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مقــــــدمة 

يعد التسويق من بين أهم الأ
التي تستند لها المؤسسة في علاقتها بالبيئة التي تعمل فيها.

ويعتـــبر التســـويق المصـــرفي أحـــد الاتجاهـــات الحديثـــة في أدبيـــات التســـويق، وعلـــى الـــرغم مـــن ممارســـة 
ان نتيجــــة لاســــتخدام التجــــارب والمهــــارات التســــويق المصــــرفي منــــذ ســــنوات عديــــدة، غــــير أن ذلــــك كــــ

الشخصـية ولــيس مبنيــا علــى أســس علميــة واضـحة. كمــا أن تلــك النظــرة الضــيقة للنشــاط التســويقي في 
مجال الخدمات المصرفية، والتي مفادها أن التسويق يقتصر على القيام بالإعلان عن المصرف وخدماته، 

ا كبــيرا تماشــيا مــع التغــيرات الســريعة الــتي تعرفهــا قــد تجاوزهــا الــزمن، حيــث يشــهد قطــاع المصــارف تطــور 
اقتصاديات الدول، ما يفرض على المصارف تبني النشاط التسويقي من أجل مواكبة مختلف التحولات 
الـتي تحــدث خاصــة فيمــا يتعلــق بتزايـد حــدة المنافســة مــن جهــة، والـدور الــذي يلعبــه تحقيــق رضــا عمــلاء 

المصرف من جهة ثانية.
لاهتمــام بالمنــافع الــتي يجنيهــا الاقتصــاد والمؤسســات والأفــراد علــى حــد ســواء مــن الخــدمات إن تزايــد ا

المقدمــة مــن قبــل المصــارف يجعــل التطــرق لموضــوع التســويق المصــرفي علــى قــدر كبــير مــن الأهميــة، لــذلك 
ارتأيــت أن أتطــرق في هــذه الدراســة.

 * ولقد وجهت هذه المطبوعة إلى طلبة السنة أولى ماستر اقتصاد نقدي و مالي و كل من يهتم. .
هذه  المعـارف و يتمكنوا من استخدامها في مجالهم.  * كما أتمنى أن يستفيد الطلبة 

المهني. 
و لقد تم تقسيم هذه المطبوعة إلى اثنا عشرة محور كالأتي:

المحور السادس: نظام المعلومات التسويقي 
المصرفي 

المحورالأول: إضاءات حول التسويق المصرفي.
المحورالثاني: مفاهيم أساسية حول الخدمات المصرفية.

المحور الثامن: المنتجالمحور الثالث: تحليل البيئة التسويقية للمصرفية
المحور االسابع: التجزئة السوقية المصرفية

المحورالرابع: سلوك المستهلك
المحور الخامس:التخطيط الاستراتيجي المصرفي
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المحور الحادي عشر: الترويج

المحور الثاني عشر: المزيج التسويقي المصرفي المحور العاشر: التوزيع
الموسع.

أهداف الدراسة
تنبـــع أهميــــة هــــذه الدراســــة الــــتي أضــــعها بــــين يـــدي الطلبة- تحــــت عنــــوان محاضــــرات فــــي 

التسـويق المصـرفي - مـن التطـورات والتغـيرات الـتي عرفتهـا البيئـة المصـرفية، و لا تـزال تشـهدها 
الان، والــتي تحــتم علــى المصــارف ضــرورة تبــني و تطبيــق مفــاهيم التســويق المصــرفي بمــا يمكنهــا مــن تحقيــق لحـد 

خـلال هـذه الدراسـة إلى أهدافها و ضمان استمراريتها في ميدان العمل المصرفي. حيث أننا نسعى مـن 
تحقيق جملة من الاهداف أجملها فيما يلي:

إيضاح الاهمية الكبيرة التي يلعبها التسويق المصرفي، وضرورة تطبيقه في أي مؤسسة مصرفية..1
توضـــيح المنـــافع الـــتي يمكـــن أن تجنيهـــا المؤسســـات المصـــرفية جـــراء التطبيـــق الســـليم لمفـــاهيم التســـويق .2

المصرفي 
وضــع الطالــب في .3

خاص عن مختلف المنتجات المادية الملموسة.
التأكيد على إمكانية تطبيق مفاهيم التسويق المصرفي على أرض الواقع..4
تقديم إيضاحات حول التسويق، مع إبراز بعض التصورات الخاطئة عن التسويق..5

المحورالتاسع: السعر
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هــذه الســلعة، أو الخدمـــة، أو 
الفكرة فإن ذلك يؤدي إلى وجود المقومات الهامة للقيام بعملية مبادلة بين الطرفين تمنع حدوثها وهي:1

الفجوة المكانية.1
سـم الفجـوة المكانيـة إلـق علـى مثـل هـذا الانفصـال طة المحتملة منفصلان جغرافيا ويعادة ما يكون طرفي المبادل

 "Spatial Gap "الانفصــال المكــاني " وأSpatial Separation " نتاجــه في إ، فــالمنتج عــادة مــا يــتم
أحيانـا تخدم علـى مسـتوى الدولـة ككـل، أو و عدة منـاطق محـددة ، ولكنـه يسـتهلك أو يسـأمنطقة جغرافية معينة ، 

، ولكنهــا علــى مســتوى عــدة دول، أو علــى مســتوى العــالم بأســره، فمنتجــات الشــمعدان تنــتج في الإســكندرية فقــط
Pertتســتهلك علــى مســتوى العديــد مــن دول العــالم ، ومنــتج شــامبوا بــارت بــلاس "  Plus ينــتج في الولايــات "

يابـان تنـتج في التويوتـا رة االمستوى العالمي. وسيالمتحدة ، والمملكة العربية السعودية ، ومصر ، ولكنه يستهلك على 
سره ، وهكذا .ولكنها تستخدم في العالم بأ

