة يسرس  ياال ا ت س ش 
 2التسويقي خصائص الابتكار ثانيا:
  ا تطب ااي أداا  لا  شااف شقااا حااا يس  ااا أة   ااا   كاارتح اا اااتحل ة  ااا  تااااش ذ ااة    ةرااو هاا . ا يكاارتح يسرااو

 ا ا م ؛
    اتح بق ا   ك   كسن يي اا   مقممع؛لا با ةأن   تيرا ا  كا  اوا الابتكا  ا ت س ش 
  لا  شتلحاار ش اا  ،اااه ي ااس ش  ياااه ة  ااا يمتااا    ،اااه أة  ا اااع ي ااس ش عه لحمااا أن  ا ت ااس ش  أن الابتكاا

  شاا  ا شمااه ياكاف يطب شا    ا اا اا يافي المجاالالى  ا يا اع ا سااا اع  دبتكاا  ا ت اس ش هقات ا اا ا يافي 
 ا ت س ش عل

 وأهميته المطلب الثاني: أنواع الابتكار التسويقي
  الابتكار التسويقيأنواع  الفرع الأول:

    أ بو أدسا  أااا ع ه :  الابتكا  ا ت س ش يمكفي يش  ع       
 أولا: التصنيف طبقا لنوع المنتج

  ،اااااه ا  اااا و أة ،اااااه ا ااااايالى أة   ،اااااه اأقممااااالى أة   ،اااااه  الابتكااااا  ا ت ااااس ش يمكاااافي أن  كااااسن      
ا ،خاص أة ،اه ا  كا ه ح ل أن اأقت( يمكافي أن  كاسن اا اعد  اياعد يقمماعد ،اخصد  كارتحه ةذ اة عبشاا 

ا ا ا   يتخا . يمكافي أن  تانثر ه ةا اكالابتكا  ا ت س ش   مي سم اأساو   ت س يل ةلا ،ة اياا ا ااا  يفي 
 3با اع لحبتتح بقس  اأقت( ا     قلحم ش   ل

                                                           
ه  اا ع يااتر   ش سم دور الابتكار التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية دراسة حالة مؤسسة صناعة الكوابل فرع جنرال كابل بسكرةبفي ي  ش يرته  1

 ل  30ه ص 2013 ما   تر ب كرتحه اوزائره ا ت  ته تخلحص ا ت  ت الااتراي      مقممالىه ااياع 
 ل4ه ص 2003ه يقاس الى اأقممع ا ارب ع   تقم ع الا ا  عه يلحره التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  2
 ل32ه يراو ابي ذلحر.ه ص دور الابتكار التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصاديةبفي ي  ش يرته  3



الاطار النظري للابتكار التسويقي                                     الفصل الأول:                                    

 

 
16 

   انيا: التصنيف طبقا لنوع المنظمةث
ح اام دااس  اأقممااع ا ااو يبتكاارل ةبااااتخاام ذ ااة ا اااااه يمكاافي  الابتكااا  ا ت ااس ش يمكاافي أن  ااتع يش اا ع       

  يقممع تهاا    ا اربح أة يقمماع لا  ا ت س ش الابتكا  ا تش  ع   م اياا ا ااا    مقممعه  شا  كسن 
 عه يقمماااع ةا  اااعه يقمماااع تهااااا    ا اااربحل ةيمكااافي ا تش ااا ع ح ااام ا قاااااط ا اااااا    مقمماااع )يقمماااع صاااقاش

أة غاات ذ ااة ياافي ا اااف ا ااو يمكاافي ااااتخااي ا   يش اا ع اأقممااالى )ياااا دااس  اأ ك ااع(ل ةاااا  كااسن   ااايالى(ه
 ح أقمماااااع يا قاااااع )صاااااقاش ع يااااااد(ه لا  لحااااا ح أقمماااااع يااااافي دسش اااااع أ رش)يقمماااااع ا ت اااااس ي الابتكاااااا   ا ااااا    لحااااا
 1 ايالى(ه ةا اكف صح حل
 ثالثا: التصنيف طبقا للهدف

  ااا    حاا  ابتكاا  ي اس ش ه ةيمكافي يش ا م        اا يافي ة اا الابتكاا  ا ت اس ش  ه ا ا تلحق ف عبشا     
ياك ع يا قع يساا  ا اأقانتح أة يساا ع ظاهرتح غات يرغاس     اا يااا  يق اا اأقاانتح )يااا يااهس  اأب ااالى(ه ةااا 

  ا ا اع ا ة   كاسن     اااه  الابتكاا  ا ت اس ش  كسن الابتكاا  بهااا م اا ا  اا ةالا يشااا با ل ةبا تاالي  اإن 
 ذا لحاداع يتااياا   ألحاار  الابتكا  ا ت س ش ا أتحل ةاا ةمو اأقانتح با دسشا يفي ب قما  كسن   ا ا ع ا ااد ع  يب

ياافي يقاات( ةدأة ألحااار ياافي اااس  ةدأة يشااسم باانلحار ياافي دااااط باتاا ا يساااا    اا  ياااالحاه ب قمااا يرغاام   ا تح ااا 
 2اأ تمر   ا  اا   ا بات الآ رل

عبشااا ياا ا ا تش اا ع باشتبااا . دااااعا ةاائ ااا ياافي يساا ااع  ت ااس ش الابتكااا  ا ةيمكاافي ا قماار    ا قااس  ا اااا  ياافي       
يااالحا أة ظااساهر غاات يرغااس     اااه ة ن لحااان لا  تاامفي با تاارة تح شااام حاااةث اه ح اال أداا   ش ااا ياافي احتمااالالى 

 حاةث ال
 رابعا: التصنيف طبقا للعميل

يساااا    م ااات  كا    ي اااس ش ابتكااااعبشاااا   ام اااا اأ ااات اا     الابتكاااا  ا ت اااس ش يمكااافي أن  اااتع يش ااا ع      
 يسا    ماتر في ا لحقاش ا )اأقممالى(لابتكا  ي س ش  ا ق ائ ا )ا  را (ه ة 

اأسااا    م اات  كا ا ق ااائ ا با اااع ألحااك ش اا   ثااا تح ا اااةا و ا ااعي ااع )  ةشااا تح يااا  اتمااا الابتكااا  ا ت ااس ش      
 دبتكااااا  د ااااع )ا ر،اااا اتح(ل ةا اكااااف صااااح ح با ق اااابع غاااات ا ر،اااا اتح( ألحااااار ياااافي اشتمااااا . ش اااا  اثااااا تح ا اااااةا و ا اشد

 3ا     سا    ماتر في ا لحقاش ال ا ت س ش 
   الابتكااا  ا ت ااس ش ةبااا طبو  ااإن هاا . ا تش اا مالى لا ياتااك يقيلحاا ع شاافي باتاا ا ا ااباتل يمكاافي أن  كااسن       

شقلحر يفي شقاصر اأز ( ا ت س ش  لحا ترة ( ياده ة قلحام ش ا   اياعه ة  يقمماع تهااا    ا اربحه ة  ااا    
 يساا ع ياك ع ي س ش ع يا قعه ةيسا    م ت  كا ا ق ائ ال

 
                                                           

 ل6ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  1
 ل 33ه يراو ابي ذلحر.ه ص دور الابتكار التسويقي في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة الاقتصاديةبفي ي  ش يرته  2
 ل7ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  3



الاطار النظري للابتكار التسويقي                                     الفصل الأول:                                    

 

 
17 

 الابتكار التسويقيأهمية الفرع الثاني: 
با ق اابع   مقممااالى ا ااو ي ااتخاي ه أة ا اماادا ه اااساا الابتكااا  ا ت ااس ش لا  ساااا  اادا  اا لحر حااسه أ  ااع      

 ا   في   تي اةن يق ه أة المجتمو شمسيال
ه  إدا  يمكافي أن  شاي ياا ي ازتح يقا  ا ع يافي  اده تم زهاا الابتكاا  ا ت اس ش  با ق بع   مقممالى ا و ي تخام       

ش   اأقا  اه ةا لحس تح ا  هق ع ياه ةتات ا ةيا ،اب  ذ ة يفي ا اسايا ا و ي اشا   مش اي يااا ها . اأ ازتحل ة اا 
ز اااا تح  لا يخيااا  ياااا ااااا  قااات( شااافي ةااااس  يااااا هااا . اأ ااازتح يااافي ا قتاااائ( ا اب اااع   مقمماااع يتمااااا   ا ا ماااع ش ااا  ةدأة

حلحاات ا ا  ااسا عه ةز ااا تح يب ااتهااا ةأ باح اااه ة يكاد ااع أن يلحااا    يرلحااز ا ش ااا تح   ا  ااس  )ةااا  يااا  ترياام ش اا  
الابتكاااا  هااا . ا ش اااا تح يااافي  سائاااا(ه ةلح ااام شمااادا ااااا ه ةا ا ماااع ش ااا  ا امااادا ا اااا  ال ةباااا طبو لح ماااا تمكااافي 

ه ةاااع  كاافيه   ا ااتمكفي ياافي ااا  ا يسائااا اأراااستح ياافي هاا ا ياافي   ااا  ي اازتح يقا  اا عه ةا ياااو ش   ااا أعااس  ا ت ااس ش 
ا قس  يفي ا ت س ي  يترتح أعسهل  ا اكتح    ع   ا  ي زتح يقا   عه ة  ا ا ياو ش   ا أعسه  ترتح  كقعل ة ياا ياا  د 

في ياشا  ا شماه با كات يفي ا ارلحالى )لحارلحع بارةلحتر رداا اايبااه ةاسد اسن رداا اسد اسن( ا او حششاع ا كاات 
ا ي لحااا بااا نجااا    ا كااات ياافي ا ااالالىه لحااان الابتكااا  ا ت ااس ش بهااال بااا أداا    ا يسائااا ب اابم الابتكااا  ا ت ااس ش 

  1اأقممالى ا شماه ة ا  ال
يمكاافي أن  شااي يااع ا كااات ياافي ا يسائااا الابتكااا  ا ت ااس ش   ااإن  -يقممااالى لحااادسا أة أ اارا ا -ةبا ق اابع   اماادا      

ا،با  حااالى   يكفي ياباع أة ي ب ع أة ا،با  حااالى حا  اع بااكا أ تااه أة ا تاس ت   ا و اا ين   ،كا 
 ا قيشالىه أة يا ،اب  ذ ة يفي ا يسائال

ه ةا امادا ا ا  في  ساا  ياع الابتكاا  ا ت اس ش ةيقاكف ا يسائا ش   ي تسش لحا يفي اأقممالى ا و ي تخام       
سيااه ح ال ااا   ااهع     او ي اتسش اأا ااعه ةز اا تح ا قااي( ا شاسي ه ياا ه ا ا قس  يفي ا ت س ي ش   المجتماو شم

 اصع  ذا لحان  طبي   ،اه ا ت س ي ا اةليه ا ير ا      اشا ا اة ع ش   يساا اع اأقا  اع   ا  اس  ا اة  اعه 
 ةيس ت ا امدلى ا اقب ع ا و متا      ا ا اةه ا قاي ع باكا  اصل

 هومتطلبات ة الابتكار التسويقيالمطلب الثالث: مراحل عملي
 الفرع الأول: مراحل عملية الابتكار التسويقي

 اتع يراحا ي مع ة  ما     شرك  تلحر ي . اأراحا:  الابتكا  ا ت س ش يتتمفي شم  ع       
 أولا: توليد الأفكار الابتكارية

آرح ع يس  ا ا  كا  الابتكا  عه ة شلحا به . اأرح ع   ا  ألحك شاا   كافي يافي  الابتكا  ا ت س ش يباأ شم  ع      
ا  كا  الابتكا  ع   ،اه ا ت س يه ةيمكفي أن يكسن ه . ا  كا    أ  يفي ا اقاصر ا ااا ع   ماز ( ا ت اس ش  

 2يفي يقت(ه ااره يرة ( ةيسز ول

                                                           
 ل42-41ه يراو ابي ذلحر.ه ص على تحسين أداء المؤسسة أثر الابتكار التسويقيزان عاةاه  1
 ل250ه ص 2008ه ا   نه 4ه  ا  ةائا   قاره طتسويق الخدماتها  حايا ا تمس ه  2
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 ثانيا: الغربلة )التصفية( المبدئية للأفكار
ة  هاا . اأرح ااع  ااتع الااااتباا  اأبااائ   اابات ا  كااا  اأتا شااع با ت ااس يه دماارا  داا    يرح ااع يس  ااا ا  كااا       

الابتكا  ع  كسن اياا هس ا لحاسه ش ا  ألحاك شاا   كافي يافي ا  كاا   ةن ةراو أ  ا اس  أة  اا الى ش   اا   
  تطب ي أة يدئع اأقاانتحل  ا  ةه  اد باا يافي غرب اع  ي ة اأرح عه  إد  لا  تساو أن يكسن جم و ه . ا  كا  صا ع

ها . ا  كاا  اباا أن تختااو أز اا يافي ا ا اااالى ا تيلحاا   عل ةيمكافي ا قمار    ها . اأرح ااعه باشتبا هاا يش  ماا يبااائ ا 
 1ار اا ةشايا  لأ كا ه ااتقا ا    شا  يفي اأاا ت اأدئمع   ه ا المجاهل ةيفي ه . اأاا ت د لحر:

  رتح يو أهااا ةااتراي   ع اأقانتح؛تما  ا يكياش 
  اأ ا الى ا ت س ش ع  تطب ش ا؛ياش ا ااع    
 ةا كالى ا ت س ش ع  اش اأقانتح؛ ياش يسا ر اأ ا الى 
 ع ا دزيع  سرا ا يسراو  يكاد ع يس ت اأ ا الى ةا كالى ا ت س ش ع   حا ع شام ةاس ها باأقانتح ةاأسا   اأا  

 ا تقي  ؛
 ا ااااع     يكاد ااالى  ق ااع ةدأة  ادتاا ااع لحمااا هااس ا اااه  ذا لحادااع  ا يكاارتح يتا شااع آقاات( اا ااا ةاأااسا   ياااش

 ةاأ ت زيالى ا دزيع  سرو ا يكرتح يسرو ا تطب يل
 ثالثا: تقييم الأفكار

ش   اااه  ة  هاا . اأرح ااع  ااتع يش اا ع ا  كااا  )الابتكااا الى( بااا ا ياافي ا تيلحاا اه   اال  تحااا  يااا   يكاارتح ةيااا     
ةذ ة   رسا شا  يفي اأاا ت ةا افه   ل يمكفي   نا ع اأرح ع ا كع ش   يا  ذا لحاداع ها . ا  كاا  ذالى 
ااااةش ياافي شاياا ه ة ااتع ااااتباا  ي ااة ا  كااا  ا يراات ،ا ااع   اابم أة لآ اار ةالابشاااا ش اا  ا  كااا  ا  اارش ذالى 

 2اواةشل
 رابعا: اختبار الابتكار )الفكرة(

  هااا . اأرح اااع شم  اااع ا تباااا   دبتكاااا   تحا اااا ياااا  ذا لحاااان يمكااافي يطب ش اااا يااافي شايااا ه ةباااا طبو  اااإن ةياااتع      
الابتكا  ا    لا  لح ح   تطب ي  تع ااتباا .ه ب قما  تع الابشاا ش ا  الابتكاا الى ا  ارشه ةا او يقتشاا    اأرح اع 

 3ا تا  عل
 خامسا: تطبيق الابتكار

يسرااو ا تطب ااي ا يا اا ه ة  ا ب ئااع ا يا  ااع أما اااع ا قااااط ا ت ااس ش  أة ا داااطع  ة شلحااا باا  ةرااو الابتكااا      
 4ا ت س ش ع ا و  ريب  بها الابتكا ل

 

                                                           
 ل63ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  1
 ل34ه يراو ابي ذلحر.ه ص للمؤسسة الاقتصاديةدور الابتكار التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية بفي ي  ش يرته  2
 ل33ه يراو ابي ذلحر.ه ص أثر الابتكار التسويقي على تحسين أداء المؤسسةزان عاةاه  3
 ل56ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  4
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 سادسا: تقييم نتائج الابتكار
باااا يطب ااي الابتكااا ه ةا  ااما  بيااترتح زيق ااع لحا  ااع  تطب شاا ه  ااتع يش اا ع ا قتااائ( ا ااو يريبااع ش اا  ذ ااةه ةا ااو اااا      

  اب اااع أة اااا ب ع أة    طاااا يااافي الاثقاااا )باتااا ا اااا بح ةا ااابات الآ ااار   اااا (ه   ااال يمكااافي ا كاااع ش ااا  يكاااسن 
الابتكا  ةياش نجاح ل ة ريب  به . ا طستح ا تسصا    شا  يفي ا ا ةا اأ تيا تح اساا   ما  تا ي آا  ام ةقبا  

 1كا  ا ت س ش  أة يش  ا احتماه  ا  لأة شام شم   أة يا  م شم  ه ح  يمكفي ز ا تح احتماه نجا  الابت
       ا ت س ش  (:  سرح يراحا شم  ع الابتكا 3-1ةا اكا  اع )

 
   
    

 
    

 
 
 
 
 
 

 ل54ص  ه2003يلحره  هيقاس الى اأقممع ا ارب ع   تقم ع الا ا  عه التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  المصدر:

 الابتكار التسويقيمتطلبات عملية الفرع الثاني: 
،مسشااالى  ئ  اا ع ةهاا : يتط بااالى   ا  ااع ةيقم م ااعه يتط بااالى  اصااع يمكافي يش اا ع هاا . اأتط بااالى     ااع       

ه با راااا ع    ،مسشاااع يمكااافي أن  ط اااي ش   اااا ا ت اااس ش  الابتكاااا  لىه يتط باااالى يتا شاااع تااااةش ةيش ااا عباأا سياااا
 2باكا أةرحالابتكا  ا ت س ش  يتط بالى أ رش أة يتقسشعل ة با ا اكا ا تالي يتط بالى 

 ا ت س ش  الاعا  ا اام أتط بالى الابتكا  (  سرح4-1ا اكا  اع )
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 ل56ديف اأراو ا  ابيه ص 1
 ل25ه يراو ابي ذلحر.ه صالمؤسسة أثر الابتكار التسويقي على تحسين أداءزان عاةاه  2

 توليد الأفكار الابتكارية 1

 الغربلة المبدئية للأفكار 2

 تقييم الأفكار )الابتكارات( 3

 اختبار الابتكار )الفكرة( 4

 تطبيق الابتكار 5

 تقييم نتائج التطبيق 6

 الإدارة
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 ل30ص  ه2003يلحره  هيقاس الى اأقممع ا ارب ع   تقم ع الا ا  عه التسويق الابتكاريدا ع حا   أبسجماعه  المصدر:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 متطلبات الابتكار التسويقي

متطلبات 
 تنظيمية وإدارية

متطلبات خاصة 
 بالمعلومات

متطلبات خاصة بجدوى 
 وتقييم الابتكار التسويقي

متطلبات 
أخرى 
 متنوعة

اقتناع الإدارة  -
 العليا للمنظمة.

هيئة البيئة  -
 التنظيمية.

لتنسيق  -
 والتكامل.

وجود آلية أو نظام  -
 أمني.

توافر المعلومات  -
 المرتدة.

نظام معلومات  -
 تسويق فرعي.

القدرة الابتكارية  -
 كشرط لشغل الوظائف.

نظام فعال للتحفيز  -
 على الابتكار.

التدريب في مجال  -
 الابتكار التسويقي.

المقاومة توقع  -
والاستعداد للتعامل 

 معها.
التوازن في مجالات  -

 الابتكار التسويقي.
إدراك أهمية عنصر  -

 الوقت.
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 ميكانيزميات الابتكار التسويقيالمبحث الثالث: 
اااااام ا لحااااا يم سن ةاأما ااااااسن   ،اااااه الابتكااااا  ا ت اااااس ش ه بسرااااو عاااار   ش ااااااا ي ااااا الى ةيش اااا ع ا ت اااااس ي      

الابتكاااا   آاااا  قااااام اأؤا اااعه ة ا  اااا يتطاااس ه ةيشاااام أ تاااا ا اااايالىه ةيقا  اااع اأؤا اااالى ا  ااارش بن تاااا 
  ي الابتكا  ا ت س ش  بطر شع  كمع ةيقممع يفي ابا ي تخاي  ل  اأقت الىل ةا تارا ش   ا ب الى شام يطب

 رق قياس مهارات الابتكار التسويقيطالمطلب الأول: 
    ،مسشتا  ا: ا ت س ش  يش  ع عر  ا اا ي ا الى الابتكا يمكفي       

 : الطرق المباشرةالفرع الأول
ةا لحيالى باكا يبا،ره   ل شا تح يا  اا ت ا ااخص  يشسم ا طر  اأبا،رتح ش   ا اا اأ ا الى ةا لحائص      

 يسرو ا ش اا يا اأط س  ا اا ل
ة اتاااك الااتشلحااااا باااااتخاام ا اااائ ع ألحاااار ا طااار  اأبا،ااارتح ،ااا سشا   الاااااتخاامه ةيمكااافي ا ش ااااا بساااااطت ا      

ام اأشاب اع ا اخلحا ع   بااتخاام ألحار يفي عر شع لحاأشابدلى ا اخلحا عه ا ك اا ةا ت ياسنل غات أدا  شاا تح ياا ي اتخ
ا ش اا يسرو الاشتبا  يفي  ده اسائع ا اائ عه ةذ اة   متشاايا يافي  اا   اأقاانتح  اايرا ةظاائف يتط ام ياسا ر 

ه أة أفي  تع ير، ح ع   اما آاا ها . ا سظاائف يافي  ا اا اأقاانتحل دبتكا  ا ت س ش اأ ا الى ةا لحيالى ا دزيع  
  ع   ل تمكفي يفي ا اا اأ ا الى ةا لحيالى يسرو الاشتبا  باكا ا  علة م الاهتمام بتلحم ع اائمع ا ائ

ةش ااا  ا ااارغع يااااا يتم اااز باااا  هااا . ا طر شااااع يااافي يزا ااااا يااااا: ا  اااا س ع   الاااااتخاامه شااااام ا اااااع     ااااكالى      
يتخلحلحع   حاه ااراا اأشابدلى ا اخلح عه ا س ع يبس م الااابالى   سصسه    اااتقتااالى يا قاعه ةاداكااا 
ذ ااة ش اا  ا ااع ا تكااا  ف ا ااو  ااتع مم  ااا شاافي ااااتخااي ال  إنااا ياااا  شااا  ياافي ا ا ااس  أ  ااا: احتماااه ا تح ااز 
اأشلحس  يفي اادم ا اخص ا    يختو   ش ااا   ال  اطا  اااباالى  كا  ياكاف ي اتسش يريياو يافي اأ اا الى 

ا ا اااااخص يا  مااااالىه ةا لحااااائص ةا لحاااايالى اأط سبااااعل ة ن لحااااان  ااااتع  اااااةلالى  ت قاااام ذ ااااة ياااافي  ااااده  شطااااا
ةا تنلح ا ش   أد   م أن  كاسن صاا اا ياو دي ا ه ةأ  اع ذ اة با ق ابع  ا  ةبا ق ابع   اارلحعه ةأن ا قتاائ( يمكافي أن 
ي ااتخام   ما ااا ا ك ي ااع ا ااو  ااتع بهااا ذ ااةه   قااات أ،ااخاص   اات  بسن ا اااا ياا . ا تا  مااالىه ة كاافي ا اابات 

 1الآ ر لا   ت  مل
 ير مباشرة: الطرق الغالفرع الثاني

ه بااكا  شاا الى ا اصاع بالابتكاا  ا ت اس ش يشسم ا طر  ا يرت يبا،رتح ش    اة ع ا اا اأتيرتالىه ا لحيالى ةا     
غت يبا،ر   ل لا  اار ا ااخص يسراو الا تباا  أة يسراو ا ااا ا شاا الى ةا لحايالى بندا  هاس دي ا  ا ااخص 

ح يمكااافي أن   اااتخام   ا تسصاااا    ا كاااع ش  ااا  اأ ااات ااه أة أدااا   ااااك شااافي دي ااا ه بشاااسه أة بيااااا ،ااا ا صااار 
 بطر شع أة بن رشل

                                                           
 ل90ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه 1
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ةشااا تح يااا ي ااتخام اأشااابدلى اأتامشااع أة غاات يسا ااع لحطر شااع أااااا ع   ا لحااسه ش اا  ا ب ادااالى ةاأا سيااالى      
 اأط سبع بطر شع غت يبا،رتحه ةبات ا ح ان ي تخام أاا  م الااشاط    عا  ه . اأشابدلىل

أن لحد يفي اأشابدلى اأتامشع ةأاا  م الااشاط ي تخام بلحيع أااا ع   ا كااف شافي ا ااةا وه  لا  ةبا رغع يفي
 1لالابتكا  ا ت س ش أد  يمكفي ااتخااي ا لح  ة   ا اا بات ا لحيالى ةا شا الى آا    ا ي ة اأتا شع ب

 ني: تقييم أداء الابتكار التسويقيلمطلب الثاا
ه أةلا بااااتخاام اأاااا ت أة يؤ،اارالى ا تش اا عه ةثاد ااا بااااتخاام أ اا الابتكااا  ا ت ااس ش  هقااات عاار شتا  تش اا ع     

 أا س  اأراااعل ة  ما     شرك  تلحر  كد ا طر شتا:
 : التقييم باستخدام المعاييرالفرع الأول

دتاائ( يا قاع يا ااه ح ال تمااا  شلحا آاا ت ا تش  ع ي اة اأشاا  ف ا او  اتع يشا داع ا  اا ا يا ا  أة أدااطع أة      
ه  ااتع ذ ااة ياافي  ااده اأشا دااع بااا يااا    اال ة  ،اااه الابتكااا  ا ت ااس ش هاا . اأاااا ت يااا  اام أن  كااسن ش  اا  ا 

ه ةياا لحاان  ام أن  اتع  اا ا   ،اكا أ اا يتسااو أة ( يتا اي با  أ  بالابتكاا  ا ت اس ش با ياا يافي أدااطع ةدتاائ
  2م ش   ه . اأشا دع ا تسصا    ةاحاتح يفي ثدث دتائ( ه :ياا ت  ا تح ا يال ة تري

 تح ا اةث با اا لا ماث با ياا؛يطابي ا  اا ا يا   يو ا  اا اأتساوه ةه  حا ع دا   
  ا  اا ا يا   شفي ا  اا اأتساو؛انخياك 
  ا  اا ا يا   شفي ا  اا اأتساولز ا تح 

