
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ҚАРЖЫ Ҧ ЙЫМЫНДА МАРКЕТИНГТІ Ҧ ЙЫМДАСТЫРУ 

 
Топчакова Аида Жумабайқызы Аль-Фараби 

атындағы Қазақ Ҧ лттық Университетінің 4 курс студенті  
Ғылыми жетекші-Бердімбетова Б.А 

 

Қазақстан Республикасының экономикасы тҥ бегейлі жҥ йелік ӛ згерістер кезеңін 
басынан ӛ ткеріп жатыр. Кәсіпорындар мен ҧ йымдарда басқарудың жаңа жҥ йесі 

қалыптасып келе жатқан кезінде негізгі қҧ рамдарының бірі - маркетинг жҥ йесі. Қазақстанда 

маркетинг жҥ йесінің қалыптасуы бағыттары мен мҥ мкіндіктерін, шарттарын анықтау 
мақсатында маркетингтің дамуының теориялық тҧ жырымдамаларын қҧ ру және оның 

тәжірибесін талдау маңызды мәселелердің бірі. Нарықтық эканомиканың эвалюциялық 

жолына тҥ скен Қазақстандағы маркетингтің дамуы нарық заңдары мен қағидаларынан 
туындайды.Маркетингті игеру және оның кәсіпорындағы басқару жҥ йесімен бірігуі 

нарықтық эканомиканың даму деңгейін кӛ рсетеді. Нарықтағы қатаң бәсеке, халықтың 

тӛ лем қабілеттілігінің тӛ менділігі, кәсіпорынның айналым қҧ ралдарының 
жеткіліксіздігі,ӛ ндірістік шығындардың ҥ немі ӛ суі отандық ӛ німнің бәсеке қабілеттілігін 

тӛ мендетіп,ӛ ткізуді қиындатуда.Осы және басқа да проблемаларды шешу нарықты 

дамытатын қозғаушы кҥ штер мен әдіс-тәсіл қҧ ралдарды тҥ сінуге бағытталған ҧ йымның 
қазіргі бизнес филасофиясы-маркетингті творчестволық тҧ рғыда паидалануына байланысты. 
 

Халыктың әл-ауқатының артуына ӛ з ықпалын тигізетін ол, әрине мемлекет ішіндегі 
дҧ рыс ҧ йымдастырылған қаржы жҥ йесі.Осы қаржы жҥ йесінің дҧ рыс бағытта жҧ мыс 
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атқаруына,табысты болуына септігін тигізетін ол осы салада қолданылатын маркетингтік 
әдіс тәсілдер.  

Қазақстан экономикасында маркетингті қолданудың ерекшеліктері мен серпіні 
кӛ біне ӛ тпелі кезең жағдайына орай анықталды.  

Маркетинг дамуының маңызды факторы – нарық шартын сатып алушы белгілеп, 
билік жҥ ргізетіндей, ҧ сыныс сҧ раныстан жоғары болатындай жағдай жасау.  

1991 жылдан бастап кәсіпорындар мен ҧ йымдарда маркетинг бӛ лімдері ашылды, 
оған маркетолог мамандардың қызметі енгізіле бастады.  

Нарықтық экономикаға ӛ ту кезіндегі маркетингтің дамуына кедергі болған негізгі 
себептерге: тҧ тынушылардың тӛ лем қабілеттілігінің тӛ мендеуін, айналым 
қаражаттарының жетіспеушілігін, қарыздарды, тӛ ленбеген тӛ лемдерді, импорт тауарының 
интервенциясын және дәстҥ рлі ӛ ткізу арналарының жойылуын, қаржылық қиындықтарды, 
нарық жағдайында жҧ мыс істеу тәжірибесінің болмауын жатқызамыз. Осының бәрі ӛ німді 
ӛ ткізу мәселелеріне алып келді. 