ة الزمانيةالفجو .2
تـاج نإعمليـة المبادلـة في نفـس الوقـت الـذي يـتم فيـه طـرفين المبادلـة المحتملـة أن يقـوم عـادة مـا لا يسـتطيع 

Temporalالاســم الفجــوة الزمانيــة " . ويطلــق علــى هــذا المنــتج موضــع المبادلــة بينهمــا Gap أو الانفصـــال "
Temporalالزمني "  Separationلى مكـان إنتـاج مـن مكـان الإن يـتم نقلـه أبـد " ، فالمنتج موضـع المبادلـة لا

المنــتج وقــتن المســتهلك عــادة مــا يرغــب في وجــودأنجــد يضــا أ. أن يســتغرق بعــض الوقــتالاســتهلاك والــذي لابــد 
ـــه ولـــي ـــتج العنـــب في فصـــل الصـــيف، فس في وقـــت إنتاجـــهالحاجـــة إلي ، ولكـــن المســـتهلك قـــد يرغـــب في مـــثلا قـــد ين

الطلـب يـزداد عليهـا في شـهور الحصول عليه في وقت الشتاء. كذلك فان المكيفات عادة ما تنـتج طـول العـام ولكـن 
م الدراســـي انـــاء العـــثأن الأدوات المكتبيـــة تنـــتج علـــى مـــدار العـــام ولكـــن الطلـــب عليهـــا يـــزداد الصـــيف، أيضـــا نجـــد أ

وهكذا.
الفجوة الإدراكية.3

ف طـراأحـد الأقد لا يدرك أو قد لا يكون مهتما بذلك العـرض الـذي يقدمـه المحتملةن كل من طرفي المبادلة إ
Perceptualســم الفجــوة الادراكيــة " إة لبعضــهما لــبادللم، فكــل مــن المنــتج والمســتهلك كطــرفي للطــرف الاخــر

Gap الادراكــــي " الانفصـــال" أوPerceptualSeparationاج ن يعــــرف مــــاذا يحتــــأبـــد و " . فــــالمنتج لا
ى المنــتج والســعر الــذي د وأن يعــرف المســتهلك بمــا هــو متــاح لــدالمســتهلك لكــي يعمــل علــى تــوفيره، وفي المقابــل لابــ

.يقدمه عنده

.19-18) ص ص 2009(الإسكندرية: الدار الجامعية، مبادئ التسويقإسماعيل السيد، محمد حسان، 1

محاضرات في التسويق المصرفي

المحور الأول- إضاءات حول التسويق المصرفي
عندما يكون لدى الأفراد أو مجموعة منهم سلعة، أو خدمة، أو فكـرة  يرغبـون في   منــافع التسويق دائما  تظهر
تو زيعهـا أو نشـرها، ويكــون هنــاك في نفــس الوقـــت فــردا أو مجموعــة مـــن الأفــراد يرغبــون في الحصــول علـــى 
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فجوة الملكية .4
، بإنتاجــه ولكنــه لا يرغــب فيــهج يملــك مــا يقــوم ، فــالمنتفي الملكيــة بــين المنــتج والمســتهلكهنــاك فصــل حتمــي 

Ownershipويطلــق علــى هــذا اســم فجــوة الملكيــة أو " في هــذا المنــتج ولكنــه لا يمتلكــه،والمســتهلك يرغــب
Gap " أو الانفصــال في الملكيــة "Ownership Separation ويعمــل النظــام التســويقي علــى تســهيل ، "

لمبادلة.تج بين طرفة اعملية تحويل ملكية المن
فجوة القيمة .5

، فالمنتج للشـيء محـل المبادلـة يحـدد قيمـة قيما مختلفة للشيء موضع المبادلةالمحتملة عادة ما يضع طرفي المبادلة 
، أمــا المشــتري فهــو يحــدد قيمــة الســائد في الســوق لمثــل هــذا الشــيءنتاجــه ووفقــا للســعرإهــذا الشــيء وفقــا لتكلفــة 
ن وجهـة نظـر قدرتـه هة نظر الفوائد التي سيجنيها من وراء القيام باستخدامها، وكذلك مـالشيء محل التبادل من وج

Valueباســــم فجــــوة القيمــــة "الاخــــتلاف، ويعــــرف هــــذا علــــى الــــدفع Gap " أو الانفصــــال في القيمــــة "
Separation in Value. "

لة فإنه بذلك يخلق عددا من المنافع، وعندما يقوم النشاط التسويقي بغلق هذه الفجوات المحتملة بين طرفي المباد
1:ما يليفينافع هذه الميمكن إجمال

منفعة تخلق بعد إنتاج السلعة مباشرة وهي المنفعة الشكلية ( منفعة المضمون) - 
وهى تلـك المنفعـة الـتي تخلـق في السـلعة عنـد الانتهـاء مـن أداء وظيفـة الإنتـاج فعنـد تغـير المـواد والسـلع مـن حالـة 

حالـــة ثانيـــة تصـــبح هـــذه الســـلع أو تلـــك المـــادة بحالتهـــا الجديـــدة أكثـــر قـــدرة علـــى إشـــباع حاجـــات المســـتهلكين إلى 

الســوق أصــبح يلعــب دورا كبــيرا في معرفــة مــا هــي الأشــكال الــتي يتوجــب علــى 
التصنيع.