   كسن اأا ا  ا ا ةه :ةهقات ،مسشع يفي ا لحائص  م أن يتسا ر 
    ش اا لح ما أيكفي ذ ة؛أن  كسن اابد 
 أن  كسن ةااا ا؛ 
 أن  ريب  بيترتح زيق ع يا قع؛ 
  أن  كسن يتقااشا يو اأاا ته أ  لا  ساا ياا ك ب ق  ةبا اأاا تل 
 3يا    : يا ا رمفي يش  ع الابتكا  ا ت س ش ةأهع ه . اأاا ت ا و        

  ا زيق ع يسرو ا تش  ع؛ ا ت س ش ع ا و   ا تسصا     ا يفي  ده ا يترتحشا  الابتكا الى 
  ا ياااترتح ا زيق اااع ا اااو اااااتيررات ا شم  اااع ا تسصاااا    ابتكاااا  يااااا أة ابتكاااا الى يا قاااعه يقااا  يرح اااع يس  اااا ا يكااارتح

 ح  ا سصسه    يام ع ااتخااي ا؛ اأبتكرتح
 تح ا زيق ع؛لابتكا الى ا ت س ش ع ا و يسصا     ا  ده ا يتر شا  الابتكا الى ا قااحع يق سبا     جمالي شا  ا 
 ؛  اأاا لحا   الابتكا  ا ت س ش شا  ا  را 
 شدنه ا ت اته ا ترة (للل لخ(؛شا  المجالالى ا ت س ش ع ا و تمع    ا الابتكا الى )ياا: اأقت الىه ا  

                                                           
 ل94ديف اأراو ا  ابيه ص  1
 ل33_32ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن  سط زهستحه  2
 ل294_293ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  3
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 ؛ب االى ا و يتحشي لحقت  ع  دبتكا  ا ت س ش ا ز ا تح   اأ 
  ؛ا قاةع شفي الابتكا  ا ت س ش  ا ز ا تح   ا  با 
  ؛الابتكا  ا ت س ش ا ز ا تح   ا لحع ا  سا ع   ارلحع ا قاةع شفي 
  ؛يكا  ف الابتكا  ا ت س ش 
    ؛الابتكا  ا ت س ش شا  ا  ا الى ا و ياا ت 
   ؛الابتكا  ا ت س ش شا  ا امدا اوا  ا   في الحت بت ع ا ارلحع ب بم نجا 
   ؛ ارلحع ب بم  اا الابتكا  ا ت س ش ا امدا ا ا  ا ا   في  شاتهع اشا 
  ا ا ارلحع ب بم الابتكا  ا ت س ش ؛شا  ،كاة  ا امدا ا و ي شت 
 ا تيرت    راا ا امدا لحقت  ع   تح ا   اوس تح ةاأرةدعل 

 1: التقييم باستخدام المراجعةالفرع الثاني
ه ةيتتامفي اأرااااع شاا تح يلحام ع ا  اا   ،اه الابتكاا  ا ت اس ش ياتك اأراااع أ اتح يفي أ ةالى ا اا ةيش  ع      

ه   ل يمكفي يفي  ده الاااباالى شق ااه ا تسصاا سادم اأخت يع  دبتكا  ا ت س ش شا  يفي ا ائ ع ا و ييرط  او
 لا با يفي ا ش ام آا    :   ا ت س ش ة ك  يتع يراااع الابتكا   حكع ا  اا   ه ا المجاهل 

  ؛تع    ا يراااع الابتكا  ا ت س ش ما ا ا اقاصر ا و ا 
  يسرو أائ ع   لحا يفي ه . ا اقاصر؛ما ا ا قشاط ا و اتكسن 
  ائ ع اأتا شع بكا يفي ه . ا قشاط؛ص اغع ا 
  ش اااا  يش ااااا ياااااا(ه ةما ااااا ما اااا ا ااااا س  ا ااا   ااااا تبو   ا ااباااع شاااافي ا  اااؤاه )ياااااد: دااااع أة لا أم

  لا ت ا؛
 يسرو الاشتبا ؛  ي ا ائ ع ش   الابتكا  ا ت س ش يطب 
  ااتقا ا    الااابالى ا و   ا تسصا     ال يش  ع أ اا الابتكا  ا ت س ش 

 التسويقي بتكارلاالناجمة عن تطبيق الآثار ا المطلب الثالث:
 لا أداا  يا اا    ذ ااة ياااا أ  ياافي ا داااطع ذالى ا لحاا ع با ت ااس يل ه الابتكااا  ا ت ااس ش ش اا  ا اارغع ياافي أ  ااع      

  2  ما    : في حلحر أهع الآثا  ا   ب ع  دبتكا  ا ت س ش ة  ه ا المجاه يمك
 : ارتفاع تكاليف المنتجاتالفرع الأول

  ااارش   ف    ا تكاااا  ف اااااا يكاااسن باهماااعل ةشاااا تح ياااا يتااااا هااا . ا تكاااا الابتكاااا  ا ت اااس ش  ن يكاااا  ف      
الابتكااا  ةيااو حاارص اأقااانتح ش اا  مش ااي  بااح يااااه  ااإن اااار اأقاات( )ا تكااا  ف ا  اارش  اادا يك يااع   مقاات(ل 
باأشا داع  ا اع شاام      حا ع ةاس  الابتكاا  ا ت اس ش + ا ربح(  كسن أش الابتكا  ا ت س ش + يكا  ف ا ت س ش 

                                                           
 ل34ه يراو ابي ذلحر.ه ص التسويق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن  سط زهستحه  1
 ل14_13يراو ابي ذلحر.ه ص  ،التسويق الابتكاريدا ع حا   أبس جماعه  2
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يمكفي أن  ؤ      يسا و دطا  ا  س ه ز اا تح شاا  ا سحااالى  الابتكا  ا ت س ش ةاس .ل غت أن اأر ة  ش    بنن 
اأباشاع يافي اأقات(ه ةبا تاالي ةيااو ثباالى ا اساياا ا  ارشه  ااإن يك ياع ا سحااتح يافي ياااا ها ا اأقات( ااتقخيت لحقت  ااع 
 اا  ةه  ن ا تكااا  ف ا اابتااع ااا تع يسز ا ااا ش اا  شااا  ألحااك ياافي ا سحاااالىه  ااا  ااؤ      انخياااك دلحاا م ا سحاااتح 

 تخي ت   ا تكا  فل الابتكا  ا ت س ش اه ةبا تالي يمكفي أن  تريم ش   يق 
 : خداع وتضليل المستهلكينالفرع الثاني

   اااااا  ةيتاااا  ا اأ اااات  كال ة تتااااح ذ ااااة ا  ااااا   شااااا  ياااافي  الابتكااااا  ا ت ااااس ش يمكاااافي أن   ااااتخام      
اأما اااالى ياااا: تخياا ت ةزن شبااستح يقاات( بااالا ياافي   ااو ا  ااار ح اال شااا تح لا  دحاا  اأ اات  ة هاا ا ا تخياا ت 
ب قمااا  دحاا  ا ييااا    ا  اااره ةلحااا  ة ااااتخاام أ  ااع يز يااع )غاات حش ش اااع(    ثبااالى ا اااشاة  الاشدد ااع أة ياااا 

  حااا  ت ااس ش  ا بتكااا اأما اااالىل ة كماافي ا اار    هاا . ا ا ااع   أن ذ ااة لا  اتااك أثاارا ااا ب ا  د ،اااب  ذ ااة ياافي
ذاي ه ة  ا  قت( شفي ااسا اااتخاام ةااسا يسظ اف ها ا ا ت اس ي بساااطع ا اارلحالى ا او ياتماا ش  ا ه أ  أن ا ا ام 

 ه ة  ا ا ا م   يفي   تخاي لالابتكا  ا ت س ش   ف   
 وضع حواجز أمام الآخرين الفرع الثالث:

أداا    ااتخام لحاان اتح  سرااو حااسااز أيااام اأقاااآلى ا  اارش  بتكااا  ا ت ااس ش  اارش ا اابات أن الآثااا  ا  اا ب ع  د     
تمقا ا يفي ا ا سه    ا  س ه ا ير ا    اا  ؤ      الارارا  باأقا  اعه ةا سصاسه    حا اع الاحتكاا  أة حا اع 

ذ اااة يااافي ايكاد اااالى     أدااا   ااا ف لحاااا ،ااارلحع يمكااافي أن يبتكااار ي اااس ش ا أاااا  تااااا ل ة  اااتقا هااا ا ا ااارأ  ار باااع يق اااا
 اا ف حكاارا ش اا  ،اارلحع  ةن أ اارشه  اان  ،اارلحع ش   ااا أن  باانن الابتكااا  ا ت ااس ش  ةيااسا  ل ةيمكاافي ا اار  ش اا  ذ ااة

 كاافي يمكاافي    ،اارلحع أن يش ااا. ب اا س عه  ذا   يسظياا   تحش ااي هاااا أة ر اارل لحمااا أداا    ا كااات ياافي ا ااالالى 
ااااتيا تح  آاااا ييااس  اااااتيا تح ياافي اااااتخاي  باا ااعه  تاااد شاافي أدااا      ت ااس ي الابتكااا    ا اااع اادسد ااعل ةي اااتي ا 

ا اا ااا ياافي اأسا ااي اااا لا  تااا  ا ت ااس ي الابتكااا      ااااتاما  يبااا ا رااخمعه بشااا  يااا  تااا     ب ئااع يقم م ااع 
  رغبع   ا تسصا     ليساي ع  اةث ه ةأ را  يتس ر  ا  ع ا شا تح ش   ه ةا
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 خلاصة:

 باا ا تارا ش    ت ف اأياه ع اأتا شع بالابتكا  بلحيع شايع ةالابتكا  ا ت س ش  بلحيع  اصع   ا تسصا   : 

الابتكااا  هااس اااا تح اأؤا ااع ش اا  ا تسصااا    يااا هااس اا اااه ة تاا ف ا مااع ألحااك ةأااار  ياافي اأقا  ااا   ا  ااس ل 
 ا ااع  دبتكا  يتزا ا  د  األحا  ا ااا    م زتح ا تقا   علةيفي اأدح  أن 

لحمااااا  شلحااااا بالابتكااااا  ا ت ااااس ش  ةرااااو أ كااااا  اا اااااتح أة غاااات يش  ا ااااع يسرااااو ا تطب ااااي ا يا اااا     اأما اااااالى 
 ا ت س ش عل  د يخت ف يي سم الابتكا  ا ت س ش    اسهر. شفي الابتكا  بلحيع شايعل

بااي ش اا  شقلحاار ياافي شقاصاار اأااز ( ا ت ااس ش ه بااا  قطبااي ش اا  ا اقاصاار ا  باااع: اأقاات(ه ةالابتكااا  ا ت ااس ش  لا  قط
 ا ت ات ا تسز وه ا ترة (ل

 ن يطب اااي الابتكاااا  ا ت اااس ش  يقاااان شقااا  صااااسبالى ةيكاااا  ف شا  اااعه  ااا  ة داااانلى ا اااااع    يش ااا ع أ اا ةيرااباااع  
 ش ا ق ا  ا    مشش للح ي ع ا اا ه ةيار ع الآثا  اأتريبع شفي يطب ش ه ةما ا يا

يمكاافي ا اااا الابتكااا  ا ت ااس ش  بااا طر  اأبا،اارتح ةا يراات يبا،اارتحه لحمااا أن هقااات دااسشا ياافي يش اا ع ا  اا   الابتكااا  
 ا ت س ش  ة ا: ا تش  ع شفي عر ي اأؤ،رالىه ةا تش  ع شفي عر ي اأراااعل 
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 تمهيد:

أخذذ ا صارذذتنظ  إلىذذس يق  لخذذة ا صرفيذذع صارذذستخطع  مذذق أيذذل صرذذطي يلخذذالمصمف أم رذذسظ   ذذ     تارذذسظ أ       
نجذذة خ خفيت ذذل  نيااستخذذت  ذذفنأ أ  تأذذل و صأةلحذذر صختلذذس نخذذ ا صألخذذإةصا صألمت يذذع يااستخذذت  مذذق صي تيت ذذل صخلمطلمطذذع 

  مق حتجتا صأا  ء صختأطين نصااةلحاين نصألخاف أامصطع حتجتتهم ننغصتتهم.
نألمذذف صا ص  صما ذذتص صارذذتنظ  تأالخذذة ا و صيرنيذذع صلخذذ خ ناأذذا أاذذفخ أوذذصتع شتن دذذت  يلخذذاة  صااط ذذع أذذف       

ص صارذتنظ  سلذذت صأا ذ ء ن لمذذفت خذذفيتا صلتخذسص  نصحاطتجذذتتهم صاتوذع يق يرذذت ن سة ذ . وذذتمم شذذ  اأذا و صما ذذت
 يرستخطع اصا جة خ.

 نين خ ا م ص صأدر  وطام صأترشطز  مق ث ث جةصيب أوتوطع نصأتي لحلخ ر و ث ث يصتحث ش ت  مف:      
 .)الماهية، المزيج التسويقي واستراتيجياتها(تسويق الخدمات المصرفية  المبحث الأول:

 .ي لجودة الخدمة المصرفيةالمبحث الثاني: الاطار المفاهيم
   .المبحث الثالث: رضا العملاء
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 )الماهية، المزيج التسويقي واستراتيجياتها(الخدمات المصرفية تسويق المبحث الأول: 
  نمذذذة أش ذذذس مذذذاة ع يذذذن  لخذذذة ا صألخذذذم   لخذذذصب  اذذذف  لخذذذة ا صرذذذفيتا صارذذذستخطع يذذذن صاةصلذذذط  صخف  ذذذع نصا  ذذذع    

نألحر صرذفيتا صارذستخطع  ذي صما ذتص صلتخذسص  نصا ولخذتا صأذتي  ااتيذ  يذ  صأصإذة  ناأذا  اذف  خرتئص صرفيع 
   ص يتج نظتئف صأالخة ا و صأصإة  نلهمطال ن ننه و  رةن صرفيتا صارستخطع نا ت خ نبحطا ت.

 المطلب الأول: ماهية الخدمات المصرفية
 الفرع الأول: مفهوم الخدمات المصرفية وخصائصها

 : مفهوم الخدمات المصرفيةأولا
 أنهذذت و ة ذذع يذذن صأا مطذذتا اصا صافذذ ة  صاإداذذف صأذذ    ارذذف  Bank Service  اذذسظ صرفيذذع صارذذستخطع     

يذذن خذذ ا    تهذذت   اغمذذب صأاإتمذذس غذذ  صام ةوذذع  مذذق صأاإتمذذس صام ةوذذع نصأذذتي  ذذفن  يذذن لحصذذ  صلتخذذسص  نصا ولخذذتا
نلحط  ذذت صاإداطذذع صأذذتي   ذذ   يرذذفنص تهمذذصت  حتجذذتتهم صاتأطذذع نص ئا تيطذذع صختأطذذع نصالخذذالمصمطع نصأذذتي   ذذ   و صأةلحذذر 

 1يدلخل يرفنص أسبحطع صارسظ ناأا ين خ ا   لحع  صت أطع  ين صأرستخين.
. صأا ذذذ ءتهمذذذصت  صحاطتجذذذتا ننغصذذذتا نش ذذذت  اذذذسظ صرفيذذذع صارذذذستخطع يد ذذذةيين صلنا  لخذذذة لمف: شةنهذذذت يرذذذفنص      

 2أاحلمطلم ت ين جسصء صواخفصيل أمخفيع صارستخطع. صأا ط نصأ تني يإداف:  ا    و و ة ع صاإتتخ  صأتي  لخاق 
مذة صأإلمرذع صاسشز ذع و صد ذة  صارذستخطع. نأ  صرذفيتا صارذستخطع  لمذفص  صأا طذ  ت اصذتن أ  ن لى س أهمطع م ص صأصاف      

 .بهفظ صمصت  حتجت ل ننغصت ل  نتحلمطا صارت لمع  ين صرفيتا صارستخطع صالمفيع نم ه صأسغصتا نص حاطتجتا
لمطذا أ مذق أاح صأا ذ ءش ت  اسظ  لخة ا صرفيتا صارذستخطع  أيذل   مطذع صاةصءيذع  ذين يذةصن  صارذسظ نحتجذتا      

صلمحذذذذةن صأسئطلخذذذذف صأذذذذ    ذذذذفنن حةأذذذذل صأةظذذذذتئف  نجذذذذع يذذذذن صأدت مطذذذذع نصأسبحطذذذذع نأمذذذذصا صأالخذذذذة ا و يالىذذذذم صارذذذذتنظ 
  ذ   نصلذا  صأا  ء ا مطتا ص  صن ع صارستخطع صلخس   نأمصا صارسظ صأإتجا مة صألمت ن  مق  مصطع حتجتانصأ

أذذتي  ا ذذ  تخط ذذت  نأ   ذذاد م نةلذذة طع يلمذذت  لذذادل صأذذ    ااتيذذ  ياذذل  نصألخذذة  ص صأا طذذ ن مذذق صارذذسظ أ   ذذاد م 
 3نلحة ل.

 
 
 
 

                                                           
 . 42  يسج  وصا اشسه  صالأصول العلمية للتسويق المصرفييتجف يا    1
 . 272  ص 2007   صن صأاةصم  صأاسبي ي ولخع صأةنص  أمإ س نصأاةا    صلن    عولمة جودة الخدمة المصرفيةن ف حلخن صأرس    2
 .136  ص 2009    ت   1   صن شإةا صااستخع   تسويق الخدماتتخس ف شةن      3
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 ثانيا: خصائص الخدمات المصرفية:
 خصائص الخدمات المصرفية: -1

نيذذن أمذذم مذذ ه صررذذتئص يذذت   مإذذت  صأاف ذذف يذذن صررذذتئص  ا طذذز بهذذت صرذذفيتا صارذذستخطع  ذذن  ذذتلحف صرذذفيتا     
 1 مف:
  فخ  و  صئسخ  ةا ا ت أ  نوطي أ    صأا  ء رسح يصتمسخ يق صرفيتا صارستخطع   
    ة  ي سنطع  لمةصيين  إ طع نجصتئطع غتأصت يت 
    ا طز  افص صأاجلخطف صات  
  و صياتج صرفيتا صارستخطع  صأا ط  ام ي تنشع 
  ام ي ت خ  ةا ا ت يسخ ثتيطع    
 تخ ف  صتنخ  ن خفيع  أما ط أيت  تأإلخصع   اابر يإاجت  تأإلخصع أم رسظ 
  صرفيتا صارستخطع  تأاإة  صأ ص   ا طز 
 صرفيتا صارستخطع  ارف  تأا سصن صأرمب  مق. 
 2خصائص تسويق الخدمات المصرفية: -2
 :اللاملموسية-2-1

صرذذفيتا صارذذستخطع نثلمذذع صارذذسظ أذذط  يذذن صا  ذذن صخ ذذم  مط ذذت أم  ذذترشع  شذذ أا صأم ذذ   صأاجس ذذع ي ذذتمفخ      
 صارسظ ن لخة لم ت.ت  أن حمم ت ين سمتتهت ين ي 

  :  ةالتلازمي-2-2
ل  ص ياتج نصأاةا   أمخفيع صارستخطع يازصيإت   حطث أ  ص ما ذتص صأسئطلخذف  سجذ  صأالخذة ا مذة صأاذت خ و خمذا      

صاإداذذع صأزيتيطذذع نصا تيطذذع  مذذ ص  اذذ  أ  صرفيذذع ي ئ ذذع و صا ذذت  نصأزيذذت  صأرذذحطحين  نمذذ ص  اذذ  لذذ إطت أ فذذت أ  
 مة أش س ي ءيع أملمإتخ صأاةا اطع.صأصط  صاصتمس 

  التكليف العالي لنظام التسويق: -2-3
 ذذت خ يذذت  ذذام صخاطذذتن صألمإذذتخ صأاةا اطذذع صاإتوذذصع و صألمرذذت  صرذذفيف نلذذ ن  سيذذتيل  لخذذة لمف نو يلخذذاة تا  امدذذع      

 يلىسص أمخفيتا نأهمطا ت.
 

                                                           
 .136يد  صاسج  صألخت ا  ص  1
 .33ذ 32   ص2005  صلن    1   صن حتيف أمإ س نصأاةا     التسويق المصرفي طلخ  صأاجتنيع   2
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  نقص التماثل الخاص: -2-4
ف طس لمذت تهبذت  صأاةصتخذا ن سوذك اأذا ش  ص  أذ ص بذب  مذق صارذتنظ أ   ذ  خفيتا صد  ةن يق حف يت  ا ت ل     

 و اصشسخ صد  ةن.
  التغاير )التمايز( أو المدى الواسع: -2-5

يذن صارذستخطع صااإة ذع صا ولختا صارستخطع  ا    مق  لمفت يذف  نصوذ  أمخذفيتا نصاإاجذتا ا لحذتخ صختجذتا      
مذإت ف يذ    نو صد ذع صلخذس   أما طذ لحص  ا تئن  امدين و يإتطا  امدع  حطذث  لمذفص يذن ج ذع خفيذع ختمذع 

  لمفص خفيع أز ة  تخس   ت  .
 التشتت الجغرافي: -2-6

صيا   مص ع تخسن  و أ  يرذسظ ا  حجذم نوذتا   ذ   يااذت   أمازن ذف  تاإذتتخ  صا ئ ذع نا لحذتخ صختجذتا      
 1صلمحمطع نصأةطإطع.

  الموازنة ما بين النمو والمخاطرة: -2-7
  ذذة  صاإاجذذتا صارذذستخطع اصا  ذذتطسخ     ذذف أ    ذذة  مإذذت  نلحت ذذع تهبذذت  صأاذذةصا   ذذين صأاةوذذ  و صأصطذذ   إذذفيت      

 2نصخ ن ين صن دت  صاختطسخ.
 تقلبات الطلب:  -2-8

لحف يحفث  لممصتا صأرمب  مذق أمذإتظ ياطإذع يذن صرفيذع لوذصتع طتنئذع أن ظذسنظ يةسمطذع ي ذ  صأرمذب  مذق      
طتحطع صاةسمطع   رتلحتا ص ئا ت  أن يةصوم انص طع ياطإع  ممت  ةجف لذغرت شصذ ص  مذق نظذتئف صألمسنض أم  تن   صألخ
 صأالخة ا و صارتنظ.

   المسؤولية الائتمانية: -2-9
  نمذ ص ي ذم أذط  و صارذتنظ تخلمذي    ئذلي  ين أمم صالخذ نأطتا ل  يرذسظ مذف حمت ذع ن صئذ  ني توذب      

 صلخس .   و أغمب صا ولختا صاتأطع 
 
 
 

                                                           
 .49  يسج  وصا اشسه  ص الأصول العلمية للتسويق المصرفييتجف يا    1
  2011  صدزصئس  3لمة  ن إة   جتياع صدزصئس  ي شسخ يتجلخا   صرص يتطور الخدمات المصرفية ودورها في تفعيل النشاط الاقتصادي ـ دراسة حالة الجزائريت  ع  صف صأسحطم   2

 .11ص 



جودة الخدمات المصرفية ورضا العملاء                                  الثاني:                            الفصل   

 

 
31 

 كثافة العمل:  -2-10
 صلمذذذق لحرذذذت  صرذذذفيتا صارذذذستخطع اصا ش تتخذذذع   ذذذ   تأطذذذع  صليذذذس صأذذذ    ز ذذذف يذذذن شمدذذذع ص ياذذذتج  ن ذذذ ثس و وذذذاس    

  نصرذفيتا صارذستخطع أما طذ صاإاجتا  نو صأةصلح  صرفيع صأ خرطع  تأطع صأ مدع نمف ي  ع أااز ذز ي ئ ذع صرفيذع 
 ي ت أما إةأةجطت.يلمت   اأا  ز ف ين صواخفص

 الفرع الثاني: العوامل المؤثرة في تسويق الخدمات المصرفية
 1مإت  خملخع  ةصي    ثس و  لخة ا صرفيتا صارستخطع نمف شتأاتلي:      

 العملاءأولا: التغير في سلوك 
نمذذف ظذذتمسخ نصلذذحع و صأالخذذة ا صارذذسو  تختأز ذذت خ صختمذذمع و ياذذفا   ذذغط  صأإلخذذتء نصأاةجذذل  ذذة صوذذالمرتع      

 تلطدذذذتا  نصأترشطذذذز  مذذذق صلتخذذذسص  صأذذذسصغصين و صيذذذا    طذذذةا أملخذذذ ن  نصأصطذذذ  نصأ ذذذسصء  ذذذن طس ذذذا صخلخذذت تا صرتمذذذع 
ت  يلخاة  صااط ع نغ مذت يذن صألىذةصمس صلخذس    صأالملخطي أف  صأاف ف ين صاإلى تا نصأز ت خ صأاتيع و صأفخ  نصن د

شم ذذت  ةصيذذ  أثذذسا و  غطذذ  وذذمة  صأا ذذ ء يذذن نلحذذر يرخذذس. نأاذذ  أش ذذس صألىذذةصمس صرتمذذع  ذذتأاغط  و صألخذذمة   مذذا 
صأتي  ارمب صشالختع صااستخع و شطدطع صواخفصص صيرأذع نصأااتيذ  يذ  صلج ذزخ صخف  ذع نصأصرتلحذتا صارذستخطع   إذف طمذب 

شطدطذع صوذاخفصص مذ ه صأالمإطذتا   ن امذط  م أإلمة  نص فص  ت أن تحة م ت  ممت  اذ  لذسننخ صأاةجذل  ذة صأا ذ ءش طع ين ص
 نصأااتي  ي  صيرأطتا.

  2ثانيا: قلة القوانين والتدخلات الحكومية
يلىذذذسص أةلذذذةح مذذذدع صأااتيذذذ  و لحرذذذت  صرذذذفيتا صارذذذستخطع  تخذذذي  يذذذت  رذذذفن يذذذن لحذذذةصيين ن  ذذذس اتا   ذذذة  غتأصذذذت      

 فن خ يلخصطت  ش ت أ  صأا س اتا صخ ةيطع مف صلخذس    ذة  لحمطمذع أةلذةح صأرذةنخ و صأااتيذ  ني رذتء صأةحذفصا 
 صارستخطع صخس ع و صواخفصص يت  سصه يإتوصت ااتدع أ ع ظةصمس.

 ثالثا: المنافسة
صأاغط  نصأاصذف   نصصذتا صاةصلحذف نمف سمع ظتمسخ و م ص صألمرت  ياطجع اسنيع صأااتي  و م ص صدتيب نصألخس ع و      

 رذفن يذن صارذتنظ صاإتتخلخذع صلخذذس   نيذت صلحاإذتء صأالمإطذتا صخف  ذع نصأا ذجط   مذق صوذذاخفصي ت ي  أيذتص أ ذع ظذةصمس 
 ظتمسخ نصلحع و وتا صاإتتخلخع  بحطث  إال  ن اأا  إة   و صرفيع ن رة سمت نسنن صأةلحر.