 
Осы кезең ішінде, маркетинг жӛ ніндегі және маркетингтік зерттеулер жҥ ргізетін 

агенттіктер мен орталықтар, жарнама агенттіктері, жоғары оқу орындарында осындай 
кафедралар, маркетингтің инфрақҧ рылымы қалыптаса бастады. 1991 жылы әлеуметтік және 

маркетингтік зерттеулер жӛ ніндегі БРИФ атты алғашқы агенттік қҧ рылды. 1993 жылы 
Қазақ Басқару академиясы (қазіргі Т. Рысқҧ лов атындағы Қазақ экономикалық 
университеті) қазақстандық жоғары оқу орындарының ішінде бірінші болып маркетинг 
бойынша мамандарды дайындайтын мамандықты және кафедраны ашты. Осы жылдары 
маркетингтің экономикалық ғылым ретінде қалыптасуы басталды. Маркетинг дамуына 

маңызды факторы 
 

– нарықтық шартын сатып алушы белгілеп, билік жҥ ргізетіндей, ҧ сыныс сҧ раныстан жоғары 
болатындай жағдай жасау. Қазіргі Қазақстанның даму бағыты,экономикалық ӛ ркендеуіне ӛ з 
әсерін тигізетін,ол әрине біздің орта және шағын бизнес ӛ кілдері. Дегенмен осы саланың 

дамуы,ҧ лғаюы,ол компанияның маркетингтік зерттеулерді дҧ рыс қолдануында. 
 

Маркетинг бәсекелік кҥ рестің тиімді қҧ ралы болып табылады, сондықтан отандық 
экономикада ол неғҧ рлым бәсекеге қабілеті кҥ шті салаларда дами бастады. Маркетингтің 
қағидалары мен элементтері алғашында коммерциялық қҧ рылымдарға, сауда орындарына, 
ауыл шаруашылығында, қаржылық-банктік жҥ йеде, ал кейінірек – ӛ неркәсіптік 
кәсіпорындарға, қызмет кӛ рсету саласына, ең соңғы кезекте коммерциялық емес қызметке 
енгізіліп, дамыды. 

 
Тӛ мендегі 1 кесте арқылы Қазақстандағы маркетинг қолдану саласы және аз да болса 
жергілікті компанияларымыздың маркетингті сонау тәуелсіздік алған жылдан бері 
қолданып келе жатканын кӛ рсек болады. 

 

Кесте 1. Қазақстандағы ҧ йымдардың маркетингті қолдана бастауы. /1/ 

 
Маркетинг қызметін 

Қҧ рылған    
 

Кезеңдері жыл- Негізгі сипаттамалары 
 

 

қҧ рған 
 

 

 
дары 

   
 

     
 

    
 

 Маркетинг  Бҧ рынғы ӛ ткізу немесе жабдықтау 
 

 инфрақҧ рылымы 1991 

бӛ лімдеріні

ң орнына маркетинг 
 

 «БРИФ» агенттігі  бӛ лімдері қҧ рылды  
 

   Қызметінде ӛ ткізу  мен жарнама 
 

Маркетингтің Коммерциялық сала:  басым болады  
 

   
 

қалыптасуы «Бутя» фирмасы 1992 Маркетинг ӛ лімініңмін деттерімен 
 

   қызметі нақты анықталған  

 

Ауыл шаруашылығы: 
  

  Бюджет кӛ леміең аз шамада  

   
 

 «Береке» агрофирмасы 1993 Маркетинг бӛ лімдерінің саны аз 
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  Ағарту саласы:        
 

  ҚазМБА (ҚазЭУ)  1993      
 

  «Маркетинг»        
 

  кафедрасы        
 

           
 

  Қызмет саласы: «Яссауи»        
 

  турфирмасы  1994      
 

         
 

           
 

  Сауда: «Заңғар» сауда ҥ йі  1996      
 

           
 

  Банкілер: Казкоммерцбанк  1997      
 

           
 

  Ӛ неркәсіптер:        
 

  ААМЗ (АЗТМ), «Рахат»,  1996      
 

  Атырау НПЗ        
 

  «Беккер және К »  1997      
 

  «Востокмашзавод»  1998      
 

  «PRG Bottlers», «Алматы  2000      
 

  шайы»         
 

           
 

  Коммерциялық емес        
 

  салалар:         
 

  РҒТК кітапханасы  1996      
 

  (маркетингтік зерттеу        
 

  секторы)         
 

        Маркетингтіңдепартаменті мен  
 

2-кезең-2000 
      қызметі қалыптасуда   

 

      
2. Оның міндеттері мен қызметтері 

 
 

жылдан 
 

Маркетингтің 
   

 

   
анықталған 

   
 

басталады 
 

экономиканың барлық 
     

 

  2000 3. Маркетинг директоры деген   

Маркетингтің 
 

салаларындағы даму 
  

 

   
лауазымды қызмет енгізілді 

  
 

дамуы 
        

 

      
4.Маркетинг технологиялары 

 
 

         
 

        пайдаланылады    
 

Тӛ мендегі 2 кестеден қаржы маркетингінің аспектілерін кӛ рсек болады.    
 