المنفعـــة المكـــانية: - 
وتتحقــق عـــن طريـــق نقـــل الســلع مـــن مكـــان إنتاجهـــا إلى أماكــــن اســـتهلاكها وتوفيــــــرها للمســـتهلك في المكــــــان 

يحتـاج فيهـا المسـتهلك المناسب، أي أنه عند قيام المؤسسة بنقل المنتجات والمواد من مكان الإنتاج إلى الأمـاكن الـتي
فنقـل التمـر مـن Place Utilityهذه المواد يؤدي إلى خلق منفعة جديدة في هذه السلع تعرف بالمنفعة المكانيـــة 

ـــجزائر العاصــمة ذات النــدرة يضــفي علــى منــتج التمــر منفعــة جديــدة يجعلهــا أكثــر  مدينــة بســكرة ذات الــوفرة إلى الــــــ
قدرة وقابلية على تلبية حاج

، أطروحة دكتوراه غير منشورة في الإدارة مع الإشارة لحالة الجزائر-أثر إدارة الجودة الشاملة في تطوير تنافسية البنوكحميدي عبد الرزاق، 1
.157) ص 2014-2013اس: جامعة امحمد بوقرة، التسويقية (بومرد
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المنفعـــــة الـــزمنية:- 
إن تخزين المواد والسلع في وقت انخفاض الطلب الـذي يشـتد فيـه الطلـب ويقـوى ، هـو نشـاط يـؤدي إلى خلـق 

Timeمنفعــة جديــدة في هــذه الســلع والمنتجــات تســمى بالمنفعــة الزمنيــة  Utility أي أن المنفعــة هــي تلــك  ،
القيمـــة المضـــافة في تـــوفير المنتجـــات للمســـتهلك في الوقـــت المناســـب الـــذي يفضـــله لشـــراء المنتجـــات وذلـــك بتخـــزين 

الإنتاج من وقت الإنتهاء إلى وقت الحاجة إليه.
المنفعـــــة الحيازية ( التملك): - 

Possessionيخلـق التسـويق منفعـة التملـك أو الحيـازة  Utility الـتي تعـني الحصـول علـى السـلعة مـع
حــق اســتخدامها أو اســتهلاكها عنــدما تنقــل ملكيــة الســلعة مــن المنــتج إلى المســتهلك كيفمــا يرغــب في اســتخدامها 

. واستهلاكها(
والشكل الموالي يوضح مختلف منافع التسويق.

                      منـــــــافع التسويق
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Possession
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نظـــرا للمنـــافع العديـــدة للتســـويق، ومـــا يعـــود بـــه علـــى المؤسســـات – علـــى اخـــتلاف أنواعهـــا فقـــد تزايـــد اهتمـــام 
مسؤولي المؤسسات المصرفية بالتسويق المصرفي. 

مصرفيمفهوم التسويق ال-أولا
لقــد تعــددت تعــاريف البــاحثين والمفكــرين للتســويق المصـــرفي، وذلــك نظــرا لاخــتلاف الزوايــا الــتي ينظــرون منهـــا 

نذكر من أهم هذه التعاريف ما يلي:للتسويق المصرفي، 
فية أن التســـــويق المصـــــرفي هـــــو " ذلـــــك التوجـــــه المـــــنظم للخـــــدمات المصـــــر طلعـــــت أســـــعد عبـــــد الحميـــــد يـــــرى .1

1إلى الزبائن بالطريقة التي تحقق رضا الزبائن، وأهداف المصرف".

ــــــف قولفــــــانفي حــــــين يعرفــــــه .2 ــــــق مختل ــــــل المصــــــارف مــــــن خــــــلال تطبي ــــــة تقــــــديم الخــــــدمات مــــــن قب ــــــه "عملي بأن
.2التسويق"ومناهجتقنيات

علــــــى انــــــه " ذلــــــك النشــــــاط الــــــديناميكي الــــــذي يشــــــمل كافــــــة الجهــــــود الــــــتي المصــــــرفيكمــــــا يعــــــرف التســــــويق .3
ـــــ ـــــدفق الخـــــدمات والمصـــــرفيةوالمؤسســـــة المصـــــرفالمفيىؤدت ـــــتي تكفـــــل ت ـــــتي يقـــــدمها صـــــرفيةالمنتجـــــات ، وال ال
ــــــداعا أو خــــــدمات صــــــرفالم ــــــل ســــــواء قرضــــــا أو اقتراضــــــا أو إي متنوعــــــة، ويعمــــــل التســــــويق مصــــــرفيةالى العمي

ر و اســـــتمراصـــــرفعلـــــى اشـــــباع رغبـــــات واحتياجـــــات ودوافـــــع هـــــذا العميـــــل بشـــــكل مســـــتمر يكفـــــل رضـــــاء الم
3تعامله معه ".

علـــــى أنـــــه " مجموعـــــة مـــــن الوظـــــائف الـــــتي يمكـــــن مـــــن خلالهـــــا الموازنـــــة بـــــين كـــــذلك التســـــويق المصـــــرفي  ويعـــــرف.4
ـــــه العمـــــلاء، مـــــن خـــــلال ضـــــمان تقـــــديم المنتجـــــات صـــــرفمـــــا ينتجـــــه الم ـــــين مـــــا يحتـــــاج إلي مـــــن الخـــــدمات، وب

4المصرفية في الوقت والمكان المناسبين".

ـــــك ال.5 ـــــه" ذل ـــــه يعـــــرف علـــــى ان ـــــتي علـــــى ضـــــوئها تحـــــدد مختلـــــف أنشـــــاط الرئيســـــي كمـــــا ان ـــــة ال و الوظيفـــــة الفعال
المعــــــايير والأســــــس الــــــتي تحــــــدد احتياجــــــات الســــــوق ورغباتــــــه وتحديــــــد الاســــــتراتيجيات اللازمــــــة لبقــــــاء الزبــــــائن 

5".للمصرفبينقلفهم المنافسين الحاليين والمرتسس معرفيةأالحاليين لكسب زبائن جدد عن طريق 

.71) ص1998( القاهرة: مكتبة الشقري، الإدارة الفعالة لخدمات البنوك الشاملةطلعت أسعد عبد الحميد، 1
2 Y. Golvan , Marketing bancaire et planification(Paris : Edition Banque, 1985) p77.