 
 

                                                           
  1 تخس ف شةن    تسويق الخدمات  يسج  وصا اشسه  ص 140ذ 141. 
  2  طلخ  صأاجتنيع  التسويق المصرفي  يسج  وصا اشسه  ص 34.



جودة الخدمات المصرفية ورضا العملاء                                  الثاني:                            الفصل   

 

 
32 

 رابعا: الابداع التكنولوجي
مذذ ص صدتيذذب أذذل  ذذأث  نصلذذا و وذذة  صرفيذذع صارذذستخطع  ل  صوذذاخفصص صأا إةأةجطذذتا  لخذذ م و  ةوذذط  صاذذةصن       

نصألمذذذفنخ أم رذذذتنظ  مذذذق صاإتتخلخذذذع و مذذذ ه صأرذذذإت ع صاالممصذذذع نصاادجذذذسخ صاإاجذذذتا صدف ذذذفخ  ن اذذذف أيلى ذذذع صاذذذفتخة تا 
 مذق صأا إةأةجطذت  نمذف يذن ا  م ص باذ  صأرمذب مذتئ  صدف فخ يطتنص جف فص أماةا   نصأالخمطم ن از ز ي صنخ صاامةيت

 صل نصا صأتي  لمم  ين صأا تأطف  نوااا ف صأسبحطع و صالخالمص   مق  لممط    تأطف صأاج طز.
 1خامسا: علاقات العميل والجودة

صرفيذذع    نتهذذفظ يق  إذذتء   لحذذتاصا  ذذع صأسئطلخذذطع    ذذن و جذذ ع صأا طذذ   نصوذذا سصن ع  از ذذز صأا لحذذتا ياذذل     
صاااف خ  مق صاف  صأرة    نتحر  صأسلت صأ مذف أذل  ذن صرذفيتا صارذستخطع  تختأا طذ  ذ  اذف اأذا صأدذس  صأالممطذف  
و صأااتيذذ   ني ذذت صأا ذذ  يا يحذذتنا و  اتيمذذل أ   فذذ  جتيذذب جذذة خ صرفيذذع و يلمفيذذع صليذذةن صارمة ذذع  تختته ذذفص  

 صدة خ ين حطث صألخس ع نصأفلحع نصأ دتءخ و صأا  .نصألخحب نصأاحة   ي   شم ت أيةن  س صي  اإرس 
 الفرع الثالث: إدماج التسويق في الخدمات
 أولا: أسباب إدماج التسويق في الخدمات

 2ألمف تم ي يتج صأالخة ا و صرفيتا ألخصصين نئطلخطين همت:      
   لذذسننخ يمحذذع تهبذذت  ه  تخلمذذف شتيذذر مإذذت  حتجذذع صألمرذذت  اد ذذةص صأالخذذة ا خذذ  ي ذذتش   إلىط ذذل  ن رذذة س  لخذذط

 لمإطذذذع أمذذذاح م ن لخذذذط  يإاجذذذتا غذذذ  يم ةوذذذع صامذذذف و خرةمذذذطتتهت  ذذذن صألخذذذم  صات  ذذذع  تتهلذذذتتخع يق لحذذذفنخ 
 صذذتا صألمذذسصنصا صأذذتي صذذص صاذذز ل صأالخذذة لمف  ش استخذذع صأا ذذ ء مذذق صتهجت ذذع  مذذق  ذذفخ أوذذ مع لذذسنن ع صأالخذذة ا  

و مع ين مذأيل أ   لممذ  يلخذصع صررذأ  إذف صصذتا صألمذسصنصا آنصئ م  ن صرفيتا صالمفيع  ي  ص جت ع  مق م ه صل
خرةمت أ  م ص صألمرت   ارمب صأادت ذ   ذين يلمذفص صرفيذع نصأا طذ   نيإذل تحلخذين   لحذع صا ولخذع صرفيطذع يذ  

 صرفيتا ي  نغصتتهم نصحاطتجتتهم     ئ ت ين خ ا   ططف
  حطذذث  اذذذسظ وذذذة  صرذذذفيتا  ذذذة يازص ذذذفص يلمتنيذذذع  ص ما ذذتص صاازص ذذذف  ترذذذفيتا و صلحارذذذت  تا صأذذذفنا صاارذذذةنخ

 دتمطم صأالخة لمطع و لحرت  صرفيتا  لخة  صألخم   ممت با  م ه صأفنا تهام  ارصطا صا
 ثانيا: مراحل دمج التسويق في الخدمات

 3ألمف يس صأالخة ا و صرفيتا    ث يسصح  مف:      
                                                           

  ي شسخ يتجلخا   صرص  لخة ا  جتياع  ن  ةوف دراسة المزيج التسويقي للخدمات المصرفية ـ حالة الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط ـ بنك الجزائر  ف آ ر   ف   1
 .11  ص 2009خفخ  صدزصئس    ن
 .13  ص 2002  ي ولخع مصتع صدتياع  ص و إفن ع  الإدارة التسويقية الحديثة: المفهوم والاستراتيجيةواطف   ف صارس    2
 .71  ص2002    صأفصن صدتياطع  ص و إفن ع  صألمتمسخقراءات في التسويق  ف تخس ف صأرحن   3
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 مرحلة الانتاج:  -1
صاسحمذذذع  يإحرذذذس نتخذذذا يلىذذذسخ ص  صنخ نظسنتخ ذذذت صأفصخمطذذذع    يذذذن خذذذ ا حتجذذذتا ي   ذذذسض صرذذذفيتا و مذذذ ه      

ننغصذذتا صأا طذذ  نظسنتخذذل حطذذث أ  صأد ذذسخ صألخذذتئفخ آيذذ ص  مذذف أ  ص  صنخ أةحذذفمت لحذذت نخ  مذذق لذذ ت  صأرذذت  صأاذذتص  
 نأ  ش  يت  لمفيل لحت ن نشدط   احلمطا صاإداع.

 مرحلة البيع: -2
 لمذذةص ص  صنخ  اذذسض خذذفيتتهت ن لمذذط   نجذذع صأرمذذب  مط ذذت  تخذذياص صشا ذذدر أ  صأرمذذب ألحذذ  يذذن  و مذذ ه صاسحمذذع     

نغصذتا صأا ذ ء   مجذأ صأاسض  م ص  ا  أ  صواا تا صرفيتا لحمطذ  أ  خذفيتا صا ولخذع غذ  ياسنتخذع أن    مذ  
جذذذذسصءصا صأ ايذذذذع. ش ذذذذت صا ولخذذذذع و مذذذذ ه صختأذذذذع يق صأذذذذترن ل رذذذذفيتتهت  ن تنأذذذذع صشا ذذذذتظ صرمذذذذ  نيذذذذن   نلذذذذ  ص 

 يلخارط  صألمةا أنهت صررةخ صلنق ته يتج صأالخة ا و صرفيتا.
 مرحلة التسويق: -3

  ا طز م ه صاسحمع شة  صا ولخع  إرما ين صأا ط   حتجت ل  نغصت ل  أالمترح يلخاة  ياين أمخفيتا.      
تخأمصا صأاةجل بحتجتا صأا ط  لحص  ن اف  لمفت صرفيع  حطذث أ   نن صأالخذة ا  صذفأ لحصذ   رذةن صاإذال ن اذف يق يذت 
 اف صواا تأل  تختلهفظ أط   ط  يذت  إذال يذن صرذفيتا   ذ  صياذتج صرذفيتا صأذتي   ذن أ   صذت   نشذة  صرفيذع غذ  

 ا مع لتئاع ن       مدع يلتتخطع أم  ولخع.ن تأاتلي تخترفيع غ  صالخايم ةوع نغ  لحت مع أماخز ن 
 ا: عوامل دمج التسويق في الخدماتثالث

 1:نألمف تم  يل صأالخة ا و صرفيتا و م ه صاسحمع ياطجع  تيمين
   ذذذإ م  ممذذذت أ   يق صلخذذذ   اذذذين  رذذذةن  ذذذت صا نأ ذذذت  صوذذذا    صأز ذذذتئن  تتهلذذذتتخع يق ظ ذذذةن  اطذذذتا  ذذذفصتخ 

 صأا  ء لحص   لمفت صرفيع ننغصتا ص  اصتن حتجتا 
  ياتيذذذتخ يذذذن صأاجذذذز صاذذذتلي   لخذذذصب صن دذذذت  ياذذذفا ص وذذذا  تنصا يذذذن ج ذذذع نصن دذذذت  ياذذذفا صأطذذذف صأاتيمذذذع يذذذن ج ذذذع

صأصفء و أ    ذ  صياذتجف  أخس   م ص صأاجز أنحق  فسننخ  سمطف صأإدلمتا نصلخ   اين ص  اصتن صأا  ء لحص 
 أمخفيتا.

 للخدمات المصرفية المطلب الثاني: المزيج التسويقي
( ن ا  ذ  و 4Ps)  إتمذس أوتوذطع نمذف:   ا   صاز ل صأالخة لمف أمخفيتا صارستخطع وصاع  إتمس يإ ت أن اذع     

 صاإال صارسو  صألخاس  صأاةا    صأترن ل.

                                                           
1 L’endrevie.J et Lindon: Marketing Théories et pratique du marketing, Paris, 6ème Edition, 1997,P668. 
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نصألخذطرسخ ن  ن  اس ف صاز ل صأالخة لمف " أيذل   ذ   و ة ذع يذن صأاإتمذس نصأاغذ صا صأذتي   ذن صأذاح م تخط ذت      
 مط ذذذت يذذذن جتيذذذب صا ولخذذذع  أاحلمطذذذا أمذذذفصتخ ت صأالخذذذة لمطع يذذذن خذذذ ا ص  رذذذتا  تالخذذذا م ين نصأاذذذأث  تخذذذط م  صذذذتا 

 .1صألمسصنصا صأ سصئطع      صبتبي"
 2ن مق أوتأ يت  لمفص   ام  لخمطي صأفةء  مق صأاإتمس صألخصاع أم ز ل صأالخة لمف أمخفيتا صارستخطع نمف:

 3المصرفي )الخدمة(الفرع الأول: المنتج 
(  أ  صرفيذذع صارذذستخطع  ارمذذب يذذن 1-2  حذذم يذذن جذذفنا  إتمذذس صاذذز ل صأالخذذة لمف أمخذذفيتا صارذذستخطع نلحذذم)     

أاذذفخ جةصيذذب  اامذذا  ترفيذذع ي ذذ  يذذف  أن يرذذت  صرذذفيتا صارذذستخطع صالمفيذذع ش ذذت  إصغذذف صارذذسظ أ   اذذ  صما تيذذت 
ي   صواخفصص صلمإتظ صرفيطع نلذ تيتا صرفيذع نخذفيتا يذت  مق صارسظ ي  ء ص ما تص دةصيب أخس  ي  ع 

  اف  ط  صرفيع.
 الفرع الثاني: السعر )الفائدة(

ي  ص  اصذذتنصا صاااملمذذع  تأدتئذذفخ  افذذ ن يلخذذاة تا صأدةصئذذف نصخلخذذةيتا نصأا ذذة ا نمذذسن  صأذذفتخ  نص ئا ذذت        
أخذذس   ن مطذذل تخذذي  ص نصشذذتا صأا طذذ  أملمط ذذع صااأ طذذع يذذن نلحذذف  ماذذب صأدتئذذفخ  ننص ي  ذذت و سططذذز خفيذذع يرذذستخطع  ذذن 

حرذذةأل  مذذق صرفيذذع صارذذستخطع نصأادت ذذ   ذذين صأدتئذذفخ نصدذذة خ نصأا ططذذز مذذف ص اصذذتنصا ي  ذذع و صأاف ذذف يذذن جةصيذذب 
 صاز ل صأالخة لمف صارسو صأدس طع صاااملمع  الخا  صرفيع صارستخطع.

 الفرع الثالث: التوزيع
صارذستخطع. ي  شطدطذع صأةمذةا ظ نشطدطع صأةمةا يأطل  اف ين صأاةصي  صا  ع و  لخة ا صرفيتا ي  يةلح  صارس       

يق صارذذذسظ   صذذذاص تخلمذذذي  ا مطذذذع صأةمذذذةا صاذذذت   ني ذذذت   ذذذ   أ فذذذت نوذذذتئ  ص  رذذذتا صأ خرذذذف نص  رذذذت ا 
لمفذت ت صا  ذذع صاس صرذذع  ا مطذذع صلخذس   ن مطذذل تخذذي  أيذذةص  لحإذةصا صأاةا ذذ  صالخذذاخفيع ن غرطذذع لحإذةصا صأاةا ذذ   اذذف يذذن صأ

 صأةمةا يق حطث ي ت   لمفت صرفيع صارستخطع.
 الفرع الرابع: الترويج 

 افذذذذ ن صأذذذذترن ل صأةوذذذذتئ  صاخامدذذذذع أماةصمذذذذ  يذذذذ  صلوذذذذةص  يذذذذن خذذذذ ا صته ذذذذ   ني ذذذذتطتا صأصطذذذذ  صأ خرذذذذف      
نبذف  مذ ه صأاإتمذس مذف  إتمذس  لممطف ذع ن إ طي صاصطاتا نصأف ت ذع نصأا لحذتا صأاتيذع نغ مذت يذن  إتمذس صاذز ل صأتر 

                                                           
 . 24  ص2000    ي اصع  ين شم   صألمتمسخ  يرسإدارة التسويقي سصمطم   ف   1

  2 تخس ف شةن    تسويق الخدمات  يسج  وصا اشسه  ص 168ذ 170.  
  3 حمطف صأرتئف      صأا    إدارة عمليات الخدمة   صن صأطتانن  أمإ س نصأاةا    صلن    2009  ص 59.
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نيحاذذتج صارذذسظ يق  فذذ ين يزبذذل صأترنبذذف  إتمذذس أخذذس  أش ذذس نلذذةحت ي ذذ  صأإذذتأ نصأذذفأط  صاذذت   ن  مطذذع  لمذذفت 
 صرفيع صارستخطع.

 الفرع الخامس: الناس
 أم ذذز ل صأالخذذة لمف  إرذذس صأإذذتأ تخلمذذي تحذذر  لخذذ طع صأصطذذ  صأ خرذذف و  ةاجذذل صأالممطذذف  (Broden) فذذ ن      

 ( و  ف ين جتيصين ي  ين جفص ين  إتمس )صأإتأ( نم  ن صدتيصين همت:Brodenنلحف تخ   )
 مذذم  لخذذتهمة      ذذ مة  جذذزءص ي  ذذت يذذن صرفيذذع ن أ  صأإذذتأ صأذذ  ن  ذذ  ن   ننص صياتجطذذت أن   ذذغطمطت و صارذذتنظ

 أ فت و صياتج صرفيع 
   صأا لحتا صأادت مطع  ين صأا  ء أيدلخ م  اف و غت ع صلهمطع و لحرت  صارتنظ.أ 

 الفرع السادس: الدليل المادي
   ةجذذف ي  صألممطذذ  جذذفص يذذن صرذذفيتا صأرذذستخع صأذذتي    ماذذب صأذذفأط  صاذذت    ننص و   مطذذع صأاصذذت ا و صألخذذة       

صأذذذفأط  ن افذذذ ن  أح ذذذتص صأا ذذ ء حذذذةا صارذذذسظ صااذذ  صااذذذةتخس وذذةظ  ذذذ ثس و ي ةيذذذتا صأذذفأط  صاذذذت   ن مطذذل تخذذذي 
نصاافصا صأذتي  لخذ     مطذع  لمذفت صرفيذع ي ذ   صات    إرس ي   صأصط ع صات  ع: صلثتث  صأمة   صأف  ةن  صأفةلتء

صأإلمذذف(  نأمذذطتء يم ةوذذع أخذذس  ي ذذ : حلخذذت تا صأا ذذ ء أن  رتلحذذتا ص ئا ذذت  صأرذذسصظ صيرلي نآ ا  ذذف ن ذذفلحطا )
 صارتنظ لهم.صأتي سإح ت 

 1لفرع السابع: عملية تقديم الخدمةا
ي  صأ طدطع صأتي  ام ين خ لهذت  لمذفت صرفيذع صارذستخطع  اذف حتسمذع  تأإلخذصع أم رذتنظ. ي    مطذع  لمذفت صرفيذع      

ع صلهمطع ي   صألخطتوتا نص جذسصءصا صااصاذع يذن لحصذ  صارذسظ أفذ ت   لمذفت صرفيذع يق صارستخطع  فم أمطتء و غت 
صأا  ء ش ت   ا   م ه صأا مطع  مق ي تطتا ن سن ةشة ا أخس  ي   صا إإع ن ذفتخا صأإ ذتطتا نحس ذع صأارذسظ 

ع و   مطذذع صخرذذةا  مذذق أن ص خاطذذتن صا إةحذذع أماذذتيمين و صارذذسظ نشطدطذذع  ةجطذذل صأا ذذ ء نحدذذزمم  مذذق صا ذذتنش
 صرفيع صارستخطع.
 (  ةلا  إتمس صاز ل صأالخة لمف أمخفيتا1-2نلحم) نصدفنا صأاتلي

 عناصر المزيج التسويقي للخدمات
الخدمـــــةت المنـــــتج 

product 
service 

ــــــــــــــــــــع   price السعر التوزي
place 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــترويج  ال
promotion 

النــــــــــــــــــــــــــــــــــــاس 
people 

 الـدليل المـادي
physical 

evidence   

ــــــــــــديم الخدمــــــــــــة  ــــــــــــة تق عملي
process 

 

                                                           
.62يد  صاسج  صألخت ا  ص   1  
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صاذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذف  أن -
 صأإرت 

 صدة خ -
 صوم صأرإف-
 صالخاة -
 خي صرفيع -
 صأف تيتا-
خذذذذذذذذذذفيتا يذذذذذذذذذذت -

  اف صأصط  

 صررةمطتا-
 صخلخةيتا-
 أا ة ا-
 صالخاة تا-
 مسن  صأفتخ -
صألمط ذذذذع صافنشذذذذع -

 ين لحص  صالخادطف
 صدة خ -
 سطز صلواتن -

 صاةلح -
صألمذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذفنخ -

 مذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذق 
يق صأةمذذذذذذةا 

حطذذذذث  لمذذذذفص 
 صرفيع

لحإذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذةصا -
 صأاةا  

 غرطذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذع -
 صأاةا   

 ص    -
 صأصط  صأ خرف-
  إ طي صاصطاتا-
 صأف ت ع-
 صأا لحتا صأاتيع-

صألمتئ ة   مذق -
 لمذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذفت 
صرفيذذذذذذذذذذذذذع)يةن ن 

 صرفيع(
 صأافن ب-
 صأاةجطل-
 ص أازصص-
 صلمحدزصا-
صالى ذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذس -

 صرتنجف
 صألخمة -
 صتخاس صا-
صالخذذذذذذذذذذذذذذذذادطفن  -

 أيدلخ م
  لحذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذتا -

يذذذذذةن   صرفيذذذذذع 
 ي  صالخادطف ن

 صأصط ع صات  ع-
 صلثتث -
 صأمة -
صأارذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذ طم -

 نصأف  ةن
صألخذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذم   -

صأفص  ذذذذع أالمذذذذفت 
 صرفيع

يلخذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذاة  -
 صأفةلتء

صلمذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذطتء -
و  ط ذع  صام ةوع

   لمفت صرفيع
شتتخذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذع -

صأالخذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذ ط ا 
 صات  ع صلخس 

 لخطتوتاصأ-
 ص جسصءصا-
 صا إإع-
  فتخا صأإ تطتا-
ص خاطذذذذذتن حس ذذذذع صأارذذذذسظ أن -

أملمذذتئ ين  مذذق  لمذذفت  صا إةحذذع
 صرفيع

  ةجطل صالخادطف ن ين صرفيع-
ي ذذذذذذذذذذذذذذذذذتنشع صالخذذذذذذذذذذذذذذذذذادطف ن و -

   مطع صرفيع

 .56  ص2009   صن صأطتانن  أمإ س  صلن   إدارة عمليات الخدمة    صأا    حمطف صأرتئف   المصدر: 

 المطلب الثالث: استراتيجيات تسويق الخدمات المصرفية
 الفرع الأول: مفهوم استراتيجيات تسويق الخدمات المصرفية

ص وترص طجطع صأالخة لمطع صارستخطع  ا  صأارم   ة صاف  صأصاطف و ي فص  صرري ننوم ياتذ صارذسظ  مذق  ذف       
يطذذتن طة ذذ  يذذن صألخذذإةصا صألمت يذذع  ن اذذسظ ص وذذترص طجطع  مذذق أنهذذت " مذذا صألمذذسصنصا صرتمذذع  اةجطذذل صأإ ذذت  ننوذذم 

. تخت وذذترص طجطع  لمذذترح شطذذف وذذطام  مذذةا مذذ ه صلمذذفصظ  نمإذذت  ثذذ ث يسصحذذ  1"صأا ذذ  ن ةجطذذل صته صنصا نصأدذذسن 
 2نئطلخطع أرطتغع ص وترص طجطع صأالخة لمطع نمف:

 : تحديد الهدف السوقي وصياغة الأهداف التسويقيةأولا
صأالخذذة لمطع أم رذذسظ. نمإذذت   ذذفخ  ةصيذذ  أطذذام صخاطذذتن ن ذذام و مذذ ه صاسحمذذع صخاطذذتن صألخذذة  نتحف ذذف صلمذذفصظ      

 صلهفظ صألخةلحف نمف:
 فص ع  سض صرفيع نو ةأع صأةمةا يق صلهفظ صأالخة لمف   
   نصلحاطع صأصفصئ  صااإة ع أملخة   ن دترض تحف ف صلهفظ صألخةلحف   ي ذفص  صررذع صأالخذة لمطع ن ذأي أهمطذع صلمذفصظ

 سصض صارسظ حع ن لحطلمع لمفصظ نأغشةنهت  زن  بخرع نصل

                                                           
  1 تخس ف شةن    تسويق الخدمات  يسج  وصا اشسه  ص 173.

  2  طلخ  صأاجتنيع  التسويق المصرفي  يسج  وصا اشسه  ص 376. 
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  صخرذذع صألخذذةلحطع )شةنهذذت و صأغتأذذب تح ذذ  يطذذزخ  -صأإ ذذة نصخجذذم )أمحرذذةا  مذذق صاطذذزخ صأاإتتخلخذطع( -تحلمطذا صأذذس ا
  ةا   صاختطسخ ن إة ا ت. - إتتخلخطع(

 : اختيار الهدف السوقياثاني
أم ذفظ صألخذةلحف   تأا لحذع ن ام و م ه صاسحمع  رذة س صأد ذسخ صأاتيذع نتحف ذف بهذت يتمطذع صد ذة  صأةصجذب   م ذت      

ي  ج ة  صاإتتخلخع نم ص  ا   ةا   صاةص  صأالخة لمطع صأتي  إجذز  ذن طس ذا صاذز ل صأالخذة لمف  نو لذةء صأاحمطذ  صأصط ذف 
  لمذذذفت يذذذةصن  صارذذذسظ نمذذذ ص  لخذذذت ف و مذذذطتغع صف ة ذذذع صلنأطذذذع أامذذذفصظ  صأذذذتي و لذذذةئ ت تحذذذتنا صته صنخ تحف ذذذف

ا  نمذذذ ص وذذذطفتخ  أ ما ذذذتص  تحاطتجذذذتا ننغصذذذتا صأا طذذذ   نختمذذذع صاااملمذذذع  تالخذذذتئ  صأدذذذسص صالخذذذالمصمطع نصأا ف ذذذفص
 صألمتيةيطع  نصأالمفص صأا إةأةجف نصأارة س.

 : توزيع الموارد التسويقيةاثالث
نصحاطتجذتا صأا ذ ء  ن اذسظ صلمذفصظ صأالخذة لمطع و لذةء صلمحذف صا صأصط طذع   اف أ   ام تحف ف صلهفظ صألخةلحف     

نصأاإتتخلخذذطع  ن اذذف   ذذ   يالخملخذذ  ا لحذذتخ صحاطتجذذتا صلهذذفظ صألخذذةلحف  ةا ذذ  صاذذةصن  صأالخذذة لمطع صأذذتي  ذذام  إدطذذ مت يذذن 
 وذذذترص طجطع خذذ ا  ةحطذذذف وذذذصاع و ة ذذتا أم اغذذذ صا ) لخذذذ ق صاذذز ل صأالخذذذة لمف(  نمإذذذت  ث ثذذع أوذذذصتع  ذذذ ثس و ص

 1صأالخة لمطع ن صافمت  ن صالختن  نمف )يتأطع  لحتيةيطع نوطتوطع(.
 نن ص وترص طجطع صأالخة لمطع و صرفيع صارستخطع: (  ةلا 1-2نصأ    صاةصلي نلحم)

 
           
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .175ص   2009    ت   1   صن شإةا صااستخع   تسويق الخدمات  تخس ف شةن   المصدر:

                                                           
  1 تخس ف شةن    تسويق الخدمات  يسج  وصا اشسه  ص176. 

 

 صأالخة لمطع            ص وترص طجطع         
 

  إلىطم صارسظ  صأاخرطي                       
 ص وترص طجف              ةا   صاةصن 

        

         

 صلمفصظ صأالخة لمطع أم رسظ صأاحمط  صأصط ف   

يلمت   صألمةخ   لمططم صل صء
 نصأفاف
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 الثاني: أنواع استراتيجيات تسويق الخدمات المصرفيةالفرع 

 :مإت  ث ث أيةص  ين ص وترص طجطتا صأالخة لمطع أم رسظ نمف      
 الاستراتيجيات الهجومية أولا:
 لخاخفي ت صارتنظ صأر ةحع صأتي  سغب  أ    ة  يةلحذ  صألمطذت خ نيسشذز صأرذفصنخ و صألخذة  صارذسو  نتهذفظ      

يق تحلمطذذذذا صأاةوذذذ  نص يا ذذذتن نصأذذذذاح م نصألخذذذطرسخ  مذذذذق صألخذذذة  صارذذذسو   ذذذذ   يحلمذذذا يرذذذذت  مذذذ ه ص وذذذترص طجطع 
 1نمف:   ص وترص طجطع صلهجةيطع  مق صأاف ف ين صوترص طجطتا صارسظ صختأطع نصالخالمصمطع  ن  ا

 استراتيجية التوسع الجغرافي:  -1
 صرفيتا صارستخطع ني سمت.ن ا   ةوط  مص ع صأدسن  صأاتيمع و وتا  لمفت       

 استراتيجية اختيار الأسواق: -2
 مذق يرذطب يذن اإتتخلخع صارتنظ صلخس  بجذ ع    ئ ذم  نصأا ذ   مذق صخرذةا نتهفظ م ه ص وترص طجطع      

 حرا ت صألخةلحطع يلتتخع يق ج ع    ء جف  و صألخة  صأ    ا   تخطل صارسظ حتأطت.
 استراتيجية السوق الجديدة:  -3

ن اذذ  جذذ ع   ذذ ء يذذن أوذذةص  جف ذذفخ ذ   ذذن صارذذسظ ي ا ذذت بهذذت يذذن لحصذذ   ذذن طس ذذا  إ طذذع صلوذذةص  نتخذذاا      
 صأدسن  صدف فخ أف  صأا  ء صاس لمصة .