Кесте 2. Қаржы маркетинг сапасының аспектілері./2/      
 

         
 

Қаржы Маркетинг  Аспектілердің мазмҧ ны      
 

сапасының           
 

аспектілері           
 

Философиялық   Клиент сҧ ранысын қанағаттандыру, ҥ немі жаңалыққа   
 

     ҧ мтылу, келешекті ойлау      
 

Ақпараттық   Нарықты  зерттеуге бейімделу,  бәсекелестерді  зерттеу,  нарықтық  
 

     жағдайға талдау жасау.      
 

     
 

Мінез-қҧ лықтық   Фирманың жағымды бейнесін жасау және сапалы ӛ нім шығаруын  
 

     қолдау, сезіммен қабылдауды ынталандыру    
 

Ҧ йымдық   Орталықтандыру мен  әміршілдіктің  орнына  пайда  орталықтарын  
 

     қҧ ру және икемді басқаруды жҥ зеге асыру    
 

Әлеуметтік   Фирма  қызметінің тҧ тынушылар денсаулығын  және  қоршаған  
 

     ортаны қорғауға, қауіпсіздікке бейімделуі    
 

Әрекет ету қағидасы  

Маркетингтің жеке функцияларын біржақты бӛ ліп 
қараудың   

 

     орнына кешенді, жҥ йелі тәсілдерді қолдану    
 

             
 

 
306 



  

Тҧ тынушыларды Нарықтық  тауаша  саясатын  қалыптастыру,  жҧ мыс  барысында 

дифференциациялау клиенттердің мінез-қҧ лықтық стереотипін пайдалану 
  

 

Ӛ зіміз кӛ ріп отырғандай, бірінші кезең шамамен 1991 жылы дами бастады, оған 
кӛ птеген кәсіпорындардың коммерциялық және ӛ ткізуге бағытталған әрекет пен 
маркетингтің жекелеген элементтері мен қағидаларын пайдалану тән болды. Бҧ л кезеңде 
кәсіпорындар ӛ зінің ӛ ндірістік мҥ мкіндіктеріне қарай бейімделді, сондықтан да 
маркетингтің ӛ ндірісті басқарудағы рӛ лі қосалқы ғана еді.Ал, қазіргі таңда маркетинг 
қаржы болсын, ӛ ндіріс саласы болсын маңызды орынға ие.Ол, әрине еліміздің нарықтық 
экономикаға ӛ туіне де байланысты. 

 
Қаржы маркетингі тҥ сінгі қалыптасқаннан кейін, оның қаржы саласында, әсіресе 

банк саласындағы маркетинг орнын келесідей корсетсек болады: 
 
 
 

Банк ӛ німін дайындау 

 
 

 Маркетинг 
 

Дайын ӛ німді ӛ ткізу  

  
 

   
 

 
 

Клиент (нарық) 
 

 

Сурет 1.Маркетингтің заманауи орны /3/ 

 

Бул суреттен кӛ ріп отырғанымыздай, маркетинг банк операцияларының барлық 

сатысында жҥ реді,ӛ німді дайындаудан бастап, оны тҧ тынушыға ӛ ткізуге дейін.Банктердің 

ішінде ең бастапқы маркетингтік бӛ лім 1995 жылы қараша айында Темір банкта ашылған 
болатын.Бҧ л бӛ лім 2 адамнан тҧ рды, және консультациялық сипатта болды.Бҧ л бӛ лімше 

мамандары басқа банктер тҧ ралы ақпарат жинаумен, олардың ставкалары мен тарифтері 
тҧ ралы ақпарат іздестірді, осыған байланысты жаңа банк ӛ німін шығару, ноу-хау енгізу 

тҧ ралы ойламағанда еді.Себебі бҧ л банк коммерциялық банк және ол тек темір жол 
компанияларына қызмет кӛ рсетеді, осыған байланысты қосымша маркетингтік тәсілдерді 

қолдануды қажет етпеді.Нәтижесінде КаЗкомерцбанк жаңа қызмет кӛ рсету тҥ рін енгізу 
арқылы Ҥ кіметтен барлық темір жол компанияларын ӛ зіне алуды ҧ сынады.Ӛ зінің 

клиенттерін жоғалтып алғаннан кейін банк жаңа клиенттерді тарту мақсатында, жаңа банк 
ӛ німдерін ҧ сынды, агрессивті маркетингтік шаралар ҧ йымдастыра бастады. 