16) ص1999( القاهرة : إيتراك للنشر والتوزيع، المصرفيالتسويق محسن أحمد الخضيري،3
4 S. Cousserrgues, Gestion de la banque(Paris : Edition Dunod, 1992 ) p219.

مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية ( دمشق: جامعة التسويق المصرفي كرافد لتنشيط النظام المصرفي الجزائري،لخضر عزي ، 5
.190صبتصرف،)2005، العدد الثاني،21د
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ـــــد صـــــرفيالمو يعـــــرف التســـــويق .6 ـــــذي ينطـــــوي علـــــى تحدي ـــــه" النشـــــاط ال ـــــة أكـــــذلك علـــــى ان ـــــر الاســـــواق ربحي كث
هــــــداف أفي الوقـــــت الحاضــــــر والمســــــتقبل وتقيـــــيم الحاجــــــات الحاليــــــة والمســـــتقبلية للعمــــــلاء فهــــــو يتعلـــــق بوضــــــع 

ـــــــــق تلـــــــــك الأعـــــــــداد  وتصـــــــــإو صـــــــــرفالم صـــــــــرفيةدارة الخـــــــــدمات المإهـــــــــداف ، و ميم الخطـــــــــط اللازمـــــــــة لتحقي
ـــــتي يمكـــــن ـــــتي يتطلبهـــــا التغيـــــير بالطريقـــــة ال ـــــة التكييـــــف ال ـــــك الخطـــــط كمـــــا يتضـــــمن عملي ـــــذ تل بواســـــطتها تنفي

1البيئي ".

يف مــــــع أنــــــه " مجموعــــــة مــــــن الإجــــــراءات الــــــتي تســــــمح  بــــــالتكيبأيضــــــا التســــــويق المصــــــرفي في حــــــين يعــــــرف.7
2".صرفحاجات ومتطلبات عملاء الم

الرئيســــــية الأهــــــم في أي مؤسســــــة كمــــــا يمكــــــن أن نعتــــــبر أن التســــــويق المصــــــرفي يتمثــــــل في " تلــــــك النشــــــاطات.8
مصــــــرفية، والــــــتي تســــــمح بتـــــــوفير قاعــــــدة المعلومــــــات الأساســــــية الـــــــتي ترتكــــــز عليهــــــا النشــــــاطات الأخـــــــرى في 

3المصرف، حيث تساعدها على بناء الخطط واتخاذ القرارات المناسبة". 

.18)ص2004(عمان : معهد الدراسات المصرفية ، أصول التسويق المصرفيناجي معلا، 1
2 Michel Badoc, Réinventer le marketing de la banque et de l’assurance, Revue Banque
Edition, 2004 P 36

.32) بتصرف، ص2008(عمان: دار وائل للنشر، يق المصرفي بين النظرية والتطبيق التسو صباح محمد أبو تايه، 3

یمكن ال�ول أن التسو�ق المصرفي یمثل محصلة لتكییف المفا�یم الأساس�ة للتسو�ق مع الخصائص الأساس�ة 

للخدمات المصر��ة من لا ملموس�ة، ونم��ة و�یرها من جهة، مع مراعات ما تتمتع �ه المصارف من خصوص�ة 

من جهة أخر� 
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اثنيا- مراحل تطور التسويق المصرفي إن تزايـــد حـــدة المنافســـة  الـــتي أصـــبحت تتعـــرض لهـــا المصـــارف التجاريـــة 
ســـواء مـــن بعضـــها بعضـــا أو مـــن جانـــب المؤسسات المالية  الأخرى، تعكـس درجـة الاهتمـام بالوظيفـة التسـويقية 
علـى عـدة نـواح، تـرتبط أساسـا بتغـير فلسـفة ا يتعلـــق منهـــا بتخطـــيط المـــزيج  التســـويقي بعناصـــره المختلفـــة، ومـــن 

هـــذا المنطلـــق أصـــبحت المصـــارف تـــربط بـــين مقومـــات بقائهـــا  واســـتمرارها، وبـــين 

الاهتمــام بتطبيــق التســويقية، و تزايــدوفي ضـوء مــا ســبق يتبــين أن تغــير اتجاهــات المصــارف نحــو الاهتمــام بالوظيفــة 
هي:1المفــاهيم و الأســاليب التســويقية الحديثــة لم يحــدث طفــرة واحــدة، فقــد مــر التســويق المصــرفي في تطــوره بعــدة مراحــل 

مجلة جامعة دمشق مدى إدراك العاملين في المصرف التجاري السوري للتسويق المصرفي الحديث وتطبيقه: بحث ميداني، سليمان فارس، 1
.323-321ص ص )2009،  02للعلوم الاقتصادية والقانونية( دمشق: جامعة دمشق، العدد
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الخدمات المصرفية وتقديمهامرحلة إنتاج .1
صرف هو تقديم أكـبر عـدد مـن يزت هذه المرحلة بزيادة الطلب على العرض ولذلك كان الهدف الرئيس للمتم

الخــدمات المصــرفية لمواجهـــة الطلــب، وتمثلـــت الوســائل الرئيســـة الــتي اتبعتهــا المصـــارف لتحقيــق هـــذا الهــدف في هـــذه 
لزيــادة العــاملين وتقــديم خــدمات جديــدة المرحلــة التوســع في عــدد الفــروع و زيــادة العــاملين وتقــديم خــدمات جديــدة 

الطلب، ويحقق أهداف المصرف.لزيادة انتاج الخدمات بما يقابل 
مرحلة الترويج.2

بدايـة اهتمـام المصـارف بالتسـويق، شـرين)ع(القـرن السادت هذه المرحلة في أوائل السـتينات مـن القـرن المنصـرم 
ويــدور معـــنى التســـويق في هـــذه المرحلــة حـــول مفهـــوم الإعـــلان أو الإعـــلان والعلاقــات العامـــة معـــا، وفي هـــذه المرحلـــة 