 استراتيجية قيادة السوق: -4
نصأذتي  لخذارط  أ   ذ ثس و صألخذة  صارذسو نصألمذت نخ  مذق   لخاا   م ه ص وذترص طجطع صأصإذة  اصا صخجذم صأ صذ      

 صأاألحمم ي  ن ن  أتخاتا صأصإة  صلخس  صاإتتخلخع أل.
 استراتيجية التحدي: -5

 ن ا  م ه ص وترص طجطع صألمطتص  احف  صارسظ صأسصئف و صألخة  صارسو بهفظ صخرةا  مق صخرع صألخةلحطع.      
 استراتيجية الهيمنة المصرفية: -6

نتهذذذذفظ أاحلمطذذذذا صأذذذذاح م نصألخذذذذطرسخ صأ تيمذذذذع  مذذذذق صألخذذذذة  صارذذذذسو  ذذذذن طس ذذذذا   ذذذذة ن   ذذذذا ا يرذذذذستخطع أن      
 تحتأدتا خ ت ع صارت  صا ترشع أم رتنظ.

 
 

                                                           
  1  طلخ  صأاجتنيع  صأالخة ا صارسو  يسج  وصا اشسه  ص392ذ 394.
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 ة:داستراتيجية المنتجات الابتكارية الجدي -7
يذن خذ ا  نمطتش  نشدتءصا بحث يارةنخ  لخارط  صأادة   ارمب م ه ص وترص طجطع  ةتخس صارسظ  مق أج زخ     

  لمفت صلتخ تن نصرفيتا صدف فخ و وتا صأا   صارسو.
  استراتيجية صناعة الفرص والعملاء والأسواق: -8

ن س  ذذذذز  مذذذذق لحطذذذذتص صأصإذذذذا  رذذذذإت ع صألخذذذذة  ن  ذذذذة ن   ذذذذ ء و مذذذذ ه صلوذذذذةص  نصخ ذذذذم صأ تيذذذذ  و يمذذذذصت        
 1حتجطتتهم.

 ثانيا: الاستراتيجيات الدفاعية
نمف صوترص طجطتا  اجإذب صأارذت ص يذ  صارذتنظ  نيذن يطزصتهذت ص شادذتء نةلحذ  غذ  يالمذفص و صألخذة  صارذسو       

يذذذ  صأترشطذذذز  مذذذق  ذذذفص  رصطذذذا أ  خفيذذذع جف ذذذفخ أن يلىذذذتص يرذذذسو جف ذذذف نصيالىذذذتن ياذذذتئل صأارصطذذذا  مذذذق صاإتتخلخذذذين  
  2ص طجطتا صأاصاطع نمف:ن لخ ق م ه ص وترص طجطتا  توتر 

 استراتيجية إتباع السوق:   -1
ن ا  صألمصةا صأةل  صألمتئم  نمإت صارسظ    احف  صارسظ صألمتئف نيحتنا ي صيذع حرذال صألخذةلحطع  توذترص طجطع      

 تهفظ يق صخدتظ  مق صأا  ء نشلخب صخرص ين صدف .
 استراتيجية جيوب السوق: -2

نتهذذذفظ مذذذ ه ص وذذذترص طجطع يق صخرذذذةا  مذذذق يطذذذزخ و صدطذذذةع صاةجذذذة خ و صألخذذذة   ن ذذذام اأذذذا يذذذن خذذذ ا      
صأاخرص و صألخة  صأ     ة  مغ ص يلخذصطت  ن  ذة  ننصء صما تيذتا صارذتنظ صأ صذ خ نننذت أم رذتنظ صلمذغس  

مذذ ه ص وذذترص طجطع أاجإذذب   اصذذى ننذذتصأرذذغ خ آيإذذع نيسبحذذع و آ  نصحذذف  نصارذذتنظ نمذذ ه صدطذذةع  ذذت خ يذذت   ذذة  
 صأسئطلخطع. ص مرفصص ي  صارتنظ

 استراتيجية التنويع: -3
  اخ  م ه ص وترص طجطع م مين نئطلخطين:      
   دذذا مذذ ه صارذذتنظ يصذذتأب شصذذ خ أصإذذتء وملخذذمع  مذذق يرذذت  صأاذذتذ أمةشذذت ا صا مةشذذع  نيرذذتنظ أخذذس  إحطذذث

أرإت ع صرفيذع صارذستخطعت  لخذ ط ا  اتنيطذع  أن  ذسصخطص حتنأر صشالختع حرص شتتخطع و لحرت تا أخس  
 صوترص طجطع و صخاطتن صلوةص   نتأن أمإتظ صاإال.

                                                           
. 395يد  صاسج  صألخت ا  ص   1  

  2 تخس ف شةن    تسويق الخدمات  يسج  وصا اشسه  ص180ذ 181. 
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    إة   آخس و صلي رع صأاجتن ع صلمحمطع أارحطا يرتنظ  نأطع أن  تاطع و م ه صأاجذتنخ  نيلخذاة  ص مذترص 
 صارستخطع.رع صارستخطع   فن   صرفيتا أن ص وا  تن و صلي 

 ثالثا: الاستراتيجية الرشاد التسويقي )العقلانية(
ن لمةص  مق يصفأ صدطض صأا مدع  مق أ نى حف مم ن ن تأاتلي صأستخذ  يذن صأذس ا يق ألحرذق  نجذع مم إذع ن اا ذف       

 1م ه ص وترص طجطع  مق صدطض صأا تأطف أن  الىطم صأس ا.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
. 183يد  صاسج  صألخت ا  ص  1  
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 ودة الخدمات المصرفيةالمفاهيمي لجالاطار المبحث الثاني: 
 ذذتنا  لخذذاخفيل  إلىذذس يق صدذذة خ   ذذ   يازص ذذف  مذذق أنهذذت  إرذذس ي ذذم و تحف ذذف  ذذسض صرفيذذع  نمذذف أوذذتأ       

صأا ذذ ء أما ططذذز  ذذين صرذذفيتا صااإتتخلخذذع نصخاطذذتن صلتخفذذ  يإ ذذت. نو مذذ ص صاصحذذث وذذطام صأااذذسض يق أمذذم جةصيذذب 
ث صاد ذةص نصررذتئص  شطدطذع لحطذتأ جذة خ صرفيذع صارذستخطع  نأ ات مذت ن ذف صتهت  جذة خ صرذفيتا صارذستخطع  يذن حطذ

 نصرفيتا صارستخطع صالمفيع أما  ء. 
 )المفهوم، الخصائص، الوسائل( المصرفية المطلب الأول: جودة الخدمات

 المصرفية الفرع الأول: مفهوم جودة الخدمات
يالى  ذت  طذ  يق صرطذتا ن صااذف  ذن صاةلذة طع. تختأاف ذف يذن صأإذتأ مإت  صأاف ف ين صأااس دتا أمجة خ نأ ذن      

 1 ا  صدة خ لهم صلحلخن أن صلتخف  أن صلش س ي ئ ع أمغسض.
ن لمرذذف  ذذتدة خ يذذن نج ذذع يلىذذس صأا طذذ   رذذت ا صرفيذذع صالمفيذذع يذذ  صرفيذذع صااةلحاذذع  تخدذذف صأةلحذذر صأذذ    لمذذفص      

 ة  أف ل و ة ع ين ص حاطتجتا  لخاق ن أيذ  و تحلمطلم ذت  تخاإذفيت صأا ط   مق صأااتي  ي  أ  ي ولخع خفيطع  
 ذذة  يلخذذاة  صرفيذذع صأدامطذذع ألحذذ  يذذن يلخذذاة  صرفيذذع صااةلحاذذع لحذذف  اخذذ  صأا طذذ  لحذذسصن صأاحذذةا يق ي ولخذذع خفيطذذع  

 أخس  تهمصت  حتجت ل ننغصت ل  أيذت يذن نج ذع يلىذس صا ولخذع صرفيطذع تخاستخذر  مذق أنهذت صالخذاة  صا اذتا أمخذفيتا
 2صأ   صخاتن ل صا ولخع ين أج   مصطع صحاطتجتا    ئ ت و ش  ي ت  نايت .

 صنخ أ   ذاد م يق أيذل بذب  مذق صته نم ص صأااس ف صلخ    ا    مق يد ةص جة خ صرفيذع صارذستخطع  تتهلذتتخع     
 لمت ذ   ةلحاذتا صأا طذذ   أ  صدذة خ  احذف   ةصوذرع صأا طذ  نأذذط   ةصوذرع صارذسظ يلمذفص صرفيذع. نأ  صدذذة خ صأذتي  

   ن أ       يق خلختنخ و ة ع ين صأا  ء نصأد   و ج ع    ء جف .
 الفرع الثاني: خصائص جودة الخدمات المصرفية

 3:يت  مف  لملخم صررتئص صأسئطلخطع دة خ صرفيع يق      
 عدم الملموسيةأولا: 
 ا ا  صأ    ين صرفيتا بختمطع  فص صام ةوطع. أ  أ  صأا ط      إل صخرةا  مق  طإذع يإ ذت أن نت ا ذت       

يق يةصج ذذذذع صأرذذذذاة ع و  لمطذذذذطم أن حذذذذش صأ ذذذذاةن بهذذذذت يذذذذت ذ  لمذذذذم   ذذذذسصئ ت. ن لمذذذذة  مذذذذ ه صرتمذذذذطع   ذذذذ ء صارذذذذسظ 

                                                           
 .502  ص 2007  صلن    4   صن نصئ  أمإ س    تسويق الخدماتمتني حتيف صأف ةن    1
 الخا فتخع.صالخاة  صا اتا أمخفيتا: صالخاة  صأ    لخاق تخ ع ين صأا  ء تحلمطلمل أط  مس  أ    ة  مماتا ي ت  لخارط  تحلمطا صمصت  أسغصتا صأد ع ص 

.158, P2004, Inter editions, Paris, Le Management des servicesNorman. R:  2 

  3 ن ف حلخن صأرس   عولمة جودة الخدمة المصرفية  يسج  وصا اشسه  ص 203ذ 204.
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. يق جتيذذذذب صأترشطذذذذز صأ صذذذذ   مذذذذق صارذذذذت ن صرذذذذفيتا صارذذذذستخطع صااإتتخلخذذذذع  ني حلىذذذذع صالخذذذذاة  صأاذذذذتلي يذذذذن صاخذذذذتطس
 صأ خرطع أم امةيتا.

ننت أ  صرفيتا غ  يم ةوع تخي  لحفنخ يلخةلحط ت  مق صواخفصص طسصئا صأسلحت ذع  مذق صدذة خ   ذة  لحمطمذع. أذ أا      
تم ص ا ذذذتن طذذذس  جف ذذذفخ ألمطذذذتأ جذذذة خ صرفيذذذع صارذذذستخطع  اا ذذذف   ذذذ   أوتوذذذف  مذذذق نلذذذت صأا طذذذ   نلحطذذذتأ ن ئذذذل 

 أم رسظ.
 1ثانيا: التلازم

أ   نجع صأترص ي  ين صرفيع اصتهت  ن ين صأدس  صأ    اذةق  لمذف  ت. حطذث  ذام صوذا    صرفيذع صارذستخطع الحذر      
 لمذذف  ت أما طذذ . ي  صأا ذذ ء غذذ  لحذذت ن ن  صئ ذذت صخ ذذم  مذذق جذذة خ صرفيذذع صارذذستخطع لحصذذ  صأ ذذسصء. تخ ذذم  لخذذأأة  لحصذذ  

صارذستخطع جاذ  مذ ه صرذفيتا أش ذس يم ةوذطع. ن ماذب بذب أ  يحذتنا يلخذةلحة صرذفيتا  صلحفصي م  مق صأا مطع. أذ ص
سماع صارسظ  تي  نئطلخطت و م ص صفتا. تختأا  ء يح  ة   مق جة خ صارسظ  مق أوذتأ صاد ذةص غذ  صام ذةأ 

 دةصيب لحة ل.
 ثالثا: الفناء السريع

ي  صرذذفيتا     ذذن أ  صذذز   أذذ أا تخذذي  صأدإذذتء صألخذذس   لهذذت    اذذف ي ذذ مع طتاذذت أ  صأرمذذب  مط ذذت يلخذذالمس       
نأ ذذن  لى ذذس ي ذذ مع  إذذفيت  الممذذب مذذ ص صأرمذذب. نصأاتيذذ  صلش ذذس أهمطذذع صاذذ ثس و مذذ ص صأصاذذف مذذة  غذذ  ش تتخذذع صأرمذذب 

رمذب  مذق صرفيذذع يإالى ذت طذةصا صأطذةص  تخذذي   مذق صرفيذع  مذق يذفصن وذذت تا نأ ذتص صأا ذ  و صارذسظ. تخذذياص شذت  صأ
صارذذسظ    ةصجذذل أ ذذع ي ذذ مع  ليذذذل  لخذذارط   لمذذف س حجذذم صأرمذذب  تخ ذذذن نصجذذب صارذذسظ و مذذ ه صختأذذع صخاطذذذتن 

  أن شا ذذجط  صأا ذذ ء  مذذق مذذسصء صرذذفيتا و تخذذترصا صلدذذتض صأرمذذب  مط ذذت ص وذذترص طجطع صا ئ ذذع المت مذذع اأذذا 
 ن ي  مع أصاف ت  افت  أن صمسص  صأا  ء و  أ  ع صرفيع صاسغة ع نغ  اأا. ر طم خفيتا يرستخطع  ف مع أ

 رابعا: قابلية التغير
  ذذذن صصذذذتا ثذذذ ث خرذذذةصا أسلحت ذذذع جذذذة خ خذذذفيتتهت. صلنق: صوذذذالمرتع صأاذذذف  صأ ذذذتو يذذذن صاذذذةظدين ن ذذذفن ص م      

ع و شذذ  أ ذذتء صارذذسظ. أيذذت صأ تأ ذذع: تخ ذذف   ذذ   جطذذف  مذذق طسصئذذا أ صء صرفيذذع. نصأ تيطذذع:  إ ذذطي   مطذذع أ صء صرفيذذ
يات اذذع نلذذت صأا طذذ   ذذن طس ذذا يلىذذم ص لحترصحذذتا نصأ ذذ تن  نبحذذةث صأا ذذ ء نغذذ  اأذذا. ن لى ذذس لحت مطذذع صأاغطذذ  و 
جة خ صرفيتا صارستخطع  اأث  و ة ع ين صأاةصي  أهم ت صا تنصا نصألمفنصا صأتي  ا اذ  بهذت يةظدذع صارذسظ نصا ذت  

ننذذت أ  صرذذفيتا  إذذال ن لخذذا ما و صأةلحذذر يدلخذذل  تخذذي  جة تهذذت  اإذذة  أش ذذس يذذن   ذذ    تخطذذل صرفيذذع  نصأزيذذت  صأذذ  

                                                           
 .48  يسج  وصا اشسه  ص الأصول العلمية للتسويق المصرفييتجف يا    1
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صألخم . أ ص  ف  يالىم صارتنظ يجسصءصا أالمفت صرفيتا صارستخطع بهفظ يإذ  نتحف ذف ن رذحطا صلخرذتء. نمذ ه 
 صتهجسصءصا  ا        يا تي  ي   اف ت  افت.

 1خامسا: الملكية
ي  لحطذذذتص صارذذذذسظ  المذذذذفت خفيذذذذع يذذذذت يذذذذن خفيت ذذذذل    ذذذام تخط ذذذذت يلمذذذذ  صام طذذذذع يذذذذن صارذذذذسظ يق صأا طذذذذ  صااملمذذذذف      

أمخفيع. تخ  ص صأا طذ    ذتر  تخلمذي صخذا و صأا مطذع صرفيطذع. نمإذت    ذف يذن صأا ططذز  ذين  ذفص صألمذفنخ  مذق صيذا   
 يت أل و صالخالمص . صرفيع  نصخلمة  صأتي لحف يحر   مط ت صأا ط  ين جسصء أ صء خفيع 

 سادسا: صعوبة التنميط
ي    مطذذع  إ ذذطي صرفيذذع مذذصل يلخذذاحطمع. نيذذن صأاةصيذذ  صأذذتي  ذذ ثس و اأذذا ظذذسنظ صأا ذذ  صات  ذذع نص جا ت طذذع      

صلمحطرذذع  ترفيذذع. نو مذذ ه صختأذذع أفذذ ت  جذذة خ خفيذذع يرذذستخطع جطذذفخ    ذذف يذذن صصذذتا و ة ذذع صأاذذفص   نص جذذسصءصا 
 أهم ت: 
ن أتخفذذ  صاذذةصن  صأص ذذس ع صأاتيمذذع و صارذذسظ ن ذذفن ص ت   ذذ   جطذذف  مذذق خفيذذع صأز ذذة   نتحف ذذف أ ذذت  نياذذت   صخاطذذت

ياطإذذع أذذا صء ننلذذ  صجذذسصءصا يإتوذذصع أمسلحت ذذع  مذذق  إدطذذ مت نص أاذذزصص بهذذت  ن نصوذذع نيات اذذع يلخذذاة  نلذذت صأا ذذ ء يذذن 
ياستخذذع نأ  صأز ذذتئن و مذذذ ص ص  ذذته. نأخذذ ص صوذذذاخفصص خذذ ا  نصوذذع صلحترصحذذذتتهم نمذذ تن  م  نتحمطذذ  أ صء صاإتتخلخذذذين ن 

 صأاج طزصا صارستخطع أاإ طي جة خ صرفيع.
 سابعا: إقحام العميل

 ماب صأا ط  غتأصت  ننص  تأب صلهمطع و يياتج ن لخة ا صرذفيتا صارذستخطع  ني  صأادت ذ   ذين صارذسظ ن   ئذل       
و يسصح  ص ياتج ن ةا   صرفيتا مة صأصاف صلش س أهمطع دة خ صرفيع. ن   ارمذب  طذ  صرذفيتا صأفنجذع يدلخذ ت 

                ين صا تنشع.  
 دة الخدمات المصرفية ومحدداتهاالمطلب الثاني: أبعاد جو 

 الفرع الأول: أبعاد جودة الخدمات المصرفية
  2مإت  و ة ع ين صل ات  صلوتوطع دة خ صرفيتا صارستخطع نمف:      
   لمفت صرفيع و صاة ف صلمحف  
  صخرةا  مق خفيع تخةن ع 

                                                           
  ي شسخ يتوتر  صرص  لخة ا صرفيتا  جتياع لحتمف  يس تح تأثير جودة الخدمات على تحقيق رضا الزبون ـ دراسة حالة مؤسسة موبيليس ـ وكالة ورقلةسمطحع  محلخن   1

 .  9  ص2012صئس  ننلحمع  صدز 
 .63  يسج  وصا اشسه  صالأصول العلمية للتسويق المصرفييتجف يا    2
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 دين ي ا ين  امصطع طمصتا صأا  ء نجة  يةظ 
 صئ ت و خفيع صأا  ء ين  سغصة  نجة  يةظد  
  ء  تأةلحر صأرحطا أاأ  ع صرفيع يخصتن صأا  
 مق ي صنخ صارسظ )ص  ا ت  ع( يي تيطع ص  ا ت    
  نجة  يةظدين ان  مإفصص حلخن 
 نجة  يسصتخا ن لخ ط ا يت  ع ج ص ع  
  نجة  أج زخ  لمإطع حف  ع 
   ع  اإتوب ي  ية  صرفيتا صالمفيع نجة  يسصتخا ن لخ ط ا يت 
 ية ة خ ف  ص أازصص  تاةص طف صلمحف خ أملمطتص  أ  تا ي 
  نجة  يةظدين  ةثا بهم 
 يتيع و صأااتي  ي  يةظدف صارسظ صأ اةن  تل 
 احمة   تل ع نصلخ   صخ طفخ  نجة  يةظدين  
  نت  لخت فمم  مق  لمفت خفيع أتخف  يف    م ي صنخ صارسظ أم ةظدين 
   يف  ص ما تص صأ خرف  تأا ط 
 يف  ياستخع صاةظدين بحتجتا صأا  ء  
 يف  ص ما تص  ا ط   ن  آخس  
  ي ءيع أنلحتا  نصص صارسظ 
   يرمحع صأا ط 
  حدم صألخج ا صأفلحطلمع 
 . صأااتطف نصأف م  إف يةصج ع صا تش 

 1ن ام  لمططم م ه صل ات  ين خ ا خملخع يات  :
لخذل  المذفت خفيذع يرذستخطع اصا جذة خ يا طذزخ  ا ذ  أ  صأا ف صأذ    أخذ ه صارذسظ  مذق يدالجدارة بالثقة:  -1

 صأ لمع  تارسظ نتحلما ن ء صأا ط  أل.
أ  صااتنظ نصا ذتنصا نصألمذفنصا صأذتي  ا اذ  بهذت يةظدذة صارذسظ بحطذث  ا ذ  ثلمذع : التأكد من جودة الخدمة -2

 صأا ط   ل.
                                                           

 .208ذ 207  يسج  وصا اشسه  صعولمة جودة الخدمة المصرفيةن ف حلخن صأرس    1
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 ااتيذذ  ياذل بحطذذث  لخذذا ا   تأس ت ذذع   ةلحذذ  ص ما ذذتص صأاذذتلي صالخذاة  يذذن لحصذذ  صارذسظ  تأا طذذ  صأذذ  الاهتمـام:  -3
 صأتي  صف  ت صارسظ  تمل.

 أ  صألخس ع و  مصطع صحاطتجتا ننغصتا صأا  ء.سرعة تقديم الخدمة:  -4
أ   لمطذذطم صأا طذذ  أداتأطذذتا ني صنصا صارذذسظ صأذذتي  املمذذق صرفيذذع يإ ذذت. تخ   ذذت شتيذذر صرذذفيتا صأذذتي  الواقعيــة: -5

 ي  صأا ط   ما   نصلحاطا ت. لمفي ت صارسظ مغ خ أن شص خ تخ
 الفرع الثاني: محددات الخدمات المصرفية

  لمةص  لمططم صدة خ  تأإلخصع أمخفيتا  مق ياغ  ن همت: و و  صرفيع  نخلىتا صأرف  أن ص خاصتن.      
تخلخ و  صرفيع نمذف وملخذمع صلحذفصث صأذتي  ذس بهذت صأز ذة  نمذة  رمذب صرفيذع  ش ذت أ  خلىذتا صأرذف  مذف شذ  
خلىع يحفث تخط ت  دت    ين صأا ط  نصأ خص صأ       صا ولخع صرفيطع  حطث يخسج يإ ذت صأا طذ   تيرصذت   مذق 

 1جة خ خفيا ت.
ي  تحلمطذذذا صدذذذة خ و صرذذذفيتا    احلمذذذا يذذذن خذذذ ا صأترشطذذذز  مذذذق يسحمذذذع ياطإذذذع يذذذن يسصحذذذ   لمذذذفت صرفيذذذع       

صألخذذصط  صل ذذ  أاحلمطذذا ص ياطذذتا و صرفيذذع    ذذن و صته صنخ  ننصء تحلمطذذا أ صء جطذذف يذذن خ لهذذت  ني ذذت  مذذقنصألخذذاف 
صأداتأذذع أ ذذ  صأمحلىذذتا صأذذتي  ادت ذذ  تخط ذذت صأا طذذ  نيلمذذفص صرفيذذع  ن مطذذل تخذذي  تحلمطذذا صدذذة خ و صرذذفيتا    احلمذذا 

 2ياطجع صأترشطز  مق أيس نصحف ني ت  احلما  إفيت يلملخم صرفيع يق جزئطتا نتحلما ص ياطتا و ش  جزئطع.
 قياس جودة الخدمات المصرفية ونظرياتها العلميةلمطلب الثالث: ا

 الفرع الأول: النظريات العلمية لقياس جودة الخدمات المصرفية
 طذذع ألمطذذتأ جذذة خ صرذذفيتا صارذذستخطع  نمذذ ه صأإلىس ذذتا لحت مذذع أمارصطذذا و  مإذذت  يذذفخمين نئطلخذذين أمإلىس ذذتا صأام     

صأ    ااتي  ي  صأا ط    ذ   يصتمذس أن غذ  يصتمذس  نصاذفخمين صأسئطلخذطين ش  صفت ا صرفيطع نصأرإت طع  وةصء 
 همت:

 3أولا: المدخل الاتجاهي
 س  ز م ص صافخ   مق أوتأ أ  جة خ صرفيع س   يد ةيت ص تمطت  ارذ   تأسلذت نأ إذل أذط  يسص تخذت أذل  ش ذت      

أيذذذل  ذذذس صي  ذذذي نص  صأا طذذذ  أذذذا صء صأدامذذذف أمخفيذذذع صالمفيذذذع  تخصذذذتأسغم يذذذن أ  صأصذذذتح ين  اترتخذذذة  لذذذ إطت  أهمطذذذع ي نص  
فيذع ننلذت صأا طذ  يد ةيذت يخامذف  ذن صيرخذس. نصأادلخذ  صأا  ء دة خ صرفيع  ي  أنهم  سن  أ  أ   ين جذة خ صر

                                                           
  .162cit, p-, opLe Management des servicesNorman. R,  1 

   2   ف تخس ف صأرحن  قراءات في التسويق  يسج  وصا اشسه  ص 360. 
 .188ذ 187  يسج  وصا اشسه  ص تسويق الخدمات طلخ  صأاجتنيع    3
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و أ  جذذة خ صرفيذذع ش ذذت  لمط  ذذت ن ذذفنش ت صأا ذذ ء مذذف مذذ   يذذن أمذذ تا ص  ذذته  صأ ذذتئ  لهذذ ص ص خذذا ظ   ا  ذذ 
صأذ    اا ذف  مذق   مطذع  لمطذطم  سصش طذذع  اطذفخ صاذف   أيذت صأسلذت تخييذل   ذذ  حتأذع يدلخذطع  ذت سخ نوذس اع صأذزنصا. ن ذذس  