 
Екінші болып 1996 жылы каңтарда маркетингтік бӛ лім ашқан "Казкредсоцбанк" 

немесе "Жилсоцбанк" Бҧ л банктегі маркетигтік бӛ лім мамандар саны тӛ ртеу болды.Олар 
негізінен банк тҧ ралы жағымды ақпарат қалыптастырумен айналысты, банкке жаңа 
ӛ згерістер енгізді. Фронт офис, Бэк офис ашуды ҧ сынды.Дегенмен басты кемшілігі клиент 
базасын ескермеді, экономикалық анализ жасамағанында.  

Ҥ шінші болып Туран банк 1996 жылы мамыр айында маркетингтік бӛ лім ашты. 
 

Бҧ л бӛ лімнің мақсаты: бәсекелестерді зерттеу, клиенттік базаны, қаржы нарығының 
коньюктурасын анализдеу, банктің имиджін қалыптастырумен айналысты.Сонымен қатар 
жарнаманы зерттеумен, филиалдарда жаңа банк ӛ німін енгізу, инновацияның 
рентабельділікке қатынасын анықтауды қатар жҥ ргізді.  

1996 жылдың соңы маркетинг вирусы барлық банктерге жҧ қты десек қателеспейміз. 
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Кесте 4 Банктердің танымалдылығы топ 5 рейтингі./3/ 

Банк аты Банк танымалдылығы Банк ӛ німін қолданушылар 

«Халық банк» 81.8 61.3 

«БТА банк» 64 13.5 

«Казкоммерцбанк» 60.1 11.2 

«Альянс банк» 55.3 8.7 

«Каспий банк» 55 7.7 
 

Ең танымал банк қатарының кӛ шбасында «Халық банк» тҧ р. Бҧ л банкты 
тҧ рғындардың 81.8% біледі,61.3% осы банк ӛ німін тҧ тынады. Әрине банк 
танымалдылығын арттыратын, ол қарқынды тҥ рде жҥ ргізілетін жарнамалық операцияларға 
да байланысты.Тӛ мендегні кестені пайдаланып, банк рейтингі мен олардың жарнамаға 
бӛ летін қаражатын салыстырайық. 

 

Кесте 5. Банк ҧ йымдарының жарнамалық қызметке бӛ летін қаражаты./3/ 

Банк аты Tv($) Radio ($) Press($) Outdoor($) Total($) 

«БТА банк» 8 008 505 116 307 1 889 104 439 774 10 453 690 

«Альянс банк» 5 483 671 226 308 781 924 326 089 6 817 992 

«Казкоммерцбанк» 5 483 671 226 308 781 924 326 089 6 817 992 

«Халық банк» 5 632 840 66 956 221 319 180 952 6 102 067 

«АТФ банк» 4 318 502 92 776 662 820 151 121 5 225 219 
 

Ӛ зіміз кӛ ріп отырғанымыздай «БТА банк» жарнамалық қызметке қаражатын кӛ п 
бӛ лген, бірінші ҥ штікке кірді.Сол сияқты басқа банктер де солай, тек орындары 
ауысқан.Жалпы танымал банктер маркетингтік іс-шараларды қолдануды ҧ мытпайтындығын 
айтып ӛ ткен жӛ н. 
 