تتبلـــور ال
على العدد الحـالي مـن العمـلاء، أو زيـادة حجـم تعامـل العمـلاء الحـاليين، وقـد قامـت المصـارف المصرف، أو المحافظة 

م الترويج في تلك المرحلة .في تلك المرحلة بإنشاء وحدات تنظيمية متخصصة بالتسويق لم يتعد مفهو 
بالعملاء الاهتماممرحلة .3

النشــاط الترويجــي أو فاعليتــه مــادام لم يواكبــه تغيــير بــدأت هــذه المرحلــة مــع بدايــة اقتنــاع المصــارف بعــدم جــدوى 
ة مماثـــل في طريقـــة معاملـــة المصـــرف لعملائـــه، وقـــد ترســـخ هـــذا الاعتقـــاد بعـــد تزايـــد ضـــرورة الاهتمـــام  بـــالعملاء نتيجـــ

ار العملاء في تعاملهم مع المصرف.استمر أساسي في 
لقد أخذ اهتمام المصرف بعملائه في هذه المرحلة عدة صور وأشكال، تظهر من خلال الشكل التالي: 

محاضرات في التسويق المصرفي
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                         صور اهتمام المصرف بعملائه

 -

 -

المصــدر: ســليمان فــارس، مــدى إدراك العــاملين فــي المصــرف التجــاري الســوري للتســويق المصرفي الحديث وتطبيقه: بحث 
. ميداني، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية. دمشق: جامعة دمشق، العدد02، 2009  ص 322

كما يظهر في الشكل السابق، فإن المصرف يركز في هذه المرحلة على ما يلي:
تــدعيم مفهــوم التوجــه بــالعملاء لــدى مــوظفي المصــرف، ولا ســيما ذوي الاتصــال المباشــر بــالعملاء، مــن خــلال 

إقامة الدورات التدريبية لهم بغية تعرف كيفية التعامل معهم والاساليب الواجب اتباعها في ذلك 
تحــــديث أنظمــــة العمــــل بالمصــــارف وأســــاليبه، بمــــا يــــؤدي إلى ســــرعة أداء الخــــدمات وتقليــــل معــــدلات شــــكاوى 

العملاء. 
 -

تحدیث عنصر المكان المساعدة الاستشاریة 
للعمیل

ث أنظمة العملتحدی

التوجھ بالعمیل
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التحديث المستمر لأماكن تأدية الخدمات وصالات الانتظار، بما يجعلها أكثر جاذبيـة، ويعطـي العميـل انطباعـا- 
بأنه موضع ترحيب مستمر.

مرحلة التطوير والابتكار .4
بـــدأت المصـــارف بتطـــوير مفهـــوم التســـويق المصـــرفي وصـــولا إلى مفهـــوم التجديـــد والابتكـــار، ســـواء مـــن حيـــث 

ذلـك لتحقيـق اكـبر اشـباع ممكـن للحاجـات غـير التقـديمالخدماتنوعية 
بالعميــل الى مرحلــة جديــدة فلــم يعــد يقتصــر علــى تطــوير و في هــذه المرحلــة انتقــل الاهتمــامالمشــبعة لــدى العمــلاء،

عن سلوك العميـل و الحاجـات الماليـة غـير ساليب التعامل معه ،و انما تعدى ذلك الى الدراسة و البحث المستمرينأ

الصــراف الآلي و بطاقــات الائتمــان و التعامــل مــع المصــرف و يعــد مــن انجــازات هــذه المرحلــة خــدمات ،و المصــرف
الإنترنت.أو عبر الهاتف 

التركيز على قطاع محدد من السوقمرحلة.5
ا مــــن التخصــــص نــــه لا بــــد لهــــبيــــة رغبــــات و حاجــــات كــــل العمــــلاء، وأأ

، فئـة مختـارة مـن السـوقخلق صورة مميزة للمصرف لدىلى محاولة إعليه سعت و الاهتمام بفئات معينة من السوق،و 
ين يــوحي لهــم بــاختلاف الخــدمات الــتي يقــدمها المصــرف و تميــزه عــن المصــارف و ذلــك بوضــع برنــامج تســويقي معــ

و يهتم المصـرف بنشـاط بحـوث التسـويق ،و يسـتخدم نظـم الأخرى ،و يهتم المصرف في مقابلة احتياجات السوق،
المعلومات التسويقية بوصفها نشاطات تسويقية.

نظم التسويقمرحلة.6
ساسـيًا في تحقيـق الاسـتقرار و النمـو أبوصفه عنصـراً لتسويق من قبل المصارف م باهذه المرحلة ازداد الاهتمافي

في ظل الظروف البيئة المتغيرة حيث دخل التسويق المصرفي مرحلة أخرى من مراحل تطوره، بقيـام المصـارف بممارسـة 
بة عليها.الرقاو إعداد الخطط التسويقية اطار أنظمة متكاملة للمعلومات و النشاطات التسويقية في

تــدعيم أنظمــة التســويق و المعلومـات التســويقية وتطويرهـا و بحـوث انظمــة بإعــدادمـن هنــا بـدأ اهتمــام المصـارف و 
المعلومــات ســواء في قــد ارتــبط العمــل وفقًــا لهــذا المفهــوم بــالتطورات الــتي حــدثت في انظمــة ســويقية، و الاتصــالات الت

العمليات عليها.مجال حفظ المعلومات او استرجاعها أو إجراء 
مرحلة التوجه الاجتماعي.7

الاجتماعيـةتعد هذه المرحلة احدث مراحل التسويق المصرفي، نتيجـة لتطـور مفـاهيم حمايـة المسـتهلك و المسـؤولية
.أخذ المصلحة العامة للمجتمع بذمته الى جانب مصلحة العميل الفردضرورة 
لأهـداف همهـا تأكيـد أهميـة تحقيـق المصـرفأى عـدة نـواح، مـن بناء علـى ذلـك انعكـس تطبيـق هـذا المفهـوم علـو 