آخسن  أ  صأا  ء    مة  ص تمذتتهم ياصء صرفيذع  مذق أوذتأ خذبرصتهم صألخذت لمع  نلهذ ص تخذي  ص  ذته  ا طذف   تح ة 
طصلمذذت الخذذاة  صأسلذذت صأذذ   حلملمذذل يذذن خذذ ا  اتيمذذل يذذ  صا ولخذذع صرفيطذذع  نلحذذف أشذذفا ياذذتئل  ذذف  يذذن صأفنصوذذتا  

 دة خ صرفيع.شدتءخ صواخفصص صل صء صأدامف أمخفيع صافنشع ين لحص  صأا  ء ش لمطتأ 
 1ثانيا: مدخل نظرية الفجوة

 لمذذةص مذذ ص صاذذفخ   مذذق أوذذتأ أ  صأدذذس   ذذين  ةلحاذذتا صأا ذذ ء   ذذأ  صرفيذذع ن ذذين ص نصشذذتتهم صأدامطذذع لهذذت يحذذف       
)صل صء  يلخذذذاة  صرفيذذذع  ن مطذذذل تخذذذي  يلخذذذاة  جذذذة خ صرفيذذذع  احذذذف   ذذذتأدس   ذذذين صرفيذذذع صااةلحاذذذع نصرفيذذذع صافنشذذذع

 خس أ  جة خ صرفيع  ا  يلخت سخ  ةلحاتا صأا  ء نص ن لمتء يأط ت      يلخا س.صأدامف( ناى آ
 نمإت  وصاع أيةص  ين صأدجةصا صأتي  ااسض لهت صارسظ نمف:

 ن ا    و صأدس   ين يت  االمفه ي صنخ صارسظ حةا  ةلحاتا صأا  ء نحتجتتهم صأدامطع. الفجوة المصرفية: -1
ــة: -2 ن ا  ذذ  و صأدذذس   ذذين ي نص  ي صنخ صارذذسظ أاةلحاذذتا صأا ذذ ء نصاةصمذذدتا صألمطتوذذطع صلمحذذف خ  الفجــوة المعياري

 أمجة خ نصأةصجب  ةمطم ت يق صأا  ء.
صاس صرذع  اةمذط  صرفيذع نيلخذاة  صل صء صأدامذف أمخفيذع ن ا    و صأدس   ين صاات   صلمحذف خ  فجوة التوصيل: -3

 ين لحص  صارسظ صالمفص لهت.
ن  ذذذذ  يق صأدذذذذس   ذذذذين يذذذذت  ذذذذين يذذذذت  ف طذذذذل صارذذذذسظ حذذذذةا صدذذذذة خ و نوذذذذتئم ت فجــــوة الاتصــــالية الداخليــــة: ال -4

 ص   يطع نج ة مت صاصطاطع ن ين يلخاة  صدة خ صأدامطع صالمفيع ين لحص  صارسظ.
 ن    يق صأدس   ين يلخاة  جة خ صرفيع ش ت  ر  أما  ء نيت  فنشةيل   أنهت. :الفجوة الادراكية -5
ن ا  ذذ  و صأدذذس   ذذين يذذت  إلممذذل صد ذذة  صأترنبطذذع يذذن ص  ذذتءصا حذذةا جذذة خ صرفيذذع  نيذذت  الفجــوة التفســيرية: -6

  االمفه صأا  ء   أ  صأة ة  صاس صرع به ه ص   تءصا.
   ذذذين يذذذت  اةلحاذذذل صأا ذذذ ء حذذذةا جذذذة خ صرفيذذذع ن ذذذين يذذذت يحرذذذمة   مطذذذل تخامطذذذت ن  ذذذ  يق صأدذذذس  فجـــوة الخدمـــة: -7

   ن فنشةيل تخط ت  لمفص لهم ين جة خ.
 الفرع الثاني: قياس جودة الخدمات المصرفية

 2 لمتأ جة خ صرفيع صارستخطع  مق صأإحة صأاتلي:      
                                                           

 .60ذ 59ص  يسج  وصا اشسه  الأصول العلمية للتسويق المصرفييتجف يا     1
 .62   يسج  وصا اشسه  صالأصول العلمية للتسويق المصرفييتجف يا     2
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  صأدامذذف( تخذذي  جذذة خ صرفيذذع   ذذة  ألحذذ  يذذن ياص شتيذذر جذذة خ صرفيذذع صااةلحاذذع أشذذبر يذذن صرفيذذع صافنشذذع )صل صء
  ة  فص لحصةلهت ين جتيب صأا  ء  يسلطع ن اجل

   ة  يسلطع ياص شتير جة خ صرفيع صااةلحاع يلختن ع دة خ صرفيع صافنشع تخي  جة خ صرفيع  
  اجذذذل ياص شتيذذر جذذذة خ صرفيذذذع صااةلحاذذذع ألحذذذ  يذذذن صرفيذذذع صافنشذذذع تخذذذي  جذذذة خ صرفيذذذع   ذذذة  أش ذذذس  يذذذن يسلذذذطع ن

  تأاتلي  ة صدة خ صا تأطع  مق صاف  صلمحف .
 الفرع الثالث: الخدمات المصرفية التي تمارسها المصارف لصاح العملاء

 1تخط ت  مف مسح يةجز لمم  ما صرفيتا: لمةص صارسظ  المفت خفيتا  فخ و م ص صفتا ن       
 خدمات قبول الودائع المصرفية: -1

صأة صئذ  يذن    ئذل  ن رذإد ت يذن يتحطذع يذف  لحذفنخ صاذة    مذق وذحص ت يق ن صئذ  تحذر   لمص  صارسظ صاة       
  صأرمب نمف يت  رما  مط ت صوم صخلختع صدتن   نصأة صئ  لج  صأتي  الخم  رت   ص  ختن  نن صئ  صأاةتخ .

 خدمات الودائع لأجل )الثابتة(: -2
صخرذذةا  مذذق تخةصئذذفمت يذذت  صيذذةص أطلخذذةص بحتجذذع يأط ذذت و صأةلحذذر يصذذتأب   ذذفظ أمذذحتبهت يذذن نلذذا ت و صارذذسظ      

صألمس ذذب  ن  بذذةا وذذحص ت يذذن صارذذسظ ي   اذذف يذذفخ  ادذذا  مط ذذت صأا طذذ  يذذ  صارذذسظ نيحذذف   لمذذف ي ذذفص  ت و نهت ذذع 
 صافخ ياص نغب صاة   و ي لمتء صأة  اع افخ أخس .

 خدمات ودائع التوفير: -3
 نصجب صأالمفت  إف ش  وحب أن ي فص  نمف لحلخم يذن صأة صئذ  ص  ختن ذع  غذ   لمرف بهت ش  حلختع و  تختر     

لذذذ ن مذذذسن  ختمذذذع  ن ذذذإا صارذذذسظ أ  صأاذذذت خ جذذذسا  مذذذق س ذذذين صاذذذةتخس ن يذذذن صألخذذذحب  مط ذذذت يذذذش مذذذتءنص أن 
 أمحتع  ما صأة صئ  تختئفخ حلخب صأإلخب صالمسنخ.

 خدمات الأمانات:  -4
يحادلىذذةص بهذذت ن اجإصذذةص  ذذتطس صألخذذسلحع نصأفذذطت  نصخس ذذا ن ذذة اأذذا تخطة  ةنهذذت  نمذذف أمذذطتء ياطإذذع  ذذة  أمذذحتبهت أ      

أف  صارسظ  مق أ   لختر نمت  اف اأا  إد  يلى سمت صات    ن لمةص صارسظ  ي فص  خزصئن ختمع لهذ ص صأغذسض 
 أا  ئل ن المتلق ألمتء اأا أجسص.
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 1خدمات التحصيل الداخلية: -5
صأف ة   ن طس ا صالمتمع أن صأترحط  و صخلخذتع  ن  صختجذع يق  ذفصنا ش طذتا شصذ خ يذن ستنأ صأصإة   لخة ع     

صأا مطع نيت  تر ب  مق اأذا يذن يلمذ  ن  ذتأطف ن اذسض اخذتطس صألخذسلحع نصأفذطت   ن ا  ذ  صأالخذة تا صأذتي  لمذةص بهذت 
 تا أغذسض صته ذفص  و صارتنظ و تحرط  صأ ط تا  نتحرط  صأ  صطذت ا  نصأاحرذط ا صالخذاإف ع نلحصذةا صأ ذط

 صخلختع.
 خدمات التحصيل الخارجية: -6

نيإ ذذذت  مذذذق وذذذصط  صا ذذذتا أ   ذذذام ص  دذذذت   ذذذين صارذذذفن نصالخذذذاةن   مذذذق صنوذذذتا صأصفذذذتئ   ن  صختجذذذع يق تخذذذاا      
ص ا ذذت  يلخذذاإف  أرذذت  صارذذفن ثلمذذع يإذذل  تالخذذاةن   الخذذمم صأذذ  ن  إذذف  لخذذمطم يلخذذاإفصا صأصفذذت ع  نو مذذ ه صختأذذع 

فص صارذذذفن يق يرذذستخل صالخذذذاإفصا صاادذذذا  مط ذذت  طإذذذل ن ذذذين صالخذذاةن  ن اذذذةق صارذذذسظ ينوذذتا مذذذ ه صالخذذذاإفصا يق  لمذذ
يسصومل و  مف صالخاةن  ن رمب يإل  لخمطم يلخاإفصا صأ حن يق صالخذاةن  يلمت ذ   تخذ  اذن صأصفذت ع  ن إذفيت  لخذف  

 ذذع أغذذسض يجذذسصء صأالخذذة تا صأ ايذذع نيإ ذذت لحطذذف صاصمذذب صالخذذاةن  مذذ ص صأذذ  ن  صمذذب يرذذسظ صارذذفن نذذت  دطذذف تحرذذط  صألمط
 أرت  صارفن نش أا صختا  تأإلخصع أمالخة تا صاتأطع  ن طس ا صخةص ا صرتنجطع.

 خدمات عمليات التحويل الخارجي: -7
أخذس   صخةصأع صارستخطع أيس شاتبي  رفنه صأا طذ  يق صارذسظ أذفتخ  يصمذب يذن صأإلمذة  يق مذخص آخذس و ج ذع      

تخطاذةق صارذسظ صاذذأيةن ص  رذتا  دس ذل و صد ذذع صلمحذف خ أاإدطذ  أيذذس   طمذل  نصأاحة ذ   افذذ ن صأاف ذف يذن صرذذفيتا 
يإ ت صأاحة   صالمتر   فتخ  يصمب ين صأإلمذة  نصأا ة ذ   أن   ذة  صأاحة ذ  ليذس يدذ  صأ ذخص صلمحذةا أغذسض صوذا ص 

 صمب يال ممت بإصل  تطس صأإلم .صاصمب ين صد ع صلمحف خ  ن  صختجع يق يلم  صا
 2خدمات تحصيل الكمبيالات: -8

صأ  صطتأذع خلخذتع   طمذل أن  لمذةص   لمةص صارسظ بخفيتا أخس  ين خذفيتا صأاحرذط  نمذف صواحرذتا لحط ذع     
لحصذذ  ية ذذف صوذذاحلمت  صأ  صطتأذذع  صفذذاع أ ذذتص ينوذذتا يخرذذتن أم ذذف ن  ةلذذا تخطذذل نلحذذم صأ  صطتأذذع ن ذذتن ك صوذذاحلمتلح ت 
نلحط ا ذذذذت ن اذذذذف صخرذذذذةا  مذذذذق لحط ا ذذذذت يذذذذن صاذذذذف ن  لمطذذذذفمت  تأسمذذذذطف صأذذذذفصئن أم لخذذذذادطف يذذذذن صأ  صطتأذذذذع  اذذذذف خرذذذذم 

 صارتن ف.
 

                                                           
 .258يد  صاسج  صألخت ا  ص   1
  نوتأع يتوتر بورقلة La Société Généraleدراسة حالة بنك القرض الشعبي الجزائري وبنك  -جودة الخدمات المصرفية وأثرها على تحقيق ميزة تنافسيةتخسنحتا أطمق   2 

   .45  ص2012ننلحمع  صدزصئس   -و صأامةص ص لحارت  ع  صرص يتأطع ن إة   جتياع لحتمف  يس تح
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 )تصديقها(:خدمات اعتماد الشيكات  -9
 رمذذب  اذذض صد ذذتا يذذن    ئ ذذت مذذط ت ياا ذذفخ )يرذذفلحع( أاج طذذزمم  تأصفذذتئ  أن ي ذذسصء ايذذا م نمإذذت  المذذفص      

صارذذسظ  رمذذب صأارذذف ا أن ص ا ذذت  صأ ذذط تا صالخذذحة ع ليذذس  مذذا صد ذذتا  ناأذذا  ةلذذ  خذذام ن ةلحطذذ  صارذذسظ 
  مط ت  اح   يلخ نأطع صأةتختء.

 خدمات حفظ الأوراق المالية: -10
بخذذذفيا ت  تخا ذذذفء صارذذذتنظ خذذذزصئن لحذذذف  ذذذة   صأا ذذذ ء أذذذف  صارذذذسظ أننصلح ذذذم صاتأطذذذع أم حتتخلىذذذع  مط ذذذت نصألمطذذذتص      

   ذذع خدذذم  مذذا صلننص  يلىذذ  أجذذس صخدذذم   المتلذذته صارذذسظ يذذن يذذة  ف  مذذا صلننص  نمذذة  لخذذادطف يلذذتتخع يق 
 م م يق ي فص  أيةصلهم أف ل.اأا صاز ف ين ن ي    ئل  ل  نيط

 خدمات الاكتتاب: -11
لحف  لمةص صارسظ  فنن صأةوطي و   مطتا صشااتع صلو م أصاض صأ سشتا  تخذي  صأ ذسشع صارذفنخ أاوذ م         

لحف  ادا ي  صارذسظ  مذق أ   اذةق يطت ذع  إ ذت يمذفصن أوذ   ت  ن لمذةص  ت  دذت   ذين صأ ذسشع نصارذسظ نمذة يحرذ  
 يتأطت يلى   ما صرفيع.  مق يس ن ص

 1خدمات خطابات الضمان المصرفية: -12
أذب صأفذ ت   ا ف ين صارسظ  لمصةا  تخ  يصمب ياين  إف صأرمب يق صالخادطف و اأا صررتع يطت ع  ذن طت      

ياطإذذع لحصذذ  صالخذذادطف ن رذذإف خرت ذذتا صأفذذ ت  يق  ذذفخ ألحلخذذتص يإ ذذت: خرت ذذتا أازصيذذتا  إذذف  ذذفص لحطذذتص صأرتأذذب  ت
صأفذذذ ت  ص  افصئطذذذع  نخرت ذذذتا صأفذذذ ت  صأإ تئطذذذع نمذذذ ص  مذذذق صالخذذذاة  صأذذذفصخمف  ش ذذذت أ  مإذذذت  خرت ذذذتا لذذذ ت  

 ختنجطع  مق صالخاة  صرتنجف.
 المستندية:خدمات الاعتمادات -13
 ااذذذبر ص  ا ذذذت  صالخذذذاإف  يذذذن أمذذذم نوذذذتئ  صأذذذفتخ  نأش سمذذذت صيا ذذذتنص و   مطذذذتا صأاجذذذتنخ صرتنجطذذذع  نمذذذة  اذذذ        
 ذذفص يذذذن لحصذذ  صارذذذسظ صلمحمذذف أم رذذذسظ صاسصوذذ   الخذذذف ف اذذن يلخذذذاإفصا صأصفذذتئ   اذذذف  ذذةتخس صأ ذذذسن  صارمة ذذذع و  ا

 ص  ا ت  ممت  ا   لخة ع صأف ة  صأإتم ع  لخصب  ما صالخاإفصا  ين صالخاةن  نصارفن  ن طس ا صارستخين.
 خدمات تخزين البضائع: -14
 لمةص صارسظ و  اض صخت ا  اخز ن صأصفتئ   صخ  نختنج صاإرلمذع صد سشطذع  نلحذف صرذص  اذض صارذتنظ      

 ذذذتا  شصذذذ خ لهذذذ ه صأا مطذذذع صأذذذتي  تنوذذذ ت صارذذذسظ و حتأذذذع نمذذذةا صأصفذذذت ع لحصذذذ  أ   الخذذذمم صالخذذذاةن ن  صالخذذذاإفصا 
                                                           

  2011   صدزصئس 3  ي شسخ يتجلخا   صرص يلمة  ن إة   جتياع صدزصئس تطور الخدمات المصرفية ودورها في تفعيل النشاط الاقتصادي ـ دراسة حالة الجزائريت  ع  صف صأسحطم   1
 .18ذ 17ص 
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رذذذسظ  لمذذذةص و مذذذ ه صختأذذذع  اخذذذز ن تخذذذي  صا صرتمذذذع  امذذذا صأصفذذذت ع أاذذذأخسمم  ذذذن  لخذذذم  ت أن صياإذذذت  م  ذذذن اأذذذا
 صأصفت ع حسمت  مق يرمحع يسصومطل.

 خدمات عمليات الصرف الخارجية: -15
 إ ذذذأ   ذذذة  نطمصذذذتا  ذذذين أتخذذذسص   نأاذذذين أ ذذذ  يإ  ذذذت   ما ذذذت صرتمذذذع ن  ذذذة  مذذذ ه صأذذذف ة  ياطجذذذع  طذذذ  نمذذذسصء       

ر  ذذذف س   مطذذذتا صأرذذذسظ  فذذذت ع  نلحذذذف صوذذذارت ر صارذذذتنظ أ   لخذذذطرس  مذذذق   مطذذذتا صأرذذذسظ  نم ذذذ ص أمذذذصح
 صرتنجف نت  رفنه ين حةص ا نمط تا نيت  لمةص  صطال نمسصئل ين صأا  ا صاخامدع.

 1خدمات بيع وشراء العملات الأجنبية: -16
تهذذذام صارذذذتنظ  رذذذةنخ  تيذذذع  ا مطذذذتا  طذذذ  نمذذذسصء صأا ذذذ ا صلجإصطذذذع أغذذذسض  ذذذةتخ  لحذذذفن شذذذتظ يإ ذذذت اةصج ذذذع      

صخرةا  مق صأس ا تخط ت ياص شتير أواتن صأصط  نحش ياص  لختنا أواتن صأصطذ  يذن أوذاتن حتجتا صأا  ء  نلج  
 صأ سصء تخي  م ص  ةتخس أم رسظ تخسمع صأ سصء  فن  خرم  مق ألح   لمف س.

 خدمات الحوالات المصرفية الواردة: -17
صأذ   وذحب صارذسظ صالخذاةن   نمف يد  صخةص ا صارستخطع صأرت نخ  يإلىةن يأط ت ين اصن ذع صأدذس  أن صاسصوذ      

صأاحة ذذ   مطذذل  إذذتء  مذذق طمذذب   طمذذل  نمذذ ه صخذذةص ا صارذذستخطع حذذين  ذذس  يق صأدذذس  أن صاسصوذذ  صلمحذذةا  مطذذل   ذذفتخ  
لحط ذذع صأاحة ذذذ  يلمذذذفص يق صالخذذادطف أن  لمطذذذفمت و حلخذذذت ل صدذذتن   أن يحةلهذذذت خلخذذذت ل و يرذذسظ آخذذذس حلخذذذب طمذذذب 

 صالخادطف.
 خدمات أخرى:  -18
مإت  ين صرفيتا صلخس  صأتي  لمفي ت صارسظ أا  ئذل ي ذ :  لخذف ف لحذةصئم صأ  س ذتء نصاذتء نصلهذت ف. نغ مذت      

ي  :  رف ا صأ ط تا صأتي س    ا ف صارسظ  ن طس ا خام ختص  الخف ف لحط ع صأ ذطا صأذ   تم خا ذل أرذت  
 صد ع صالخادطفخ.

 
 
 
 
 

                                                           
 .45  يسج  وصا اشسه  ص جودة الخدمات المصرفية وأثرها على تحقيق ميزة تنافسيةتخسنحتا أطمق    1



جودة الخدمات المصرفية ورضا العملاء                                  الثاني:                            الفصل   

 

 
51 

  المبحث الثالث: رضا العملاء
صأا طذذ   ذذي صما ذذتص صأ  ذذ  يذذن صأصذذتح ين نصا ا ذذين  ذذي صنخ صأالخذذة ا   نته نص  صأاف ذذف يذذن صا ولخذذتا و نلذذت      

صأاذذتذ أ  وذذصب سطزمذذت لحذذتئم  مذذق صحذذترصص صأا طذذ  نصأا ذذ   مذذق ينلذذتئل  نو مذذ ص صاصحذذث وذذطام صأارذذس  يق صأا طذذ  
سظ  مذذق يارمصذذتا صأا طذذ   نصأرذذاة تا صأذذتي نأيذذةص  صأا ذذ ء  نشطدطذذع صلمحتتخلىذذع  مذذق نلذذته يذذن خذذ ا لحطتوذذل  نصأااذذ

   مم ن أ  تحفث.
 المطلب الأول: مفاهيم أساسية حول العملاء 

 الفرع الأول: مفهوم العميل وأنواعه
 1أولا: مفهوم العميل

  ستخر صد اطع صأالخة ا صليس  طع صأا ط   أيل: " ي تر  صاإاجتا أن صرفيتا صأدامف أن صااةلح .      
مذة صأ ذذخص صأذ   ص اذذت  أ    ذذتر  شذ  يذذت مذة ياذذةتخس أذذف ا يذن وذذم ت خذذفيتا  صأا طذ   مذذق أيذذل: "ش ذت  ذذسظ ن 

   2"نم ص صأا ط    تر  يإا  ت خ  تيالىتص ن س رل ن ولخاا   لحع نثطلمع  امل  اطفص  ن ياإتنا يإتتخلخطا.
يق صاإذذال أن أف ذذل نغصذذع و  اذذسظ صأا طذذ   مذذق أيذذل صا ذذتر  صخذذتلي أن صا ذذتر  صااةلحذذ  صأذذ   يحاذذتج نمإذذت  يذذن      

 مسصئل ن إد  صأةلحر أف ل صألمفنخ  مق مسصء اأا صاإال.
 ي  صأا ط       صلهفظ صأإ تئف ل    مطع  لخة لمطع  ليل مة يداذتح  ذتح صا ولخذع أن تخ ذم ت  وذةصء شتيذر مذ ه

   صا ولخع مإت طع أن خفيطع أن ي ولخع نبحطع أن غ  نبحطع.
 ثانيا: رضا العميل

 ن  اس ف نلت صأا ط   أيل "مة يت ل نهتئف أمالمططم صأ   بس ل صأا ط  أا مطذع  صذت ا ياطإذع. نأ   ذفص نلذت ن      
صأا طذذ  نصألخذذمة  صأا  طمذذف يذذت مذذف ي  ياذذتئل أا مطذذع صصذذتا لحذذسصن صأ ذذسصء أما طذذ   ن رذذف صأسلذذت ن ذذفص صأسلذذت صأ ذذاةن 

 ة  صأا طذ  يذت مذف ي   اصذ  مذس ا  ذن حتأذع  ذفص نأ  مذ صأ ذسصءصأذ   يحذفث  اذف  صألخذم ( صأرصطاف )ص بتبي أن
 3صأسلت.

 ا: أنواع العملاءثالث
 4:مإت   رإطدين نئطلخطين أما  ء همت      
 

                                                           
 .71ص   2006  صلن    2   صن نصئ  أمإ س    إدارة الجودة الشاملة: مفاهيم وتطبيقات دةظ أحمف جة خ   1

  2 جط  غس دن  طرق كسب الزبائن وزيادة الأرباح  أ ن صلنيإتا    صن صأاصط ت    1  صا م ع صأاس طع صألخاة  ع  2001  ص 47.
 .351  يسج  وصا اشسه  ص التسويق المصرفي طلخ  صأاجتنيع   3
 .71  يسج  وصا اشسه  ص إدارة الجودة الشاملة: المفاهيم والتطبيقات دةظ أحمف جة خ  4
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 العملاء الداخليون:  -1
ته ذذذذتا و  طذذذذ  صته صنصا نصللحلخذذذذتص صأذذذذ  ن  ااذذذذتيمة  يذذذذ   افذذذذ م صأذذذذصاض  صخذذذذ  صا ولخذذذذع  نمذذذذم صأاذذذذتيمة       

 صل  تا.
 العملاء الخارجيون: -2

 مة صأا ط  صأ     ة  يةلحال ختنج صا ولخع ن لمةص   سصء صاإال أن أف ل صأسغصع و مسصئل.       
 1نمف: ش ت أ  مإت  أيةص  تخس طع أما  ء

 العميل الصديق: -1
 ذذتاسح  صأا ذذ ء حطذذث  اذذةصتخس ياذذل أشذذبر تخسمذذع أإجذذتح صأصطذذ   ن ارذذف مذذ ص صأا طذذ  ااذذبر مذذ ص صأإذذة  يذذن أتخفذذ       

و يةلذة تا  اامذا  ترفيذع  نبذب  نو ةأع صالمت مع ن المص  صأإرطحع ن   لمتط  صأصتئ  ش  ص  نغتأصت  طذ  أماحذفث
 مق يلمفص صرفيع أ   اطا صأدسمع له ص صأإة  ين صأا  ء  تأاحذفث ن ذفص يلمتطااذل ي    ذ   أصذا  ن رذحطا  لحذع 

 ف خسنجل و صاةلة تا صلخس  صأتي  إتلح  ت.صخف ث  مصتلحع  اف يلخت سخ صأا ط   اض صأةلحر  إ
 العميل المعجب بنفسه: -2

لحذذف   ذذة  صأا طذذ  يذذن صأإذذة  صااجذذب  إدلخذذل ألخذذصب أن يرخذذس تخلمذذف  سجذذ  اأذذا يق مذذ سخ صأا طذذ  أن ثذذسصءه أن      
صختمذذذ    مذذذل أن حلخذذذن صالى ذذذس أن  سصلحذذذع صلوذذذسخ صأذذذتي  إا ذذذف يأط ذذذت أن صأةظطدذذذع صأذذذتي   ذذذغم ت أن صأذذذفنجتا صأام طذذذع 

 مط ذت...ي  يذذن صليذذةن صأاف ذذفخ  ن رصطاذذع صخذذتا تخذذي  يلمذذفص صرفيذع وذذةظ  ذذفن  اأذذا يذذن خذذ ا  رذذستختا صأا طذذ  
أذف  صأا طذ  ن سشذز  مط ذت ن لخذا ط  صأا طذ  نطس لمع حف  ل. نبب  مق يلمفص صرفيع أ   ااسظ  مذق أوذصتع اأذا 

 ين خ ا ص طسصء نصأ إتء ) ن  يصتأغع(.
 2العميل المتشكك: -3

 ارذذف مذذ ص صأإذذة  يذذن صأا ذذ ء  تأ ذذا صأ  ذذ  يذذن وذذةء صألىذذن ن   أخذذ  شذذ  حذذف ث يلمذذفص صرفيذذع شلمفذذت ت      
يلخذذمم بهذذت  تخ ذذة ش ذذ  صأدحذذص نيذذفلحا و شذذ  صليذذةن  نحذذش   ذذن صأإجذذتح يذذ  مذذ ص صأإذذة  يذذن صأا ذذ ء تخذذ   ذذف يذذن 

طذذ  أماأشذذذف يذذذن مذذحع يلمذذذفص صرفيذذذع   صأرذذف  صأ تيذذذ  نصاإرذذذا صألخذذمطم نصأرذذذسصحع صأاتيذذذع  ن ذذس  صأدسمذذذع شتيمذذذع أما 
 ش أا    ف ين صأربر نحلخن صأارسظ نصأمصتلحع و صأااتي  يال.