Қаржы нарығындағы маркетинг ол ішкі және сыртқы саяси идеология мен 

тактикасы,осы саяси немесе экономикалық жағдай ӛ згерісіне дҧ рыс бейімделе 
білуі.Маркетингтік қызмет қаржы саласына тҧ тынушылардың сҧ ранысын анализдеуден 

басталады. Қаржы кәсіпорындары дайын қызмет кӛ рсету портфелімен нарыққа шығады, 

ҧ сынып оырған қызметіне бағаны нарықтағы бағаға қарап немесе кеткен шығынына қарап 
тағайындайды, тек осы қызметті ӛ ткізгеннен кейін ғана пайда кӛ ре алады. Қаржы 

саласында маркетингтік зерттеулер негізінде белгілі бір шешімге келеді. Сондықтан барлық 

кәсіпорындарда маркетингтік пландау жҥ йесі жасалады. Ол ҧ зақ мерзімді болуы 
мҥ мкін,стратегиялық план бес жылға, орташа мерзімді екі ҥ ш жылға және қысқа мерзімді 

екі жылға дейін, яғни қызмет ету жоспары. Осыған және бәсекелестерге байланысты қаржы 

кәсіпорындарында маркетингтік бӛ лім структурасы жасалынады. Қаржы саласында 
маркетингтік қызметті ҧ йымдастыру ішкі және сыртқы факторларға байланысты 

болады.Ішкі факторларға: психикалық және экономикалық факторларды 

жатқызамыз.Экономикалық факторға клиент мәртебесі және олардың саны, психикалық 

факторларға осы ҧ йым басшыларының, қызметкерлерінің маркетингке байланысты 
қалыптасқан пікіріне байланысты.  

Маркетингтік бӛ лім келесідей болуы мҥ мкін:  
 Басқа бӛ лімнің бӛ лігі болуы мҥ мкін 

 Қызмет етудің жеке бағыты 

 Бҥ кіл компанияның координаторы негізі болуы 

 Практикалық тҥ рде маркетингтік қызметті ҧ йымдастырудың келесідей тҥ рлері 
болуы мҥ мкін: 

 Маркетинг бӛ лімінің әр қызметкерлері географиялық принцип бойынша бӛ лінуі, 
яғни олар облыс,қала,аудан,нарықтық сегмент,нищаларды бӛ ліп алуы 

 Нарықтық  принцип, аудиторияға,группаларға байланысты бӛ лінуі,  мысалы VIP 
клиент 
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 Товарлық принцип, қызметкерлерді маркетингтік функциялар бойынша қызмет 
кӛ рсету аясына байланысты бӛ лу 

 Маркетингті ҧ йымдастырудың матрицалық тәсілі бойынша ол товар, яғни 
қаржылық қызмет тҥ ріне байланысты және нарықтың белгілі бір жағдайына байланысты екі 
бағытта жҥ ргізіледі. 

Қаржы маркетингі тек қаржылық қызметті ғана дамытып қоймай, ол бҥ кіл ел 
экономика дамуының кепілі болып табылады.Осыған байланысты, келесідей қорытынды 
туындайды қаржы нарығындағы маркетинг ең бастысы қаржы айналымының жылдамдығын 
арттыруға бағытталуы тиіс. Осы қаржы айналым жылдамдатудағы пластикалық картаның 
ҥ лесі зор. 

Екінші басты мәселе қаржы нарығындағы маркетинг ол тҧ тынушы қажеттілігін 
қанағаттандырылуын анализдеу болып табылады.Қаржы нарығындағы маркетинг акпаратты 
жинауға бағытталуы тиіс.Осы ақпараттарға талдау жасау арқылы, басшыға ҧ йым дамуының 
концепциясын жасау,табысты жоғарлату жолдарын анықтау. 

Қаржы нарығындағы маркетинг ерекшелігін,қызметкерлердің таңдап алған жҧ мыс 
істеу бағыттары анықтайды. Егер банк киенттеріндегі уақытша бос ақша қаражаттарын 
тартумен айналысса, бҧ л жағдайда маркетолог маманы депозит ҧ лғайтудың жолдарын 
іздестіру қажет және ол банк пен клиент мҥ ддесін бірдей ескеруі абзал.Қаржы саласындағы 
маркетологтар қаржы ҧ йымдарының ішкі және сыртқы қызметін ҥ немі бақылап отыруы 
қажет. 

Дәстҥ рлі маркетингтік зерттеу нҧ сқасы келесідей: нарықтағы қаржылық қызметтің 
ҥ лесі анықталады. Нарық ҥ лесін зерттеген кезде, басты назарды «структуризацияға» назар 
аудару керек.Пассивті және активті клиенттерді бӛ ліп алу.Сонымен қоса, демографиялық 
принцип бойынша ақпарат жинастырылады: жасы, табысы,жынысы т.б, қажет болған 
жағдайда клиенттің демографиялық даму тенденция моделін қҧ растырса болады. 