تأكيــد تمويــل و ،متطــورة لتقيــيم درجــة رضــاهمالعمــلاء كأســاس لتحقيــق اهدافــه ،مــن خــلال إعــداد أنظمــة و أســاليب
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قيــــق اشــــباع اكثــــر في تحســــين الجــــودة و تحالــــتي تســــهم بشــــكل اكــــبرالات المشــــاريع و توجيــــه الاســــتثمارات الى 
سـتثمارية علـى الالاحتياجات

و أسس سليمة،
اهمية تسويق الخدمات المصرفية-ثالثا

بشكل عام و الخدمات المصرفية بشكل خـاص باهتمـام المختصـين في مجـال التسـويق و لقـد  لم تحظى الخدمات 

ية والمصــرفية وغيرهــا مــن علــى المنظمــات و الأفــراد فيهــا ممــا أدى إلى زيــادة الحاجــات إلى الخــدمات التعليميــة والصــح
الخدمات وذلك نتيجة لزيادة الوعي لدى الأفراد وزيادة الـدخول وزيـادة العـاملين واتسـاع الرقعـة الجغرافيـة الـتي ينتشـر 
عليهــا هــؤلاء الأفــراد ولابتعــادهم عــن المنظمــات المصــرفية إلى دراســة حاجــات ورغبــات الأفــراد ومحاولــة تلبيتهــا لكــي 

المنافســين ممــا دفــع المنظمــات المصــرفية إلى اتبــاع المفهــوم التســويقي الحــديث لكــي تــتمكن تــتمكن مــن الصــمود بوجــه 
1

يوضــحها الشــكل في مجموعــة مــن العناصــر الأساســية تســويق الخــدمات المصــرفية يــةبشــكل عــام يمكــن إيجــاز أهمو 
الموالي.

.49) ص2005(عمان: دار المناهج، التسويق المصرفي: مدخل استراتيجي. كمي. تحليلي محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،1

محاضرات في التسويق المصرفي

10



                   أهمية التسويق المصرفي

التعرف على حاجات 
ـــــــائن للخـــــــدمات  الزب

المصرفية.

الصـــــــــــــمود بوجــــــــــــــه 
المنظمات المصـرفية 

الأخرى.

تحديــــــــــــد المــــــــــــزيج 
الترويجي المناسب.

تحديــــــــــــد الســــــــــــوق 
المستهدفة.

تطـــــــــــــوير قــــــــــــــدرات 
المصرف التنافسية

الحفاظ على الحصة 
السوقية للمصرف

.وزيادتها

الأســــــــاليب تحديــــــــد 
ـــــــة المناســـــــبة  التوزيعي

للزبائن.

تقديم خدمات 
مصرفية تتناسب مع 
حاجات ورغبات 

الزبائن

محاضرات في التسويق المصرفي
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:مصارفمبررات الحاجة إلى تطبيق التسويق بال-رابعا
1مجموعة من الاعتبارات أهمها:حاجتها في تطبيق مفهوم التسويق إلى صارف تستمد الم

أن عـــــــرض الخـــــــدمات المصـــــــرفية يعتـــــــبر عرضـــــــا مرنـــــــا، أي أنـــــــه يمكـــــــن زيـــــــادة كفـــــــاءة أداء الخـــــــدمات المصـــــــرفية .1
القائمة بناءا على رغبات العملاء.المصرفالحالية أو استحداث خدمات جديدة من خلال فروع 

ــــه ســــوق مشــــترين، وهــــو ا.2 ــــادة العــــرض أن ســــوق الخــــدمات المصــــرفية يمكــــن وصــــفه بأن ــــذي يتميــــز بزي لســــوق ال
ــــــة نســــــبية  ــــــل علــــــى المتغــــــيرات المتحكمــــــة في هــــــذا الســــــوق، ومــــــن ثم توجــــــد حري ــــــب وســــــيطرة العمي عــــــن الطل

وبــــــــين الخــــــــدمات المصــــــــرفية المعروضــــــــة، وبالتــــــــالي أصــــــــبح مــــــــن المصــــــــارف لــــــــدى العميــــــــل في المفاضــــــــلة بــــــــين 
محاولــــــة إقنــــــاعهم بالتعامــــــل البحــــــث عــــــن أكثــــــر الخــــــدمات قبــــــولا لــــــدى العمــــــلاء و المصــــــرفالضــــــروري علــــــى 

فيها وهو ما يقوم به التسويق المصرفي 
تتســــــــم بــــــــدوام التغــــــــير، المصــــــــرف، فالبيئــــــــة الــــــــتي يتنــــــــافس في ظلهــــــــا المصــــــــرفالتغــــــــيرات المســــــــتمرة في بيئــــــــة .3

والحقيقــــــة فــــــإن العميــــــل المصــــــرفي تتغــــــير حاجاتــــــه مــــــن فــــــترة لأخــــــرى، و نتيجــــــة لــــــذلك فــــــإن حاجتــــــه للنقــــــود 
، بالإضــــــــــافة إلى بــــــــــروز احتياجــــــــــات جديــــــــــدة بمــــــــــرور الوقــــــــــت نتيجــــــــــة التطــــــــــورات والائتمــــــــــان تتغــــــــــير أيضــــــــــا

الاقتصـــــــادية والاجتماعيــــــــة والتكنولوجيـــــــة وغيرهــــــــا، لـــــــذلك فإنــــــــه مـــــــن غــــــــير المحتمـــــــل أن يكتــــــــب لأي تغيــــــــير 
بفلسفة التسويق.المصرفجوهري النجاح الكامل ما لم تقتنع إدارة 