 
 

                                                           
 .213ذ 212  ص 2007  صلن    2   صن صاطلخسخ أمإ س نصأاةا     العملاءإدارة الجودة وخدمة خف  شتظم   ة   1
 .184  ص 2002  صلن    1   صن صأردتء أمإ س نصأاةا     الجودة في المنظمات الحديثةطتن  مم    يأية  صأفنص شع 2
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 العميل الخشن في المعاملة:  -4
 ارذذف مذذ ص صأإذذة  يذذن صأا ذذ ء  أيذذل جذذتظ صأرصذذ  خ ذذن و  اتيمذذل يذذ  يلمذذفص صرفيذذع  نمإذذت بذذب  مذذق يلمذذفص      

نحلخذذن صااتيمذذع  نيحذذتنا أ   مذذا   صأاذذ ن لهذذ ص صأا طذذ   تخلمذذف   ذذة  صرفيذذع أ   ارذذف  تأمصتلحذذع نصأ طتوذذع نصأرذذبر 
مإذذت  أوذذصتع مخرذذطع ننصء مذذ ص صألخذذمة   ن مذذق أ ذذع حذذتا تخذذي  صلهذذفظ صلوتوذذف المذذفص صرفيذذع مذذة  لمذذفت صرفيذذع 

 أما  ء نأط  ته  ب ومة  صأا  ء.
 العميل المتردد: -5

تا صأذذتي  سغص ذذت ن  حذذم يلمذذفص صرفيذذع اأذذا يذذن خذذ ا    اذذسظ مذذ ص صأإذذة  يذذن صأا ذذ ء  تأاحف ذذف صاةصمذذد      
حف ث صأا ط  نيلىسص ل نيف   س  ه ن فص صوالمسصنه  مق أيس  ف   نأ  م ص صأإة  ين صأا  ء يحاذتج يق يذن  د ذس 
أل ن لمسن  إل  ن تأاتلي   ة  مإت  تخسمع شص خ أمإجتح ي  م ص صأإة  يذن صأا ذ ء يذ  لذسننخ  ذفص  ذسض  ذف  شصذ  

 ظ صرفيتا  مق م ص صأا ط  حش    ز ف ين  نجع  س  ه ن فص صوالمسصنه  تخرةا  مق خفيع ياطإع.ين أمإت
 العميل المستقر على أمره:  -6

نمذذة  مذذق صأا ذذ  ستيذذت يذذن صأإذذة  صألخذذت ا  تخ ذذة  امذذم ستيذذت يذذت  س ذذفه نبذذب  مذذق يلمذذفص صرفيذذع صأإذذتجا  أ       
 مذق يلمذفص صرفيذع   ة   ف  ستيت ي  اأا صأا ط  تخطلمفص أل يت  رمصذل  تأفذصي ني  وذةظ  لخذاتء صأا طذ . نبذب 

 أ    ة  يلخا ات جطفص له ص صأإة  ين صأا  ء.
 1العميل العصبي: -7

 الخم م ص صأإة  ين صأا  ء  أيل لحمط  صأربر وس   صخسشع نوس   ص يداتا  نبب  مق يلمذفص صرفيذع أ  بتن ذل      
 و وس ع صأاد   نوس ع صخسشع نوس ع صأامصطع ي  ص وااتيع  فصي صأإد .

 مطذذع يذذن صأرذذبر نيذذن خذذ ا مذذ ه صليذذةص  يذذن صأا ذذ ء   افذذا جمطذذت أ  صأااتيذذ  يذذ  صأا ذذ ء بذذب أ   الخذذم  ذذسنح 
نلذذذصي صأذذذإد  نأخذذذ  شتتخذذذع صل اذذذت  ص يلخذذذتيطع نصألخذذذمةشطع  إلىذذذس ص  اصذذذتن  إذذذف صألخذذذاف أاحلمطذذذا صأإجذذذتح صلهذذذت ظ يذذذ  

 صأا  ء.
 الفرع الثاني: أهمية جودة خدمة العملاء ومتطلباتهم

 أولا: أهمية جودة خدمة العملاء
 2صأا  ء نمف:   ن ص متنخ يق أن اع أوصتع أوتوطع لهمطع جة خ خفيع      
 

                                                           
 .214  يسج  وصا اشسه  ص إدارة الجودة وخدمة العملاءخف  شتظم   ة    1
 .194  يسج  وصا اشسه  صالجودة في المنظمات الحديثةيأية  صأفنص شع  طتن  مم    2
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 نمو مجال الخدمة: -1
يا  زص فا أ فص  صاإلى تا صأاجتن ع صأتي  لمفص صرفيتا أش س ين أ  نلحر يفذق  تخامذق وذصط  صا ذتا يرذف       

مذذذسشتا صل  ذذذتا صأاجتن ذذذع صليس  طذذذع  اامذذذا ي ذذذتط ت  ترذذذفيتا  يلذذذتتخع يق أ   ذذذة صاإلى ذذذتا صاارذذذمع  ترذذذفيتا 
 يتاصا يلخا سص  تأاةو .

 ازدياد المنافسة: -2
ين صاامذةص أ   لمذتء صأ ذسشتا نصا ذتن    اا ذف  مذق حرذةلهت  مذق صألمذفن صأ ذتو يذن صاإتتخلخذع. أذ أا تخذي   ذةتخس      

 جة خ صرفيع و يإاجتا م ه صا تن   نصرفيتا  ةتخس لهت صأاف ف ين صازص ت صأاإتتخلخطع.
 الفهم الأكبر للعملاء: -3

جطذذفخ  تخذذذتأا  ء   سمذذذة  صأااتيذذ  يذذذ  صاإلى ذذذتا صأذذتي  سشذذذز تخلمذذذي  مذذق صرفيذذذع  تخذذذ   أ   ذذام ياذذذتيما م  رذذذةنخ     
   دف  لمفت يإاجتا اصا جة خ نواس يالمةا  فن   ةتخس صااتيمع صدطفخ نصأد م صلشبر أما  ء.

 لول الاقتصادي لجودة خدمة العميل:المد -4
صوذا سصن صأااتيذ  يا ذت ن ةوذط  لحت ذفخ    ئ ذت  نمذ ص أمصحر صأ سشتا تحسص و صأةلحر صخذتلي  مذق لذسننخ      

 اذذ  أ  صأ ذذسشتا بذذب أ     لخذذاق تخلمذذي  مذذق صجاذذ صع   ذذ ء جذذف   نأ إذذل بذذب  مط ذذت أ فذذت أ  تحذذتتخم  مذذق 
 صأا  ء صختأطين.

 1ثانيا: متطلبات العملاء
ع نصخلخذطع  تخصتأإلخذصع أا ذ ء  اف صألمطتص  احف ف ين مم    ئإت  بب صأصحذث  ذن صحاطتجذتا صأا ذ ء صخلمطلمطذ     

صأذذذذفصخ  بذذذذب صأدرذذذذ   ذذذذين صحاطتجذذذذتتهم ننغصذذذذتتهم  ننلذذذذ  خذذذذي أحمذذذذس تختمذذذذ   ذذذذين ص ثإذذذذين  نصأا ذذذذ   مذذذذق تحلمطذذذذا 
صحاطتجتتهم صخلمطلمطذع  نصأاغتلذف  ذن يذت  س  نيذل. أيذت  تأإلخذصع أا ذ ء صرذتنج تخييذل يذن صادطذف  إدطذ  صحاطتجذتتهم  مذق 

يا حطإ ت صأدذةا  أتخفذمطع  إتتخلخذطع صليذس صأذ   يخةأإذت أ  يرمذب يذإ م  ذ نخ أن  أيةص  ت  حلمطلمطع شتير أص ش تأطتا.
 تخس  واس.

 نصررةصا صأتي بب صألمطتص بهت أاحف ف يارمصتا صأا  ء مف:
 مب ين    ئإت تحف ف يتاص  س فن  صأر 
 تأفصي  يإتلح ع شتتخع يت يحاتجل صأا  ء أطالخى المفص صرفيع تخ م يت  س فنيل  
    لحفن ص ي ت   مق ية طع صأا   صأ    تنول    ئإت.ص ط 

                                                           
 .30  ص1998    نا  أصإت   1صأفصن صأاس طع أمامةص     يسشز صأااس ب نصأبروع  أصول خدمة الزبائن جة  نصاين  1
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 ذذتأسغم يذذن أ   إدطذذ  مذذ ص ص جذذسصء يذذ    طذذ  صأذذفصخ   ااذذبر أيذذسص وذذ   أمغت ذذع  تخذذي  و أغمذذب صلحطذذت   يلمذذفص       
صرفيذذذع  د ذذذ  و تحلمطذذذا ص رذذذتا يدطذذذف نيدرذذذ  يذذذ     ئذذذل. تختا ولخذذذع  رذذذسظ صأ  ذذذ  يذذذن صأةلحذذذر نصد ذذذف نصاذذذتا 

جذذتا   طذذ  صرذذتنج   طإ ذذت ته ذذ  صألمطذذتص ن  ذذع أوذذ   أ  نمذذف   ذذجط  صألمطذذتص  ا ذذ  ممتثذذ   وذذاصطت  أاحلمطذذا صحاطت
ف  تخذي  تحلمطذذا يارمصذتا مذخص  صخذذ  صا ولخذع اصتهذذت. نشذ أا يذتذ  لخذذس   مطذتا صا ولخذذع صأفصخمطذع   ذ   يسلذذ

 ياتئل ختنجطع جطفخ ني  سخ  رصا  اطف صاإتا.
 لقياس رضا العملاءالفرع الثالث: الوسائل المتاحة 

 1مإت  أن اع نوتئ  أوتوطع ألمطتأ نلت صأا  ء نمف:      
 أولا: أنظمة الشكاوى والمقترحات

و ظذذ  مذذ ص صأإلىذذتص   ذذج  صا ولخذذع صأا ذذ ء  مذذق صأالمذذفص نلمترحذذتتهم  ذذن أ  وذذت ا أارذذة س نتحلخذذين  إتمذذس      
صأذذتي   ولخذذتاال نشطدطذذع  طاذذل. نمإذذت  صأاف ذذف يذذن صاصاذذز ل صأالخذذة لمف نذذت يحلمذذا نلذذتمم  أن أ  مذذ تن  يااملمذذع  ذذتاإ

ن لمذذذةص  ذذذيجسصء صتهجذذذسصءصا صأارذذذحطحطع صأ ايذذذع و مذذذ ص   ولخذذذع لخذذذاخفص مذذذإت  ا صأ ذذذ تن  نصالمترحذذذتا  صخذذذ  صا
 صأرف  ممت  ز ف ين  نجع ن ء صأا ط  نصحلختول أيل يةل  صما تص ين جتيب صا ولخع.

   ثانيا: بحوث قياس رضا العميل
خذذفيتتهت نيطاذذل ته ذذت خ صأااتيذذ   لمذذةص صا ولخذذتا يذذن تخذذترخ لخذذس   ذذيجسصء بحذذةث ألمطذذتأ يذذف  نلذذت صأا طذذ   ذذن      
. ن لخذاخفص مذ ص صلوذمةع يذن خذ ا  رذ طم لحتئ ذع أ والمرذتء ألخذ صا صأا طذ   ذن يذف  نلذته  ذن جةصيذب يا ت

 صرفيع صالمفيع.
 ثالثا: المسوق الخفي

ن صأا ط  نيحرمةص  مق ن ن  لختا ي  أمختص ياطإين أطماصةص  ن و ظ  م ص صلومةع  ادا  اض صا و     
صأا  ء  ن صرفيتا صالمفيع  نشات ع  لمتن س   أا  ستخ  يق ي صنخ صأالخة ا  ص ا ت ص  مق أ   اض صأا  ء  أتخاتا

 لحف    سغصةص مسصحع و صأ  ة  أن ص جت ع  رسصحع  مق لحتئ ع ص والمرتء.
 المفقودينرابعا: تحليل العملاء 

 لمذذذةص  اذذذض صا ولخذذذتا  احمطذذذ  أوذذذصتع  ةلحذذذف  اذذذض صأا ذذذ ء  ذذذن صأااتيذذذ  يذذذ  صا ولخذذذع ن تنأذذذع ياصأذذذع مذذذ ه      
صلوذذصتع نصأا ذذ   مذذق تحلمطذذا نلذذتمم. نمإذذت  صأاف ذذف يذذن صلوذذتأطب صأ  طذذع نصأإ ذذتاج صأذذتي  لخذذاخفص و ي ذذ  مذذ ص 

 صأإة  ين صأاحمط .

                                                           
 .73ذ 72  يسج  وصا اشسه  صقراءات في إدارة التسويق  ف تخس ف صأرحن   1
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 المؤثرة عليهاوالعوامل توقعات العملاء المطلب الثاني: 
 1العملاءتوقعات الفرع الأول: 

صاإلى ذذتا صأإتجحذذع  صئ ذذت أ ن لمذذتء نلخذذاة  خذذفيتتهت صالمفيذذع يق صأا ذذ ء ناأذذا يذذن أجذذ  ص حادذذتظ  لخذذاق        
بهذذم نصوذذا سصن  اذذتيم م يذذ  صاإلى ذذع نحذذ  م  مذذق صأذذة ء أم إلى ذذع نأم إاجذذتا صأذذتي  لمةيذذة    ذذسصئ ت   تتهلذذتتخع يق 

 صأا  ء صدف  يق صاإلى ع. تنأع ج ع 
ن  ذذن صأااصذذ   ذذن صأسلذذت  أيذذل يلخذذاة  صحلخذذتأ صأدذذس  صأإذذت ل  ذذن صالمتنيذذع  ذذين أ صء صاإذذال ش ذذت  فنشذذل صأا طذذ         

ن ذذين  ةلحاذذتا مذذذ ص صأا طذذ . ن اصذذذتنخ أخذذس    ذذن صألمذذذةا أ  نلذذت صأا طذذذ  مذذة ي مذذس أمدذذذس   ذذين صل صء نصأاةلحاذذذتا. 
ء صاذفن  يذن لحصذ  اة تا ين صأسلتت  فص صأسلت   ذن أ   احلمذا يذن خذ ا يلمتنيذع صل صن تأاتلي تخي  مإت  ث ثع يلخ

 صأا ط   اةلحات ل:
  أ صء صاإال                        صأا ط  غ  نصلف   ةلحات ل 
  أ صء صاإال  صأا ط  واطف                         ةلحات ل 
  أ صء صاإال  صأا ط  نصلف.                        ةلحات ل 

 العوامل المؤثرة على توقعات العملاء الفرع الثاني:
ألمف  أر صأفنصوتا صأتي أجس ر   أ  يلخاة   ةلحاتا صأا  ء  أنهت لحت مع أماغطذ  نصأااذف   شتوذاجت ع أاذف         

 2م ه صأاةصي  مف: ين صأاةصي  نصأتي  لخصب حفنث  غ صا و يإرلمع صأاح   صرتمع بهم نين أمم
 أولا: الحاجات الشخصية 

ن  ذذ  مذذ ه صختجذذتا يق صارتأذذب صأ خرذذطع أما طذذ  نصأذذتي لحذذف  احذذف  ن اذذأثس  تألخذذ تا صأ خرذذطع نصأإدلخذذطع       
 نص جا ت طع أمدس  نش أا يةصن ه صأ خرطع.

 ثانيا: البدائل المتاحة
  صلخذذس  أمخفيذذع صااتحذذع أذذل  ناأذذا  تأإلخذذصع أمخفيذذع ن  ذذ  يق ي نص  نياستخذذع صأا طذذ   ةجذذة   ذذف  يذذن صأصذذفصئ     

 صأتي  سغب صخرةا  مط ت.
 ثالثا: الخبرة السابقة

 نمف  اسض صأا ط  ين لحص  أإد  صرفيع ن نجع ياستخال  رصطاا ت  اف صأاجس ع.      
 

                                                           
 .74طم نصأارصطلمتا  يسج  وصا اشسه  ص: صادتمإدارة الجودة الشاملةدةظ أحمف جة خ    1
 .521ذ 520  يسج  وصا اشسه  صتسويق الخدماتمتني حتيف صأف ةن   2
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 رابعا: الأحاديث والأقاويل الشخصية
يذذن أ  طذذسظ آخذذس غذذ  صا ولخذذع  نمذذ ه صأاصذذتنصا لحذذف  نمذذف  مذذا صأاصذذتنصا صأذذتي  لمذذتا  ذذن صا ولخذذع نخذذفيتتهت      

  أي ين أتخسص  ي   صلمفلحتء نصربرصء.
 خامسا: الوعود المصرحة بها المؤسسة بشأن خدماتها

ن  ذذذ  مذذذ ص صأاتيذذذ  يق  مذذذا صأة ذذذة  صأرذذذسيحع نصلمحذذذف خ صأذذذتي  امذذذن  إ ذذذت صا ولخذذذع أا  ئ ذذذت و مذذذةنخ  ذذذ  أن       
 أ نصا صأترن ل نص  رتا يا م ي   صأصط  صأ خرف نص   يتا صأاجتن ع نغ مت.  صتنصا  تواخفصص صأاف ف ين

 سادسا: المثيرات الدائمة لحساسية العميل تجاه الخدمة 
ن    مذ ه صأاةصيذ  يق  مذا صأاإتمذس صأذتي  ز ذف يذن حلختوذطع صأا طذ   ذته جذة خ صرفيذع ناأذا  مذق أوذتأ        

 صا صلمفلحتء نصأزي ء...ي . صئم نياا ف نين أي مع  ما صا   
 التعامل مع العملاء المطلب الثالث:

 الفرع الأول: التعامل مع العملاء
 اةلحف  تح صأصإذا أن  ذفص  تحذل  مذق طصطاذع   لحذع صأصإذا يذ     ئذل ن مذق  نجذع صأ لمذع صااصت أذع  طإذل ن ذين       
 1ن فنأ جتيب صأااتي  ي  صأا  ء ين أن اع انص ت نمف:    ئل

 أولا: البحوث التسويقية
صأصحذذذةث صأالخذذذة لمطع مذذذف   مطذذذع يإالى ذذذع نيةلذذذة طع تهذذذفظ يق صأاةمذذذ  يق يامةيذذذتا ياطإذذذع أم لخذذذت فخ و       

. ن تأاتلي تختأصحةث صأالخة لمطع  اف ن   مطذع  ذ  صاامةيذتا يذن خذ ا  ذفخ أ نصا    مطع صصتا صألمسصنصا صأالخة لمطع
  تحمطذذ  مذذ ه صاامةيذذتا ن دلخذذ مت بهذذفظ صأاةمذذ  يق ياذذتئل  ذذف خ. ن  ذذن  شتا حلىذذع أن صالمت مذذع أن ص وذذاصطت  

  يبتا أمم وت ا بحةث صأالخة ا تخط ت  مف:
  أمخفيتا صارستخطع صأااسظ  مق حتجتا صأا  ء ننغصتتهم  تأإلخصع 
 ف ف ص تمتا صأا  ء ياصء صأصإا تح 
 صأ مإطع صأتي يح مةنهت  إل أرةنخ تحف ف يف  ثلمع صأا  ء  تأصإا ن لخطتوت ل  نيتمف ص 
  صأتي  لمفي ت صأصإا لهم لحطتأ  نجع نلت صأا  ء  ن صرفيتا 
  صأااذسظ  مذق خرذذتئص صأا ذ ء يذذن حطذث صدذذإ  نصألخذن نيلخذاة  صأذذفخ  نصالخذاة  صأاامط ذذف نيإرلمذع صألخذذ ن

 ئ  ص  رتأطع نصخ  ا صأترنبطع ممت  لخت ف و   مطع  ر طم صأسوت

                                                           
 .220ذ 216  ص2003  صلن    2   صن نصئ  أمإ س نصأاةا     الاتجاهات المعاصرة في إدارة البنوك دةظ جة خ   ا ت  نيفت   1
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  أا ذذ   مذذق صألمفذذتء صن يص ذذس أماحذذ  س يذذن صا ذذتش  لحصذذ  نلحة  ذذت نصوذذادحتلهت  ن تأاذذتلي ص ااذبر صأصحذذةث شإلمرذذع ييذذ
  مط ت 

 تئ  ص   يطع يق صد  ةن أص   ياستخع ي صنخ صأصإا نف  تخاتأطع نوتئ  ص  رتا صالخاخفيع نم   ر  صأسو 
  لحطع أمصإا  تأإلخصع أمصإة  صلخس  تحمط  صألخة  نتحف ف صخرع صألخة 
 ت بهفظ  رة سمت بخفيتا ياطإع أمااسظ  مق جةصيب صألمةخ نصأارةن تخط نصأتي  ااما  بحةث صرفيتا 
   ت صا نومة  صأا ط  نطس لمع  د  ه صأااسظ  مق 
   تش  صأتي ين صلمحا   أ   ةصج ةمت نيلخاة  أ صئ م نصا ي حلىع طس لمع  اتي  صاةظدين ي  صأا  ء 
   ص لحارت  ع تهي تء تخسن  جف فخ نتحف ف يةصلحا ت.بحةث صأاةا   صدغسصو  نصأتي  ااما  تدفن 

 1ثانيا: تنويع الخدمات المصرفية وتوزيعها
 ارذذف صرذذفيتا صارذذستخطع  أنهذذت غذذ  يم ةوذذع  ممذذت  ذذ ثس  مذذق طس لمذذع  ذذسن ل صرفيذذع ن ةا ا ذذت. ي  صأا طذذ  صير        

أ فذت نلخذاة  أ صء صرفيذع نيذف  وذس ع أش س ن طت ين صألخت ا  ن تأاتلي أمصا    إلىذس يق  ملمذف صرفيذع   ذ    ذام 
 لمذذف  ت يأطذذل. تخامذذق ي صنخ صأصإذذا  صئ ذذذت صوذذاحفصث خذذفيتا جف ذذفخ  لمذذذفي ت أما ذذ ء أن  رذذة س صرذذفيتا صارذذذستخطع 

 نصااغ خ.صختأطع  ناأا اةصشصع يارمصتا يمصت  صحاطتجتا صأا  ء صاارةنخ 
 ثالثا: تحسين العلاقة مع العملاء

صأا لحذذذع  ذذذين صأصإذذذا نصأا طذذذ  مذذذف   لحذذذع  صت أطذذذع  تخ ذذذ  طذذذسظ يذذذن صلطذذذسصظ أذذذل حلمذذذة  ن مطذذذل نصجصذذذتا  ذذذته       
 نصجصتا صأصإا  ته صأا ط  ننصجصتا صأا ط   ته صأصإا تخط ت  مف: Lipscombeصأرسظ صيرخس. نألمف رص 

 واجبات البنك تجاه العميل: -1
  نمذذذحطحع  ل أذذف  صأصإذذا   دذذسض أ  صأ ذذط تا لحتيةيطذذعيلذذتتخع لحط ذذع صأ ذذط تا صالمفيذذع يذذن صأا طذذ  يق حلخذذت

 نأط  مإت  يت  إ  مستخ ت 
 ادتظ  لخس ع حلخت تا صأا  ء ص ح 
  يق صأا  ء ص وا سصن و  لمفت صرفيتا صارستخطع 
  ي رتء صأا ط  تخسمع شتتخطع أ ف  لمةص  يغ   حلخت ت ل و صأصإا و حتأذع طمذب صأصإذا يإذل اأذا  ل   س طصذتا

 طمصتا صأاأيين ي  صأصإا يالمفخ تا صوالمص

                                                           
 .317يد  صاسج  صألخت ا  ص  1



جودة الخدمات المصرفية ورضا العملاء                                  الثاني:                            الفصل   

 

 
59 

  زن ذذف صأا طذذ     ذذف حلخذذتع خذذ ا شذذ  تخذذترخ ايإطذذع يالمةأذذع نش ذذف  سمذذطفه حلخذذب صأرمذذب  ن تتهلذذتتخع يق 
 ا  لحطلمع نمحطحع  ن حلخت تا    ئل اأا  مق صأصإا أ  يحادم  لخج 

  صدتن  أما ط   إف طمصل اأا خرطت  تخ  صأسمطف صااةتخس و صخلختع 
 ت ت ل و حتأع نجة   زن س  ااما بحلخ ي  ا صأا ط  تخةنص 
  ت  ااما  فتخ  صأ ط تا نتحرطم ت ممتنوع ألحرق  نجتا صخطرع نصخ ن ختمع تخط 
 ( ياص  ذذذةتخس  اذذف صأاأشذذذف يذذذن مذذذحع نوذذذ يع صأ ذذذطا صأذذذ    لخذذذحصل صأا طذذذ   تخذذذي   مذذذق صأصإذذذا  تخذذذ  شتيذذذ  لحط اذذذل

   ن  يحا أما ط  أ   ةلحف مستخل.(صأسمطف
 1البنك:واجبات العميل تجاه  -2
 س و صصذذتا  نجذذع يالمةأذذع يذذن صخطرذذع نصخذذ ن  إذذف شات ذذع صأ ذذطا  ناأذذا حذذش  اجإذذب صأا طذذ  حذذفنث أ   زن ذذ

 ياتي  ل أن أ   فمط  صأصإا 
  ي ذذ ا صأصإذذا تخذذةنص  إذذف صشا ذذتظ صأا طذذ  ل   زن ذذس و صأ ذذطا  تختأاذذأخ   ذذن صته ذذ ا أدذذترخ طة مذذع لحذذف  اذذسض

   اصتنه ي    و أ صء نصجصت ل  صأا ط 
 ت اع أمصإا    ا  نجع يلمصةأع ين صخطرع نصخ ن  إف صواخفصص صأا ط  ل   تاج مممةشع أن  
   صاصمذذذب خذذذ ا وذذذت تا صأذذذفنصص  تألخذذذحب يذذذن حلخذذذت ل  تخذذذي   مطذذذل  لمذذذفت طمذذذب ألخذذذحب و حتأذذذع نغصذذذع صأا طذذذ

 صأسسمف 
  احس س صأ ط تا أفصئإل لحص  لحطتيل  مق صأا ط  صأاأشف ين شدت ع صأسمطف  
   تخةصئف أن نوةص يالمةأع  لخاحا  مطل. مق صأا ط   تخ  أ 

 رابعا: استخدام أحدث وسائل التكنولوجيا
حذذش  لخذذارط  صأصإذذا  إة ذذ  خفيت ذذل ن رة سمذذت   ذذ    مذذف صحاطتجذذتتهم نيارمصذذتتهم صاارذذةنخ نصااغذذ خ  تخذذي   مطذذل       

يات اذذذع آخذذذس صالخذذذاجفصا و  ذذذتذ صأا إةأةجطذذذت صارذذذستخطع ن رة سمذذذت نصوذذذاخفصي ت  تخذذذتأصإة      ذذذت  لمذذذفت صرذذذفيتا 
نمذذ ص يذذت  احلمذذا يذذن خذذ ا صوذذاخفصص وذذس ع مم إذذع. صارذذستخطع أا  ئ ذذت  تأ ذذ   صارمذذةع ن تأفلحذذع صااإتمطذذع ن ألحرذذق 

 صأصإة  أمحلختع صيرلي نصلوتأطب حف  ع و  لمفت صرفيتا صارستخطع.
ي  صي ذذذتء لحت ذذذفخ  س فذذذع نيا تيمذذذع ن لحطلمذذذع أم امةيذذذتا  ذذذن   ذذذ ء صأصإذذذا    ذذذن صأصإذذذا يذذذن  لخذذذس   صااذذذتي ا  

أ  ن ذي تخذسن  صأصإذا يذ   افذ ت نيذ  صاسشذز صأسئطلخذف ن تأاتلي صأا ذ   مذق أ صء صرفيذع صارذستخطع نلخذاة  أتخفذ . ش ذت 
       يق تحلخين يلخاة  أ صء صرفيع نصأالخ ط   مق صأا ط  ن ةتخ  نلحال.