Қалыптасқан нарықтық бәсекелестік жағдай қаржы кәсіпорындарының ӛ з клиенттері 
ҥ шін кҥ рес жҥ ргізуді талап етеді.Ол ҥ шін клиент психологиясын, мотивациясын білу 
немесе басқа қаржы ҧ йымына кету себебін білу маңызды.Жҧ мыс барысында маркетологтар 
ӛ здерінің таңдап алған концепциясы бойынша қызметңн жҥ зеге асырады. 

Клиенттерді классификациялау арқылы ӛ зімізге қажетті ақпаратты жинастыруға 
мҥ мкіндік туады, осы ақпарат арқылы клиент қалауын ескере отырып, жоғары деңгейлі 
каржылық қызмет кӛ рсетсе болады.Клиенттерді зерттеуде, ең бастысы олардың қаржы 
мекемелерін бағалайтын негізгі критерийлерін анықтап алған дҧ рыс. 

Потенциалды кленттің қаржы ҧ йымын бағалау критерийлері: 

 Нарықтағы лидерлік позициясы, капитал мӛ лшері; 

 Шет мемлекеттерде осы ҧ йымның қызметін қолдану мҥ мкіндігі; 

 Ыңғайлы терреториялық аймақта орналасуы; 

 Қызмет кӛ рсету сомасының қол жетімділігі; 
 

Осы критерийлерге сәйкес келетін ҧ йымдардың клиенттері кӛ п болады және 
тҧ рақты.Мекеме тарапынан басты міндет осы клиенттерді жоғалтып алмас ҥ шін, жаңа ӛ нім 
тҥ рін енгізу, қызмет кӛ рсету сапасын жоғарлату болып табылады.Ал оны жҥ зеге асыру 
ҥ шін маркетинг іс-шараларды ҧ дайы қолдануымыз керек. 
 

Сонымен, осы банк саласындағы маркетинг тҥ сінігінің ертеңі мен бҥ гінгі кҥ нін 
салыстырайық. Оны тӛ мендегі кестеден кӛ рсек болады. 

 

Кесте 6. Қаржы нарығындағы қолданылатын маркетинг тҥ сінігі./2/ 

 Кеше  Бҥ гін 

Жарнаманың орналасуы Шектеулі газет беттерінде БАҚ барлық саласында 

Маркетингтік   іс-шараларға Кӛ п жылдар бойы тҧ рақты Жыл сайын 12—15% ӛ седі 

жҧ мсалатын қаражат    

PR Жабық, шектеулі Ашықтығы,   кең   және   тез 
 «консервативті саясат» жайылуы 

 
309 



Маркетингтік    әрекеттерді Клиент    санын    кӛ бейту, Тҧ тынушы шеңберін ҧ лғайту 

қолдану мақсаты танымалдылықты арттыру арқылы   табысты кеңейту, 

  жағымды имидж 

  қалыптастыру  

 
Ӛ зіміз кӛ ріп отырғанымыздай, жылдар ӛ тсе де маркетингті қолдану мақсаты бір, тек 

қазіргі заманда оны тҥ сінушілер саны арта тҥ спесе, кемімейтін секілді. 
 

Дамыған елдердің барлығында дерлік, банктік жҥ йенің автоматтандырылған жҥ йесі 

бірнеше операцияларды бірге орындайтын программалар ойлап тапты.Осы кезде 
франчайзинг колданысқа ене бастады.Контракт негізінде жҥ зеге асырылады,ол 3-5 жылға 

болуы мҥ мкін.Бҧ л бойынша банк пен сауда орындары арасында, ӛ ндірістік компаниялар, 
сату орындары арасында келісім-шарт жасалады.Ол арқылы банк ӛ з тарапынан бизнесті 

қолдайтынын, кредит беретіні ескерілсе, екінші жақ банк каточкалары арқылы тӛ лем 
алатынын, банк логотипін сауда орындарында орналастыратындығы жайлы 

айтылады.Қазіргі таңда осындай 70 келісім шарт негізінде дҥ кендердің 50 %, франчайзинг 
стратегиясын кҥ рделі банктер шет мемлекеттерде де жҥ зеге асырады.Бҧ л ең бастысы 

клиенттер санын кӛ бейту ҥ шін, банк карточкасын қолданатын сауда орындар санын 
кӛ бейту мақсатында жасалады. 
 