رة، إذ أنـــــــــــه يـــــــــــؤدي إلى تحقيـــــــــــق معرفـــــــــــة أفضـــــــــــل إن التســـــــــــويق المصـــــــــــرفي يســـــــــــاعد في ترشـــــــــــيد قـــــــــــرارات الإدا.4
بقطاعــــــات الســــــوق والتعــــــرف علــــــى طبيعتــــــه وأبعــــــاده واحتياجــــــات المتعــــــاملين فيــــــه، وهــــــو مــــــا يســــــاعد الإدارة 

على اتخاذ قرارات رشيدة تتعلق بتنمية وتطوير سوق الخدمات المصرفية.
بنــــــــــوك الأخــــــــــرى أو إن البنــــــــــوك الــــــــــتي تســــــــــتخدم التســــــــــويق تكــــــــــون أكثــــــــــر اســــــــــتعدادا لمواجهــــــــــة منافســــــــــة ال.5

تنافسية متباينة سعيا لاحتكار السوق .
، حيــــــث تحتــــــاج هــــــذه -خــــــدمات استشــــــارية-إن قيــــــام البنــــــوك التجاريــــــة بتقــــــديم خــــــدمات فنيــــــة متخصصــــــة.6

ـــــــين الخـــــــدمات إلى علاقـــــــات مســـــــتمرة لمـــــــدة طوي ـــــــة ب ـــــــير مـــــــن الثقـــــــة المتبادل ـــــــوافر قـــــــدر كب ـــــــة وإلى ت المصـــــــرفل
والعمـــــلاء، لـــــذلك فـــــإن الجهـــــود التســـــويقية هـــــي وحـــــدها الكفيلـــــة بتحقيـــــق اســـــتمرار العميـــــل في التعامـــــل مـــــع 

في السوق المصرفية.المصرفلأطول فترة والعمل المستمر على تحسين صورة المصرف

تصادية، ، مجلة الباحث(ورقلة : جامعة ورقلة، كلية الحقوق والعلوم الاقدور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية للبنوكزيدان محمد، 1
.10) ص2003، 02العدد
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نهــــــا حساســــــيتها للمتغــــــيرات البيئيــــــة، بالإضــــــافة إلى عــــــدم إن الخــــــدمات المصــــــرفية تنفــــــرد بــــــبعض الخصــــــائص م.7
ــــــني  ــــــة الحاجــــــة إلى تب ــــــث تعكــــــس هــــــذه الخصــــــائص أهمي ــــــة...، حي ــــــة للخــــــزن والنمطي الملموســــــية وعــــــدم القابلي

أسلوب معين للتقديم والعرض وهو ما يجعلها تحتاج إلى جهود تسويقية مكثفة ومتميزة.
ــــــادئ التســــــويق المصــــــرفي.8 ــــــق مب ــــــوك بتطبي ــــــام البن ــــــة نفســــــها مــــــن حــــــدة المنافســــــة الناتجــــــة عــــــن إن قي يعــــــني حماي

الظروف البيئية الجديدة بفعل العولمة المالية.
مصارفإدارة التسويق بالنجاح معوقات -خامسا

العوامـل تنقسـم هناك عدة عوامل تؤدي الى عدم قدرة ادارة التسويق في البنوك على اداء اعمالها بنجاح، وهذه
:1

مجموعة العوامل الداخلية .1
 -

كار افكار تسويقية ابداعية.التعليمي) وكذلك دراسة السوق والمنافسين وابت
بطرح المنتجات والخدمات: وهو عادة ما يكون نتيجة لأمرين هما:المصرفتأخر- 

 جهـل المصــرف للمحـيط للمصــرفي الـذي يعمــل بـه، ســواء مـن ناحيــة الإجـراءات أو تطــوير وســائل
مـــن التنفيـــذ التقـــني، حيـــث يســـبقه الآخـــرون دائمًـــا بطـــرح المنتجـــات والاســـتحواذ علـــى حصـــة اكـــبر

السوق بسبب عامل الأولوية.
 تحفظ المصرف على التجديد واستخدام منتجات جديـدة، إمـا بسـبب بيروقراطيـة الإدارة أو بسـبب

عدم وجود القدرة الإبداعية للجهاز التسويقي. 
مجموعة العوامل الخارجية.2
لمحليـــة الصـــغيرة و وجـــود منافســـة قويـــة غـــير متكافئـــة مـــع المصـــارف الأخـــرى. هـــذا يحـــدث عـــادة بـــين المصـــارف ا- 

المصـــارف العالميـــة الضـــخمة الـــتي يتـــوفر لـــديها الخـــبرة والمقـــدرة والإمكانيـــات الـــتي لا يمكـــن أن تتـــوفر للمصـــارف 
حيـث أن المصـارف الضـخمة عـادة مـا تتواجـد وبقـوة في العديـد مـن دول العـالم وتربطهـا علاقـات تبـادل المحلية،

العملاقـة، ممـا يجعلهـا منـافس قـوي يصـعب الحصـول علـى جـزء مـن  مصالح مع الشركات المالية والتجارية والتقنية
كعكة أسواقهم المستهدفة.