                                                           
 .319يد  صاسج  صألخت ا  ص  1
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 الفرع الثاني: الصعوبات التي تواجه رضا العملاء
 1مإت  صأاف ف ين صأراة تا صأتي  ةصجل نلت صأا  ء نمف:      
  ص      يق صلدتض نبحطع صا ولخع صرفيتا نأ ن م  احلما صأا ط   ت خ بخدض صألخاس نا ت خ 
 ن  رةنخ أشبر و صأصحةث نصأارة س   ن أم  ولختا ا ت خ نبحطا ت ين خ ا تحلخين   مطتتهت نص وا  ت 
   ي  صيدت  صاز ف ين يةصن  صا ولخع أاحلمطا  نجتا نلت  تأطع أما ذ ء لحذف  ذ ثس  مذق يرذت  صلطذسصظ صلخذس

   صاةن  ن  صالختهمين  نصا   ا ولخع ي   صأاتيمينصأتي  ااتي  يا ت ص
  صللحذذذ  تحلمطذذذا ن مذذذق مذذذ ص تخذذذي  صأ ذذذسشع صأذذذتي  ذذذة   لمذذذفت يلخذذذاة   ذذذتلي يذذذن صأسلذذذت أما طذذذ  بذذذب أ   سص ذذذف  مذذذق

  صالخاة  صالمصةا ين صأسلت أ   صلطسصظ صلخس  و ظ  صألمطة  صرتمع نةصن مت صأ مطع.
   
 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
  1   ف تخس ف صأرحن  قراءات في إدارة التسويق  يسج  وصا اشسه  ص73ـ 74. 
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 خلاصة:

يذذن خذذ ا مذذ ص صأدرذذ  صأإلىذذس  صأذذ    رسلحإذذت تخطذذل يق صرذذفيتا صارذذستخطع نجة تهذذت ننلذذت صأا ذذ ء يلخذذاخمص يذذت      
  مف:
  .أ  صرفيتا صارستخطع  اف ن يد ةيين  صلنا  لخة لمف نمذة شةنهذت يرذفن تهمذصت  حتجذتا ننغصذتا صأا ذ ء

 لم ت ين جسصء صواخفصيل أمخفيع صارستخطع.نصأ تني يإداف ن ا    و و ة ع صاإتتخ  صأتي  لخاق صأا ط  أاحلمط
  ا طذذز  لخذذة ا صرذذفيتا صارذذستخطع  اذذفخ خرذذتئص شغذذ ه يذذن صرذذفيتا  تأفذذتتخع يق صررذذتئص صا طذذزخ أمخفيذذع 

 صارستخطع شتأاإة     سصن صأرمب  مط ت  صألمةصيين صأصإ طع نصدصتئطع صأتي تح م صألمرت  صارسو.
  ةصيذذ  أهم ذذت:  غذذ  وذذمة  صأا ذذ ء  جذذة خ صرفيذذع  صأارذذةن صأا إةأذذةجف   اذذأثس  لخذذة ا صرفيذذع صارذذستخطع  اذذفخ 

 صاإتتخلخع.
 .لمرف بجة خ صرفيع صارستخطع ين نج ع يلىس صأا ط   رت ا صرفيع صالمفيع ي  صرفيع صااةلحاع  
  صأسلذذت مذذة مذذاةن صأا طذذ   تألخذذات خ  اذذف صوذذاا تا صرفيذذع  ن  ذذ  ن  تخاذذ  أن  رذذسظ مذذت ن يذذن صأا طذذ  أثإذذذتء

مع صأ سصء ن افمت. ن  ة  اأا  لخاف صأصإا أامصطع حتجتا ننغصتا    ئل أ لخب نلذتمم نا ذت خ  ذف  يسح
    ئل.

   لحطتأ نلت صأا  ء   ة   ت وذا ت  يق مذ تن  صأا ذ ء ن لخذجط  صلحترصحذتتهم  ص صذت  أوذمةع صالخذة  صردذف
 ن تنأع تحمط  أوصتع  ةلحف  اض صأا  ء  ن صأااتي  ي  صأصإا.
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 تمهيد:

بعد تطرقنا للفصلين السابقين إلى عموميات حول الابتكار التسويقي، جودة الخدمة المصرفية ورضا العملاء.      
ومن أجل معرفة أثر الابتكار التسويقي على رضا العملاء عن جودة الخدمة المصرفية في البنوك الجزائرية، ارتأينا إلى 

وكالة الوادي، لعينة من مجتمع الدراسة. قصد الوصول إلى النتائج  -BADRاختيار بنك الفلاحة والتنمية الريفية 
 والأهداف المسطرة.

كما نسعى من خلال الدراسة الميدانية إلى اختبار مجموعة من الفرضيات  التي تقوم عليها هذه الدراسة،       
ء الذين يتعامل معه  بنك حيث تم توزيع استمارات الاستبانة على مجتمع الدراسة المتكونة من عينة العملا

 .SPSSالفلاحة والتنمية الريفية. وثم قمنا بتحليل نتائج الاستبيان بالاستعانة بالبرنامج الاحصائي 
 ولقد قمنا بتقسي  هذا الفصل إلى مبحثين كما يلي: 

 المبحث الأول: تقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفية.
 .المصرفيةعلى رضا العملاء عن جودة الخدمة  أثر الابتكار التسويقي المبحث الثاني: الدراسة الميدانية لمعرفة
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 المبحث الأول: تقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 هومهام ه، كما سنتناول مراحلسنتطرق في هذا المبحث إلى نشأة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، تعريفه وتطوره     

 .والهيكل التنظيمي له
 1بنك الفلاحة والتنمية الريفية )نشأته، تعريفه وتطوره(المطلب الأول: 
 نشأة بنك الفلاحة والتنمية الريفيةالفرع الأول: 

، وكان مكلفا بتمويل 1966يونيو  3الصادر في  178/66بنك الوطني الجزائري بموجب قانون تم إنشاء ال      
عدة قطاعات اقتصادية وتتمثل في القطاع الزراعي، قطاع التجارة الخارجية، ومختلف قطاعات الاقتصاد الزراعي. 

 مة للدولة وللاقتصاد الفلاحي.ونظرا للأهمية البالغة التي تكتسيها الفلاحة الجزائرية فتطورها يعتبر خطوة ها
، تم إنشاء 1982مارس  13ه الموافق ل 1402جمادى الأولى عام  07الصادر في  106/ 82وبموجب المرسوم 

وحدد قانونه  16/03/1982في  11بنك الفلاحة والتنمية الريفية، حيث نشر القرار في الجريدة الرسمية رق  
 الأساسي.

 ك الفترة لسببين رئيسيين هما:وقد ظهر هذا البنك في تل      

الرغبة في تدعي  قطاع الفلاحة بهدف زيادة مردوديته، ومنه تحقيق الأمن الغذائي للبلاد ورفع المستوى  .1
 المعيشي لسكان الأرياف وتحسين ظروف حياته .

نتاج الظروف الاقتصادية التي أدت إلى نشوء هذا البنك من أجل رفع حصة المنتجات الزراعية في مجال الا .2
   الوطني، تنمية الرعي ببناء السدود وحفر الآبار، زيادة المساحات الصالحة للزراعة واستصلاح أراضي جديدة 

ة للتكفل بتمويل احتياجات القطاع ولقد أض  بنك الفلاحة والتنمية الريفية في قائمة البنوك المتخصص      
السدود والمؤسسات الفلاحية والصناعية المرتبطة مباشرة الفلاحي وكذا تمويل مختلف النشاطات المتمثلة في بناء 
إلى قطاع الصيد البحري وتنظي  الغابات. كذلك تمويل  بقطاع الفلاحة وكذا مختلف التنظيمات الفلاحية إضافة 

 كل المشاريع التي تساه  في تنمية الأرياف.
 الفرع الثاني: التعريف ببنك الفلاحة والتنمية الريفية

هو هيئة عمومية اقتصادية تتمتع بالشخصية المعنوية وكذا  "BADRلاحة والتنمية الريفية "بنك الف     
الاستقلال في التسيير، مهمته تطوير القطاع الفلاحي وترقية عالم الأرياف، وبما أن البنك أصبح تجاريا مثل البنوك 

                                                           
 من إعداد الطالبة بالاعتماد على معلومات البنك.  1
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وفي شروط، كما يعتبر البنك ....، فإنه يمول مختلف القطاعات الاقتصادية  CPA,BDLالتجارية الأخرى: 
 صاحب أكبر شبكة بنكية في الجزائر بالمقارنة مع الهيئات الأخرى.

 الفرع الثالث: مراحل تطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية 
 مر بنك الفلاحة والتنمية الريفية بمراحل عدة نوجزها فيما يلي:     

 (: 1989-1982المرحلة الأولى )
، وخلال هذه السنوات 1982( سنة BNAة والتنمية الريفية عن البنك الوطني الجزائري )تفرع بنك الفلاح     

الأولى كان هدف البنك هو فرض وجوده ضمن العالم الريفي، وذلك بفتح العديد من الوكالات في المناطق 
راعي والصناعة الفلاحية، وخلال فترة زمنية تمكن البنك من اكتساب سمعة وكفاءة عالية في تمويل القطاع الز 

 الغذائية والصناعة الميكانيكية الفلاحية.
 (: 1999-1989المرحلة الثانية )

استطاع البنك خلال هذه الفترة من توسيع آفاقه إلى مجالات أخرى من النشاطات الاقتصادية، فقام بإدخال      
 تقنية الاعلام الآلي حيث في:

 1991" قام بتطبيق نظام :SWIFTالتجارة الخارجية الدولية. " لتطبيق عمليات 
 1992" قام بوضع برمجيات :Progiciel Sybu بفروعه المختلفة للقيام بالعمليات البنكية )تسيير "

القروض، تسيير عمليات الصندوق(. إضافة إلى ادخال المعلوماتية على عمليات التجارة الخارجية، كذلك 
 ادخال مخطط الحسابات الجديد على مستوى الوكالات.

 1993: .إدخال المعلوماتية على جميع العمليات البنكية 
 1994.ظهور خدمة جديدة تتمثل في بطاقة التسديد والسحب : 
 1996" إدخال عملية الفحص السلكي :Télétraitement والتي سهلت العمليات البنكية عن بعد ،"

 وفي الوقت المطلوب.
 1998.قام البنك بتشغيل بطاقة السحب ما بين البنوك : 

 (: 2005-1999المرحلة الثالثة )
خلال هذه المرحلة تم دخول البنك ميدان العالمية حيث أصبح بنكا شاملا يتدخل في تمويل مختلف      

القطاعات الاقتصادية وخاصة مجال الاستثمار المستعمل من طرف رجال الأعمال حيث تم انجاز مشاريع عدة 
 أهمها:
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 2000ط القوة والضعف لأداء البنك وكذا انجاز مخطط التسوية للمؤسسة : القيام بفحص دقيق وشامل لنقا
 لمطابقة القي  الدولية.

 2001.قام البنك بالتطهير المالي والمحاسبي، تخفيف الاجراءات الإدارية والتقنية : 
 2002" تعمي  نظام الشبكة المحلية مع إعادة تنظي  البرنامج :Progiciel Sybu.كعميل مقدم للخدمة " 

، اعتمد بنك وبصدد مسايرة التحولات الاقتصادية والاجتماعية وكذا من أجل تلبية رغبات عملائه     
BADR  البرنامج الخماسي ويرتكز أساسا على عصرنة البنك وتحسين الخدمات، إضافة إلى إحداث تطهير في

 ميدان المحاسبة وفي الميدان المالي.
 إلى يومنا هذا(:  2005المرحلة الرابعة)

هذه المرحلة قام البنك بإعادة تخصيصه في الميدان الفلاحي ومنه تمويل النشاطات الفلاحية والمجالات المتعلقة      
 بها.
 ومن خلال التعرض لمراحل تطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية نستنج أه  النقاط الرئيسية:     

 لبنوك التجارية.يعتبر بنك الفلاحة والتنمية الريفية البنك الأول في ترتيب ا .1
 .1991منذ سنة  "SWIFTاستعماله لنظام " .2
 ه لنظام الاعلام الآلي في مختلف عمليات التجارة الخارجية.استعمال .3
 الشبكة الأكثر كثافة. .4
 هو بنك شامل عالمي يمول مختلف القطاعات الاقتصادية. .5
 أول بنك جزائري يطبق مبدأ بنك المجالس مع الخدمات الشخصية. .6
 ساعة. 24الوثائقية في مدة  ترتيب القروض .7
 القيام بالعمليات البنكية في الوقت الحقيقي وعن بعد. .8

 المطلب الثاني: أهداف بنك الفلاحة والتنمية الريفية ومهامه
 الفرع الأول: أهداف بنك الفلاحة والتنمية الريفية

 :تتمحور أهداف بنك الفلاحة والتنمية الريفية في النقاط الرئيسية التالية     

 .توسيع وتنويع مجالات تدخل البنك كمؤسسة مصرفية شاملة 
 .تحسين نوعية وجودة الخدمات 
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 .تحسين العلاقات مع العملاء 
 .تطوير نوعية الخدمات المقدمة 
  .تطوير العمل المصرفي قصد تحقيق أقصى قدر من الربحية 
 .الحصول على أكبر حصة من السوق 
 الحسن.التكوين الجيد للمستخدمين لضمان التسيير  
  تطوير المنتجات الغذائية والزراعية والصناعية وكذا مساعدة الفلاحين في ترويج المنتجات للمساهمة في التجارة

 الخارجية ودع  المهن الحرة.
 .المساهمة في دع  الاقتصاد الوطني 
 .تجديد الممتلكات والوسائل 
 .توسيع مجالات القرض في قطاعات غير القطاع الفلاحي 

 اني: مهام بنك الفلاحة والتنمية الريفيةالفرع الث
 أولا: بنك الفلاحة والتنمية الريفية كبنك تجاري

 تتمثل مهامه فيما يلي:     

 .فتح حسابات لكل شخص يقدم طلبا 
 .)معالجة جميع العمليات التي يقوم بها أي بنك تجاري )قرض، صرف أو خزينة 
 .تعامله مع مؤسسات القرض العمومي 
 يع مجالات التوفير والاحتياط.المشاركة في جم 
 .منح قروض قصيرة ومتوسطة الأجل 
 .القيام بعمليات التجارة الخارجية ومحاولة تقديم تسهيلات للاستثمار الوطني 

 ثانيا: بنك الفلاحة والتنمية الريفية كوسيلة مراقبة

 .مراقبة تطابق التدفقات المالية للمؤسسات مع المخططات والبرامج المتعلقة بها 
 .تتدخل دوريا في وضعيتها وتسييرها المالي 



ة الريفيةالدراسة الميدانية لبنك الفلاحة والتنمي                                 الفصل الثالث:                         

 

 
68 

نجد أن القانون التأسيسي للبنك يلخص مهامه من خلال المادة الرابعة التي تنص على: أن مهمة خاصة في       
في  بها والتعليمات المعمولتنفيذ جميع العمليات المصرفية والاعتمادات المالية بمختلف أشكالها طبقا للقوانين 

 اهمة فيها، يكتسي طبقا للسياسة الحكومية تنمية مختلف القطاعات الفلاحية.القروض والمس

  تمويل العمليات الفلاحية والزراعية والصناعية، إضافة إلى تقديمه لمساعدات لمختلف المؤسسات التي تساه  في
 تنمية عالم الأرياف.

 )...في شكل قروض. تمويل المشاريع الخاصة بالاستثمارات )الصناعات الصغيرة، التجارة 
  تمويل بعض الاستثمارات الخاصة بتطوير الأرياف: حيث تمنح القروض في إطار تشغيل الشباب تخص وسائل

 نقل المسافرين، وكذا تدعي  مشروع تربية الحيوانات كالأبقار والأغنام وشراء العتاد الفلاحي.
  الفلاحية وأيضا لموازنة الوضعية المالية يقوم البنك بتقديم حملة من قروض الاستغلال كقروض لتمويل الحملات

 للمؤسسات )السحب على المكشوف(.
  ،تمويل قطاع الصحة حيث ان البنك يمول الاستثمارات الخاصة بهذا القطاع مثل فتح مراكز تصوير طبية

وهذا في  %3,5سنوات بمعدل فائدة  5صيدليات، ومراكز التحليل الطبي...إلخ، على شكل قروض لمدة 
 الريفية. المناطق

 المطلب الثالث: الخدمات المقدمة من طرف بنك الفلاحة والتنمية الريفية وهيكله التنظيمي
 الفرع الأول: الخدمات المقدمة من طرف بنك الفلاحة والتنمية الريفية

  أولا: حسابات إيداع لأجل
 هو حساب غير مقيد بسندات بنكية، وموجه لأشخاص طبيعيين ومعنويين.     

 لأموال بالعملة الصعبة: توضع تحت تصرف العميل في كل وقت بنسبة فائدة حسب الشروط العاملة حساب ا
 للبنك.

 دج على الأقل بمعدل فائدة ثابت تدفع في 10000حساب الأموال بالعملة المحلية )الدينار(، يقدر المبلغ ب
 آخر المدة الزمنية المحددة من طرف البنك.

 ثانيا: سندات الصندوق
 دج لفائدة متغيرة. 10000إيداع بأجل موجه للأشخاص الطبيعيين والمعنويين والمبلغ الأدنى يقدر ب  هو     

 ثالثا: بطاقة بدر
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هذه البطاقة تسمح بالسحب نقدا عن طريق موزعات أوتوماتيكية متوفرة لدى الوكالات الجزائرية، ومن فوائد      
ساعة وحتى في الأعياد وأيام العطل  24احبها بالسحب هذه البطاقات: تسهيل عملية السحب والتي تسمح لص

 إضافة إلى تجنب الانتظار الطويل في شباك البنك.
 رابعا: معالجة العمليات البنكية عن بعد وفي أوقاتها الحقيقية.

 خامسا: تسهيل تغيير الحسابات عن بعد.
  .BADR وفير لبنكسادسا: دفتر الت

ار يقوم البنك بفتح دفاتر الأشخاص تسجل فيها مختلف عمليات الإيداع التوفير والادخفي إطار تشجيع      
 والسحب.

 سابعا: تمويل الاستثمارات

 ( 7تمويل قطاع الصيد البحري: يمول قطاع الصيد البحري وتربية الأسماك على شكل قروض متوسطة الأجل 
 .%6,5سنوات( وبفائدة 

  سنوات بمعدل فائدة  5وذلك في شكل قروض لمدة تمويل قطاع الصحة: مثل فتح عيادة طبية وصيدليات
 وذلك في المناطق الريفية. %3,5سنوية تقدر ب 

  :والمتمثلة في التجارة وسيارات الاسعاف والصناعات الصغيرة وهذا التمويل يكون في تمويل المشاريع الاستثمارية
 سنوات. 3شكل قرض لمدة 

 نقل وتدعي  مشروع تربية الحيوانات والمشاريع الزراعية.تمويل مشاريع تنمية الأرياف: مثل تمويل قطاع ال 

 الفرع الثاني: الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية
 : يمثل الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية(1-3الشكل رق )
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 من إعداد الطالبة بالاعتماد على معلومات مكتب التوثيقالمصدر: 

 

 قسم القروض

S.C 

D.F.A  مديرية التمويل الفلاحي 

D.F.A.P مديرية تمويل النشاطات الخاصة 

D.F.E.P مديرية تمويل المؤسسات العمومية 

 القسم الدولي

S.I 

 

D.R.I مديرية العلاقات الدولية 

D.O.T.O مديرية العلاقات التقنية بالخارج 

D.G.F.I تمويل الخارجيمديرية الضمانات لل  

 قسم المراقبة والتفتيش

S.I.C 

D.I.GA مديرية التفتيش العام 

D.O مديرية التدقيق 

D.C مديرية المراقبة 

 قسم الإدارة والوسائل

S.A.M 

D.P.F مديرية هيئة الموظفين والتكوين 

D.A.G مديرية الشؤون القانونية 

D.M.G مديرية الوسائل العامة 

 قسم الإدارة والتنمية

S.A.D 

D.P.C.G مديرية التنبؤات ومراقبة التسيير    

D.C.M مديرية الاتصال والتسويق 

D.R مديرية الشبكة 

D.O.I مديرية التنظي  والاعلام الآلي 

  D.T.A.F مديرية الخزينة والشؤون المالية 
  

ـــــــــــــــامةالمديـــرية العــ  
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 الدراسة الميدانية لمعرفة أثر الابتكار التسويقي على رضاء العملاء عن جودة                          المبحث الثاني: 
 الخدمة المصرفية                                      

سيت  في هذا المبحث إلى التعرف على منهجية الدراسة الميدانية، واختبار الفرضيات وتحليل العلاقات       
 روق بناءا على المتغيرات الاسمية.الارتباطية، كما سيت  تحليل الف

 لدراسة الميدانيةمنهجية ا المطلب الأول:
 الفرع الأول: هدف الدراسة 

تهدف الدراسة إلى معرفة مدى ممارسة الابتكار التسويقي على الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية      
 الريفية، وأثره على رضا العميل وعن جودة الخدمة المصرفية بوكالة الوادي.

 الفرع الثاني: مجتمع وعينة الدراسة
 تمع الدراسةأولا: مج
لوكالة الوادي. القاطنين بولاية الوادي  يتكون مجتمع الدراسة من عملاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية     

من ثم اجراء الدراسة عليها ،  BADRويتعاملون معه، ولقد تم اختيار عينة عشوائية بسيطة من بين عملاء بنك 
 .وتعمي  النتائج

 ثانيا: عينة الدراسة 
مفردة وتم جمع بيانات الاستقصاء عن طريق المقابلة الشخصية، حيث تم  100 حصر عينة الدراسة في تم     

 على عملاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية بوكالة الوادي.توزيع الاستبيانات 
 قائمة لعدم اتمامه  الاجابات وبالتالي كان العدد الاجمالي 15وبعد استرجاع قوائ  الاستقصاء تم حذف 

 قائمة استقصاء. 85للاستقصاء 
 الفرع الثالث: أداة الدراسة 

ا لجمع البيانات في البحث العلمي، وهو الأداة الأكثر ملاءة وفعالية يعتبر الاستبيان أكثر الأدوات استخدام     
لاعتماد لتحقيق أهداف الدراسة. لذلك تم الاعتماد عليه في جمع البيانات، حيث تم إعداد قائمة من الأسئلة با

 على بعض الكتب العلمية والدراسات السابقة التي لها علاقة بموضوع الدراسة وبعض الأساتذة المختصين.
 ويتكون الاستبيان من جزئين رئيسيين: 

لعينة الدراسة )الجنس، العمر، المستوى التعليمي،  ويحتوي على البيانات والمعلومات الخاصة بالعملاء الجزء الأول:
 دمية التعامل مع البنوك(.الوظيفة، أق
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 26يحتوي على أسئلة تخص الابتكار التسويقي ورضا العملاء وجودة الخدمة المصرفية، ويتكون من  الجزء الثاني:

 سؤال موزعة على أربع محاور كما يلي:
توى قيس رأي العميل في الابتكارات التسويقية للخدمة المصرفية على مست أسئلة 10يحتوي على  المحور الأول:

 البنك.
 تقيس مدى رضا العملاء عن الخدمات المقدمة على مستوى البنك. أسئلة 6 يحتوي على المحور الثاني:
 تحدد مدى جودة الخدمة المصرفية على مستوى البنك. أسئلة 10 يحتوي على المحور الثالث:

العينة حول أثر الابتكار للتعرف على وجهة نظر مفردات  Likert Scaleتم الاعتماد على مقياس ليكرت       
التسويقي على رضا العملاء عن جودة الخدمة. والذي يطلب فيه من العميل تحديد درجة موافقته أو عدم موافقته 

يقوم العميل باختيار على خيارات محددة. وهذا المقياس يتكون عادة من خمسة خيارات، ولكل خيار درجة 
 إحداها.