Қазіргі таңдағы инфляция, ввалюта бағамының ӛ суі немесе керісінше кемуі, 
нарықтық жағдай дҧ рыс бағаланған жағдайда банкке ауқымды табыс әкеледі.Оны тҥ сінген 
кӛ птеген шет елдік банктер әлемдік болжам жҥ йесіне қосылып алған және ӛ з 
компанияларында аналитикалық бӛ лімдері бар.  

Банк қызметтері қазіргі таңда автоматтандырылғанын айта кету керек. 
 

Осындай тәсілдерді біздің қаржы ҧ йымдарында пайдаланумҥ мкін, дегенмен 

келесідей қиыншылықтар туындайды. Отандық банктер мен шет елдік банктер ерекшелігі 
Батыс банктері толық анализ жасау арқылы кредиттік ресурстарды әр тҥ рлі заемщиктерге 

бӛ ліп береді және олай ету оларға аса тәуекел әккелмейді.Ал, біздегі инфляцияның жоғары 
деңгейі, тӛ лем қабілеттігі тӛ мен болғандықтан банктер олай бӛ лсе банкротқа ҧ шырайды, 
сондықтан банктер ӛ зінің бірнеше сенімді клиенттеріне кҥ рделі соманы беруді кӛ здейді. 

Шет елдегі қолданылатын банктік программалар отандық банк жҥ йесіне қолдану сәйкес 
келе бермейді, сондықтан кейде ӛ зімізге ҧ қсатып банктік программалар жасауымыз керек, 
ал ол отандық банктерге қымбатқа тҥ седі және оның қайтарымдылығы болмауы мҥ мкін. 
 

Акпарат бойынша әлемдік практикада 300 ден астам банктік кызмет бар, ал оның тек 
70 Қазақстандық банктерде қолданылады.  

Банктердің кӛ рсететін жаңа қызметтері қатарына-сактандыру қызметін сатып 
алудағы брокерлік қызмет, бағалы қағаздармен брокерлік қызмет, салық жӛ нінде 
консультациялық қызмет кӛ рсету, жылжымайтын мҥ лікпен брокерлік қызмет.Лизингке 
техника беру,факторингтік қызмет кӛ рсету-ол дегеніміз банкпен шет ел компаниялары 
келісімге отырады. 
 

Сонымен отандық қаржы ҧ йымдарында Батыс тәжіребесін қолдануында келесідей 
қорытындылауға болады: 
 

 Бастапқы кезде шет елдік тәжіребе ешқандай ӛ згеріссіз қаржы нарығында 
қолданып келе жатса, қазіргі таңда ӛ з еліміздің спецификасы ескеріледі 

 Шет елдегі кеткен қателіктер мен қиындықтар ескеріледі, алдын ала анализ 
жасалынады 

 Шет елдік тәжіребе қаржы нарығының -банк жуйесінде- ауқымды 
қолданылады.Әсіресе банк қызметтерінің жаңа тҥ рі, пластикалық карталар, қызметті 
автоматтандыру 

 Батыстағы тәуекелді минимализациялау, бағалау отандық банктерде кең 
қолданылады 

 Еуропа, Америкадағы банктің рентабельділігіне байланысты, ӛ зін ӛ зі ақтамайтын 
шығындарды қысқарту ескеріле бастады 
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 Батыс тәжіребесіне сҥ йене отырып стратегиялық бағыт жасалынып жатыр 

 Шет елдегі маркетингтік коммуникация ескерілген, қызмет кӛ рсетушілердің 
сыпайы, дер кезінде, жылдам қызмет кӛ рсете білуіне ешқандай фактор жетпес. 

Сондықтан, нарықтық жағдайда бәсекеге тӛ теп бере алу ҥ шін, табысты 
жоғарлатып, нарықта ҧ зак уақыт бойы лидерлік позицияны устап туру ҥ шін, тек қаржы 
ҧ йымдарында ғана емес, экономиканың барлық сала ҧ йымдарында маркетинг бӛ лімі 
болуы тиіс. 
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