 رت للتعرف على وجهة نظر مفردات العينة(: يبين مقياس ليك1-3الجدول رق )
 دائما أحيانا غالبا نادرا أبد التصنيف

 5 4 3 2 1 الدرجة

 .83، ص 2006، الأردن، 2، دار وائل للنشر، طإدارة الجودة الشاملة: مفاهيم وتطبيقاتمحفوظ أحمد جودة،  المصدر:

  الاحصائية للعلوم الانسانيةالحزمة  وهو برنامج SPSSوتم دراسة الاستبيان باستخدام برنامج 
 المطلب الثاني: اختبار الفرضيات الأساسية وتحليل العلاقات الارتباطية

 الفرع الأول: اختبار الفرضيات 
، wilcoxon Signed Rank Test نستخدم اختبار إشارات الرتب أو اختبار ولكوكسن لاختبار الفرضيات

 .Minitab16ذلك على البرنامج الاحصائي ، ونعتمد في ordinalلكون مستوى القياس رتبي 

 الابتكار التسويقيالفرضية الأولى: 
H1 : P <0,05 

H0 : P>0,05 

  للابتكار التسويقي wilcoxon(: يمثل اختبار 2-3الجدول رق  )
Test of median = 3,000 versus median > 3,000 

 

  N for   Wilcoxon         Estimated 

    N   Test  Statistic      P     Median 

M  85     80     2909,0  0,000      3,875  

 Minitab16الاحصائي إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج برنامج  المصدر:

 (α=0,05)أصغر من  (P=0,000)  يتضح من مخرجات البرنامج أن قيمة
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 (H1/ صحيحة معنوية)مقبولة H1 : P <0,05 :وهذا يعني أن
              H0 : P>0,05 غير معنوية /( مرفوضةH0) 

 .، والقائل بأن الابتكار التسويقي سائد بمستوى مرتفعوبالتالي فإننا نرفض الفرض العدمي ونقبل بالفرض البديل
 الفرضية الثانية: العملاء

H1 : P <0,05 

H0 : P>0,05 

 لعملاءرضا ال wilcoxonيمثل اختبار  :(3-3)الجدول رق 
Test of median = 3,000 versus median > 3,000 

 
      N for   Wilcoxon         Estimated 

    N   Test  Statistic      P     Median 

L  85     84     3160,0  0,000      3,835 

 

 Minitab16إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج برنامج الاحصائي  المصدر:

 (α=0,05)أصغر من  (P=0,000)  أن قيمة من مخرجات البرنامجيتبين 

 (H1/ صحيحة معنوية)مقبولة H1 : P <0,05 :وهذا يعني أن
              H0 : P>0,05 (مرفوضة / غير معنويةH0) 

 .سائد بمستوى مرتفع رضا العملاء، والقائل بأن وبالتالي فإننا نرفض الفرض العدمي ونقبل بالفرض البديل
 ة الخدمة المصرفيةالفرضية الثالثة: جود

H1 : P <0,05 

H0 : P>0,05 

 لجودة الخدمة المصرفية wilcoxonيمثل اختبار (: 4-3الجدول رق )
Test of median = 3,000 versus median > 3,000 

 

       N for   Wilcoxon         Estimated 

    N   Test  Statistic      P     Median 

K  85     81     3185,0  0,000      3,835 

 

 Minitab16إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج برنامج الاحصائي  المصدر:

 (α=0,05)أصغر من  (P=0,000)  يتبين من مخرجات البرنامج أن قيمةبقة كما في النتائج السا

 (H1/ صحيحة معنوية)مقبولة H1 : P <0,05 :وهذا يعني أن
              H0 : P>0,05  /يحة و صح(مرفوضة غير معنويةH0) 

سائد بمستوى جودة الخدمة المصرفية ، والقائل بأن وبالتالي فإننا نرفض الفرض العدمي ونقبل بالفرض البديل
 مرتفع.
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  : دراسة العلاقات الارتباطيةالفرع الثاني
قة الارتباطية الذي يستخدم لقياس قوة واتجاه العلا GAMMAلتحليل هذا الارتباط نستخدم معامل "غاما" 

. 1945سنة  Goodman and Kruskalبين متغيرين ترتيبيين، وقد قدمه العالمان غودمان ووكروسكال 
ونستخدم في ذلك  .الإشارة تحدد اتجاه العلاقة بينما القيمة تحدد قوة هذه العلاقة 1-و  1وتنحصر قيمته بين +
 .21SPSSالبرنامج الاحصائي 

 الارتباط غاما بدلالة القيمة العددية له (: قوة معامل5-3الجدول رق  )
 التفسير القيمة

 ارتباط ضعيف 0.3أقل من 
 ارتباط متوسط 0.5الى أقل من  0.3من 
 ارتباط قوي 0.7الى اقل من  0.5من
 ارتباط قوي جدا  1الى  0.7من 

 SPSS21.بالاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائي إعداد الطالبة من  المصدر:  

  أولا: الارتباط بين الابتكار التسويقي ورضا العملاء
H0: Sig>0,05 

H1: Sig <0,05 
  العملاء ورضا التسويقي الابتكار(: معامل الارتباط غاما بين 6-3الجدول رق  )

 

 21SPSSمخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر:

طية طردية لى وجود علاقة ارتباإ وهو ما يشير 0,588قيمة معامل الارتباط تساوي  الجدول أن نلاحظ من خلال
 .Approxقيمة نن هذه العلاقة معنوية نظرا لأأ كما يلاحظ ،الابتكار التسويقي ورضا العملاء قوية بين

Sig=,000    0.05=أصغر من مستوى المعنوية المفترض مسبقا والمقدر بα. 
 ثانيا: الارتباط بين الابتكار التسويقي وجودة الخدمة المصرفية

H0: Sig>0,05 

H1: Sig <0,05 
 وجودة الخدمة المصرفية التسويقي الابتكار(: معامل الارتباط غاما بين 7-3الجدول رق  )

 
Value Asymp. Std. Errora Approx. Tb  Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma ,447 ,070 6,302 ,000 

 
Value Asymp. Std. 

Error
a

 

Approx. T
b

 Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma ,588 ,049 11,173 ,000 

N of Valid Cases 85 
   

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 
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N of Valid Cases 85 
   

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 21SPSSمخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر:

لى وجود علاقة ارتباطية طردية إوهو ما يشير  0,447 قيمة معامل الارتباط تساوي  الجدول أن نلاحظ من خلال
 نن هذه العلاقة معنوية نظرا لأأ ما يلاحظك ،الابتكار التسويقي وجودة الخدمة المصرفيةبين  متوسطة لكنها
 .0.05α=أصغر من مستوى المعنوية المفترض مسبقا والمقدر ب    Approx. Sig=,000قيمة

  ثالثا: الارتباط بين رضا العملاء وجودة الخدمة المصرفية
H0: Sig>0,05 

H1: Sig <0,05 

 ودة الخدمة المصرفيةرضا العملاء وج(: معامل الارتباط غاما بين 8-3الجدول رق  )
 

Value Asymp. Std. 

Error
a

 

Approx. T
b

 Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma ,579 ,068 8,142 ,000 

N of Valid Cases 85 
   

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 

 21SPSSمخرجات البرنامج الاحصائي  در:المص

لى وجود علاقة ارتباطية طردية إ وهو ما يشير 5790,قيمة معامل الارتباط تساوي  الجدول أن نلاحظ من خلال
 .Approxقيمة نن هذه العلاقة معنوية نظرا لأأ كما يلاحظ ،رضا العملاء وجودة الخدمة المصرفية قوية بين

Sig=,000    0.05=المعنوية المفترض مسبقا والمقدر ب أصغر من مستوىα. 
 المطلب الثالث: تحليل الفروق بناءا على المتغيرات الاسمية

   يت  تحليل الفروق للمتغيرات الثلاث كل على حدى بالنسبة للمتغيرات الاسمية كما يلي:
 فرضية الابتكار التسويقيالفرع الأول: 

 أولا: الفرق راجع للجنس
H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn  

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 يبين الاحصاءات الوصفية للابتكار التسويقي وفق الجنس :(9-3)الجدول رق 
 Sex N Mean Rank Sum of Ranks 

M 

Female 31 43,56 1350,50 

Male 54 42,68 2304,50 

Total 85 
  

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
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Test Statistics
a

 

 
M 

Mann-Whitney U 819,500 

Wilcoxon W 2304,500 

Z -,161 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,872 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Sex 

 ةسمي المحدد مسبقا من الباحثوهي أكبر من مستوى المعنوية الإ Asymp. Sig. (2-tailed)= 0,872 بما أن 
(0,05=α) ذكر، نه ليس هناك اختلافا معنويا بين متوسطي المجتمعين أب لتالي نقبل الفرض العدمي، والقائلوبا(

 الابتكار التسويقي.انثى( فيما يخص 

 ثانيا: الفرق يرجع للعمر
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

  العمر(: يبين الاحصاءات الوصفية للابتكار التسويقي وفق 10-3الجدول رق )
 Age N Mean Rank 

M 

Less than 30 17 47,50 

30 To 40 26 42,00 

41 To 50 26 41,00 

More than 50 16 43,09 

Total 85 
 

  SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
Test Statistics

a,b
 

 
M 

Chi-Square ,787 

Df 3 

Asymp. Sig. ,853 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Age 

 

 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=8530,بما أن 
العمر فيما يخص  بعدم وجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل وبالتالي نقبل الفرض العدمي القائل

 .الابتكار التسويقي
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 الفرق يرجع للمستوى التعليمي لثا:ثا
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 : يبين الاحصاءات الوصفية للابتكار التسويقي وفق المستوى التعليمي(11-3)الجدول رق 
 EducLev N Mean Rank 

M 

Primary 1 66,50 

Average 11 47,05 

High school 30 35,58 

University 32 48,02 

Graduite 11 42,45 

Total 85 
 

  SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
Test Statistics

a,b
 

 
M 

Chi-Square 5,291 

Df 4 

Asymp. Sig. ,259 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: EducLev 

 (α=0,05)ن مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة وهي أكبر م .Asymp. Sig=0,259بما أن 
فيما  المستوى التعليمي بعدم وجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل وبالتالي نقبل الفرض العدمي القائل

 .الابتكار التسويقييخص 
 رابعا: الفرق يرجع للوظيفة

  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 ة للابتكار التسويقي وفق الوظيفة: يبين الاحصاءات الوصفي(12-3)الجدول رق 
 Work N Mean Rank 

M 

Officer 53 38,39 

Seller 9 48,00 

Free professions 19 49,08 

Retired 4 64,00 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
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Test Statistics
a,b

 

 
M 

Chi-Square 6,332 

Df 3 

Asymp. Sig. ,097 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Work 

 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,097بما أن 
فيما يخص  ل الوظيفةلمجموعات بالنسبة لعامعنوي بين ابعدم وجود فرق م وبالتالي نقبل الفرض العدمي القائل

 .الابتكار التسويقي
 خامسا: الفرق يرجع لأقدمية التعامل مع البنك

  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 : يبين الاحصاءات الوصفية للابتكار التسويقي وفق أقدمية التعامل مع البنك(13-3)الجدول رق 
 PastServ N Mean Rank 

M 

The handling way 3 20,67 

Advenced technology 11 42,86 

Suitable prices 20 43,48 

Quality of services provided 51 44,16 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
Test Statistics

a,b
 

 
M 

Chi-Square 2,602 

Df 3 

Asymp. Sig. ,457 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: PastServ 

 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,457بما أن 
ل أقدمية التعامل مع عنوي بين المجموعات بالنسبة لعامبعدم وجود فرق م وبالتالي نقبل الفرض العدمي القائل

 .الابتكار التسويقيفيما يخص  البنك
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 الفرع الثاني: رضا العملاء
 أولا: الفرق يرجع للجنس

  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 
 : يبين الاحصاءات الوصفية لرضا العملاء وفق الجنس(14-3)الجدول رق 

 Sex N Mean Rank Sum of Ranks 

L 

Female 31 45,31 1404,50 

Male 54 41,68 2250,50 

Total 85 
  

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
Test Statistics

a
 

 
L 

Mann-Whitney U 765,500 

Wilcoxon W 2250,500 

Z -,656 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,512 

a. Grouping Variable: Sex 

 

 ةسمي المحدد مسبقا من الباحثوهي أكبر من مستوى المعنوية الإ Asymp. Sig. (2-tailed)= 0,512 بما أن 
(0,05=α) ذكر، نه ليس هناك اختلافا معنويا بين متوسطي المجتمعين أب وبالتالي نقبل الفرض العدمي، والقائل(

 رضا العملاء.انثى( فيما يخص 
 ثانيا: الفرق يرجع للعمر

  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 : يبين الاحصاءات الوصفية لرضا العملاء وفق العمر   (15-3)الجدول رق 
 Age N Mean Rank 

L 

Less than 30 17 46,62 

30 To 40 26 43,46 

41 To 50 26 37,21 

More than 50 16 47,81 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
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Test Statistics
a,b

 

 
L 

Chi-Square 2,435 

Df 3 

Asymp. Sig. ,487 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Age 

 
 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,487بما أن 

رضا العمر فيما يخص  عنوي بين المجموعات بالنسبة لعاملبعدم وجود فرق م وبالتالي نقبل الفرض العدمي القائل
 .العملاء

 ثالثا: الفرق يرجع للمستوى التعليمي
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 ضا العملاء وفق المستوى التعليمي: يبين الاحصاءات الوصفية لر (16-3)الجدول رق 
 EducLev N Mean Rank 

L 

Primary 1 80,50 

Average 11 58,36 

High school 30 34,23 

University 32 45,64 

Graduite 11 40,45 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:

Test Statistics
a,b

 

 
L 

Chi-Square 10,937 

Df 4 

Asymp. Sig. ,027 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: EducLev 

 (α=0,05)من الباحثة  سمي المحدد مسبقاوهي أصغر من مستوى المعنوية الإ .Asymp. Sig=0270,بما أن 
 بوجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل  وبالتالي نرفض الفرض العدمي ونقبل الفرض البديل القائل

 .رضا العملاءفيما يخص  ستوى التعليميالم
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 : الفرق يرجع للوظيفةرابعا
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 : يبين الاحصاءات الوصفية لرضا العملاء وفق الوظيفة(17-3)الجدول رق 
 Work N Mean Rank 

L 

Officer 53 35,37 

Seller 9 59,11 

Free professions 19 51,95 

Retired 4 65,38 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إن م المصدر:

Test Statistics
a,b

 

 
L 

Chi-Square 14,820 

Df 3 

Asymp. Sig. ,002 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Work 

 (α=0,05)من الباحثة  سمي المحدد مسبقاوهي أصغر من مستوى المعنوية الإ .Asymp. Sig=0,002 بما أن
 بوجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل  وبالتالي نرفض الفرض العدمي ونقبل الفرض البديل القائل

 .رضا العملاءفيما يخص  الوظيفة
 خامسا: الفرق يرجع لأقدمية التعامل مع البنك

   H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

   لوصفية لرضا العملاء وفق أقدمية التعامل مع البنك: يبين الاحصاءات ا(18-3)الجدول رق 
 PastServ N Mean Rank 

L 

The handling way 3 15,67 

Advenced technology 11 46,50 

Suitable prices 20 40,38 

Quality of services 

provided 

51 44,88 

Total 85 
 

 SPSS16نامج عداد الطالبة بناءا على مخرجات البر إمن  المصدر:

 

Test Statistics
a,b
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L 

Chi-Square 4,464 

Df 3 

Asymp. Sig. ,216 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: PastServ 

 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,216بما أن 
ل أقدمية التعامل مع عنوي بين المجموعات بالنسبة لعامبعدم وجود فرق م قائلوبالتالي نقبل الفرض العدمي ال

 .رضا العملاءفيما يخص  البنك
 الفرع الثالث: جودة الخدمة المصرفية

 أولا: الفرق يرجع للجنس
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 الجنسوفق المصرفية  ودة الخدمة: يبين الاحصاءات الوصفية لج(19-3)الجدول رق 
 Sex N Mean Rank Sum of Ranks 

K 

Female 31 47,98 1487,50 

Male 54 40,14 2167,50 

Total 85 
  

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:
Test Statistics

a
 

 
K 

Mann-Whitney U 682,500 

Wilcoxon W 2167,500 

Z -1,416 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,157 

a. Grouping Variable: Sex 

 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,157بما أن 
)ذكر، انثى( فيما نه ليس هناك اختلافا معنويا بين متوسطي المجتمعين أب والقائل ،وبالتالي نقبل الفرض العدمي

 .لخدمة المصرفيةبجودة ا يخص

 ثانيا: الفرق يرجع للعمر
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 
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 وفق العمر المصرفية : يبين الاحصاءات الوصفية لجودة الخدمة(20-3)الجدول رق 
 Age N Mean Rank 

K 

Less than 30 17 42,50 

30 To 40 26 47,15 

41 To 50 26 35,38 

More than 50 16 49,16 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:

                                                                                                      Test Statistics
a

 

 
K 

Chi-Square 4,248 

Df 3 

Asymp. Sig. ,236 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Age 

 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,236بما أن 
 العمر فيما يخص بعدم وجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل القائلو  ،وبالتالي نقبل الفرض العدمي

 جودة الخدمة المصرفية.

 مستوى التعليميللثالثا: الفرق يرجع 
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

  H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 يبين الاحصاءات الوصفية لجودة الخدمة وفق المستوى التعليمي :(21-3)الجدول رق 
 EducLev N Mean Rank 

K 

Primary 1 80,50 

Average 11 48,05 

High school 30 40,50 

University 32 42,45 

Graduite 11 42,95 

Total 85 
 

 SPSS16الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج  عدادإمن  المصدر:

Test Statistics
a,b 

 

    
K 

Chi-Square 3,117 

Df 4 

Asymp. Sig. ,538 

a. Kruskal Wallis Test 
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 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,538بما أن 

 المستوى التعليمي بعدم وجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل القائلو  ،وبالتالي نقبل الفرض العدمي
 جودة الخدمة المصرفية. فيما يخص

 لوظيفةلجع ير رابعا: الفرق 
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

 
 مة وفق الوظيفة: يبين الاحصاءات الوصفية لجودة الخد(22-3)الجدول رق 

 Work N Mean Rank 

K 

Officer 53 37,18 

Seller 9 57,00 

Free professions 19 46,05 

Retired 4 74,13 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:

Test Statistics
a,b

 

 
K 

Chi-Square 12,597 

Df 3 

Asymp. Sig. ,006 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Work 

( α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,06بما أن 

 فيما يخص وظيفةال بعدم وجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل القائلو  ،وبالتالي نقبل الفرض العدمي
 صرفية.جودة الخدمة الم

 خامسا: الفرق يرجع لأقدمية التعامل مع البنك
  H0: Ɲ1=Ɲ2=Ɲ3=……...Ɲn 

H1: Ɲ1≠Ɲ2≠Ɲ3≠……...Ɲn 

  : يبين الاحصاءات الوصفية لجودة الخدمة وفق أقدمية التعامل مع البنك(23-3)الجدول رق 
 PastServ N Mean Rank 

K The handling way 3 34,00 

b. Grouping Variable: EducLev 
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Advenced technology 11 50,27 

Suitable prices 20 41,13 

Quality of services provided 51 42,70 

Total 85 
 

 SPSS16عداد الطالبة بناءا على مخرجات البرنامج إمن  المصدر:

Test Statistics
a,b

 

 
K 

Chi-Square 1,489 

Df 3 

Asymp. Sig. ,685 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: PastServ 

 (α=0,05)وهي أكبر من مستوى المعنوية الإسمي المحدد مسبقا من الباحثة  .Asymp. Sig=0,685بما أن 
أقدمية التعامل مع  بعدم وجود فرق معنوي بين المجموعات بالنسبة لعامل القائلو  ،وبالتالي نقبل الفرض العدمي

 جودة الخدمة المصرفية. فيما يخص البنك
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       خلاصة:
من خلال ما تم تقديمه في الجانب النظري من هذه الدراسة وتجسيد ذلك على جانبها التطبيقي، بتوزيع      

وكالة  -فردا، موزعة على عملاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية 85استمارات الاستبانة على عينة مكونة من
، تم ملاحظة وجود SPSSنتائج الاستبيان باستخدام برنامج  الوادي، والاجابات المقدمة من طرفه  وبعد تحليل

اتفاق شبه كلي على وجود علاقات ارتباطية بين المتغيرات الثلاث )الابتكار التسويقي، رضا العملاء، جودة 
الخدمة المصرفية( . أي أن هناك وجهات نظر مختلفة بين درجات الاختيار الخمسة )دائما، غالبا، أحيانا، نادرا، 

 بدا(، وبعد تحليل النتائج توصلنا إلى نتائج مفادها:أ

  كل من المتغيرات الثلاث )الابتكار التسويقي، رضا العملاء، جودة الخدمة المصرفية( صحيحة وذات معنوية
 ( وهذا يعني أن المتغيرات الثلاث سائدة بمستوى مرتفع.P<0,05أي )

 ويقي ورضا العملاء وكذلك بين رضا العملاء وجودة الخدمة وجود علاقة ارتباطية طردية قوية بين الابتكار التس
 المصرفية.

 .وجود علاقة طردية متوسطة بين الابتكار التسويقي وجودة الخدمة المصرفية 
 .لا يوجد فروق للابتكار التسويقي يرجع للمتغيرات الاسمية، كذلك بالنسبة لجودة الخدمة المصرفية 
 لمتغير الاسمي "المستوى التعليمي"، أما بالنسبة لباقي المتغيرات الاسمية لا يوجد فرق لرضا العملاء على مستوى ا

 يوجد فرق.  

 



 الخاتمة
 

 
88 

مة المصرفية في البنوك من خلال دراستنا لموضوع أثر الابتكار التسويقي على رضا العملاء عن جودة الخد      
ما مدى تأثير الابتكار التسويقي على رضا العملاء عن جودة الخدمة : لجزائرية، ومعالجة إشكالية البحثا

وهي التعرف على الابتكار التسويقي كمفهوم محاولة الإلمام بأهم عناصر البحث  في البنوك الجزائرية؟المصرفية 
جديد أدخل على الخدمات المصرفية ومدى تأثير كل من الابتكار التسويقي وجودة الخدمة المصرفية على رضا 

. ولقد قمنا ومن أجل ذلك قمنا بالجمع بين الدراسة النظرية من جهة والدراسة الميدانية من جهة أخرى ، العملاء
صلين الأول والثاني الاطار النظري لكل من الابتكار التسويقي وجودة الخدمة المصرفية ورضا حيث عالجنا في الف

. وبغية اعطاء أكثر فعالية اعتمدنا لهذه الدراسة استبيان في الدراسة الميدانية الموجه لعينة من مجتمع الدراسة العملاء
 عملاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية بوكالة الوادي.

  نتائج اختبار الفرضيات: 
هناك علاقة طردية بين الابتكار التسويقي ورضا العملاء وجودة الخدمة المصرفية. من خلال الفرضية الأولى: 

ة زادت معها جودة الخدمة المصرفية ، يتبين لنا أنه كلما زاد ابتكار خدمات جديدSPSSتحليلنا لنتائج برنامج 
 ويزداد معه رضا العملاء.

، هذه الفرضية خاطئة لأن لا يوجد ممارسة للابتكار التسويقي في بنك الفلاحة والتنمية الريفية الثانية: الفرضية
الاختبار الأول للفرضيات يؤكد أن الابتكار التسويقي سائد بمستوى مرتفع على مستوى بنك الفلاحة والتنمية 

 الريفية.
كما سبق في الجزء النظري أنه يوجد رضا العملاء عن جودة الخدمات المقدمة من طرف البنك.   الفرضية الثالثة:

 لا يوجد نسبة كاملة للرضا، لكن محاولة ارضاء أكبر عدد من العملاء، وهذا ما أظهرته نتائج البرنامج الاحصائي.
البرنامج  تحليل نتائج هذا ما بينته المصرفية.كلما زاد الابتكار زاد الرضا وزادت جودة الخدمة  الفرضية الرابعة:

 ، رغبات وتوقعات العميل تتغير وحاجاته تزداد ليس بثابتة.لكن كما تناولنا في الجزء النظري ،SPSSالاحصائي 
هناك فروق للمتغيرات )الابتكار التسويقي، رضا العملاء، جودة الخدمة المصرفية( بناءا على  الفرضية الخامسة:

يوجد فروق على مستوى الابتكار التسويقي وجودة الخدمة المصرفية بالنسبة للمتغيرات  الاسمية. لا المتغيرات
 الاسمية. لكن يوجد فرق وحيد على مستوى رضا العملاء بالنسبة للمتغير الاسمي "المستوى التعليمي".
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 النتائج:
 في هذه الدراسة إلى العديد من النتائج نوجزها فيما يلي:وصلنا ت     

 ة وتحقيق ميزة تنافسية للبنك، كما أنه يزيد يعتبر الابتكار التسويقي ذو أهمية بالغة في تطوير الخدمات المصرفي
 من رضا العملاء، وولائهم لهذا البنك لأنه يتبع أساليب وخدمات جديدة.

  المحافظة على جودة الخدمات المقدمة وزيادة تطويرها ويتجلى ذلك بمحاولة الاصغاء الجيد للعملاء واعطاء
 بمظهره انطباع إيجابي عن طريق اهتمام الموظف 

  توسيع وزيادة فروع البنك لجذب أكبر عدد ممكن العملاء. محاولة 
 .تزداد نسبة الرضا بزيادة جودة الخدمة المصرفية 
 .محاولة تطوير وتنمية المهارات البناءة داخل البنك 
 .إن أثر الابتكار التسويقي مهم ويرجع على البنك بالمنفعة والأرباح، كما يطور مستوى الخدمات المقدمة 

 التوصيات: 
 نستخلص مجموعة من التوصيات التي خرجت بها هذه الدراسة: ن خلال النتائج المتوصل لهام      

  ضرورة عمل البنك على التقييم المستمر للابتكارات والابداعات في خدماتها ومنتجاتها وأسعارها وتوزيعها
 للعملاء ومحاولة تحسينها على الأقل.

 يتميز بروح المغامرة والمخاطرة وعدم التقليد والبحث عن  يتطلب وجود إدارة قائمة بذاتها ولها فريق مختص
أفكار جديدة من أجل مواكبة التطورات التي تحدث على مستوى الجهات المنافسة، لتحقيق ميزة تنافسية 

 مرتفعة.
 .المراقبة الدائمة والحرص على تقديم الخدمة للعميل بأفضل أسلوب وأفضل طريقة 
 ة ودورية للموظفين.إجراء دورات تكوينية بصفة دائم 
  اعطاء امتيازات للعملاء الدائمين لتشجيع العملاء الجدد واسترجاع ثقة العملاء الذين توقفوا عن التعامل مع

 البنك.
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 جــــــــامعة الـــــوادي

 كلية العلــوم الاقتصادية والتجارية وعلـــوم التسيير

 قـــــسم العلوم الاقتصادية

 تخصص: مـــــــاستر بنـــوك

 

 

 (BADRإلى عملاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية )

"أثر الابتكار التسويقي في رضا العملاء عن جودة الخدمة في إطار انجاز مذكرة ماستر تحت عنوان 
"، أضع بين أيديكم BADR" دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية" المصرفية في البنوك الجزائرية
التفضل بالإجابة على جميع فقراته بدقة وموضوعية وذلك بوضع إشارة )( في هذا الاستبيان راجية منكم 

 المربع الذي يتفق مع رأيكم، علما أن إجابتكم تبقى بشكل سري وتستخدم لأغراض علمية فقط.
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