تشــابه المنتجــات: نظــراً لكــون المنتجــات المصــرفية هــي خــدمات ماليــة في الأســاس لــذا فإنــه مــن الصــعوبة أن نجــد - 
و العمـل المصـرفات فارقا أساسيًا بين منتج وآخر، ويتطلب إيجاد منتج ناجح الكثير من الدعم مـن جميـع إدار 

بروح الفريق التسويقي الناجح، وتكمن نقطة ضعف بعض البنوك في قيامهـا بـالتركيز علـى إبـراز بعـض المميـزات 

.375- 374) ص ص2007(حلب: شعاع للنشر والعلوم، شؤون النقود وأعمال البنوكعلي محمد شلهوب، 1
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التي لا يعيرها العديـد مـن العمـلاء اهتمامًـا، مثـل الفـارق البسـيط في سـعر الفائـدة مقابـل سـوء الخدمـة في الفـروع 
ستفسار مثلا.مثلاً، أو خدمات ما بعد البيع كخدمات الا

حيـث يعتـبر العديـد مـن في الدولة لـدعم التسـويق المصـرفي ،عدم وجود وعي مصرفي كافي لدى الجهاز الحكومي- 

ية تكون مليئة بالقيود و بصيغة شروط أكثر منهـا قـوانين الإجراءات التي توضع لإنتاج وتسويق المنتجات المصرف
ن توجد عدة معوقات يمكن توضيحها من خلال الشكل التالي: تنظيم. إذ

                             معوقات نجاح إدارة التسويق بالبنوك

خلــــــ
 دا

ات
عوق

ـــــــــــ
ـــــــــــ

مـــــ
ــــية

ـــــــــــ
ـ

معوقات نجاح إدارة التسويق بالبنوكأهم

جية
ــــار

ـــــــــــ
 خـــ

ات
عوق

ـــــــــــ
ـــــــــــ

مـ

عدم معرفة 
المصرف لعملائه

عدم وجود 
منافسة حرة في 
السوق المصرفية

جهل المصرف 
بمحيطه

لمنتجات نمطية ا
المصرفية

عدم قابلية 
التغيير

معوقات حكومية

عدم إدراك الإدارة العليا لأهمية 
التسويق المصرفي

مركزية القرارات المصرفية وتأثيرات 
البنك المركزي السلبية
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ديةفروقات تسويق الخدمات بين المصارف الإسلامية والتقلي-سادسا
لقــــد تطــــور الــــوعي المصــــرفي نتيجــــة لتطــــور الحضــــارة وظهــــور حاجــــات جديــــدة، واســــتجابة لهــــذا التطــــور عمــــدت 

المصارف الإسلامية للبحث عن ا
1بعض هذه المصارف، تتمثل فيما يلي:

عدم تحقيق عائد مجز للعملاء..1
عدم .2
تكاليف تقديم الخدمات مرتفعة..3
عدم رضا العملاء عن طريقة توزيع الارباح. .4
عدم رضا العملاء عن خدمة الصراف الالي..5
عدم وضوح الاختلاف بين عمل المصرف الاسلامي والمصرف التقليدي عمليا. .6

وعلــى ا
حاجـــات العمــــلاء دون التعامـــل بالربــــا، وتخفيـــف اثــــار الربــــا المتمثلـــة بســــوء توزيـــع الثــــروة والاســـتعباد. حيــــث يعــــرف 

مار الاموال، بما يتفق مع احكـام الشـريعة المصرف الاسلامي، بانه: المؤسسة المالية التي تقوم بعمليات الصرافة واستث
ـــاب الظلـــم في  الاســـلامية، لهـــذا تنبـــع فلســـفة عملـــه مـــن التـــزام الضـــوابط الشـــرعية عمليـــا، لارتباطهـــا بالعـــدل، واجتن
المعاملـــة، لـــذلك تتـــاثر بالواجبـــات والمنـــدوبات والمباحثـــات والمكروهـــات والمحرمـــات، في صـــياغة اهـــداف المصـــرف، او 

ـــة الـــ ـــار تحديـــد الكيفي ـــة تقـــديم الخـــدمات، او اختي تي ســـيتم مـــن خلالهـــا ادارة المـــوارد، او تحديـــد إجـــراءات اتمـــام عملي
مجــالات توظيـــف المـــوارد او انـــواع الخــدمات الـــتي ســـتطرح في الســـوق، او توزيــع النتـــائج الماليـــة، او الالتـــزام بالمســـؤولية 

تـامين الضـروريات الـتي لا يمكـن الاسـتغناء عنهـا، الاجتماعية و الاخلاقية، اضافة لمراعات المقاصد الشرعية بتحقيق 
ثم الحاجيات والتي يمكن الاسـتغناء عنهـا لكـن بمشـقة، ثم التحسـينات والـتي تتضـمن حسـن العـيش. وهـي في مجملهـا 
تمثـل الضــوابط الشــرعية المــؤثرة في تســويق الخــدمات في المصـارف الاســلامية، ويترتــب علــى ذلــك مراعــات الاخــتلاف 

المصارف الاسلامية، وما يقابلها في المصارف التقليدية، ويظهر الاختلاف بسبب ما يلي:بين فلسفة عمل
اختلاف النظرة الى النقد بما يكفل المحافظة على قوته الشرائية و حماية المتعاملين من اثار التضخم.- 
معا.- 
 -

للمجتمع.
اختلاف النظرة في تحديد العميل الحالي والمحتمل الذي سيشبع حاجته.- 

) ص 2012،دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة(عمان: تسويق الخدمات المصرفية الإسلاميةمحمود حسين الوادي، عبد االله إبراهيم نزال، 1
.58-57ص
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المحور الثاني- مفاهيم أساسية حول الخدمات المصرفية

غير أن هذا تغير حيث آدم سميث قيمة اقتصادية، حيث صنفها 
تفوق قطاع الخدمات على بقية القطاعات الأخرى من حيث عدد العاملين والمساهمة في الناتج الاجمالي، وغيرها، 

وأصبح للخدمات عامة والخدمات المصرفية خاصة اهتمام بالغ في دول العالم قاطبة، خاصة في الدول المتقدمة.
مفهوم الخدمة-أولا

التسويق المعاصر العديد من التعريفات للخدمة، لذلك سأحاول التطرق لأهم هذه التعريفات لقد أظهرت أدبيات
فيما يلي:

1.
1حاجات لدى العميل"

2.
2.الأخير أو المستعمل ( المشتري ) الصناعي مقابل دفع مبلغ معين من المال "

قرونــروسوعــرف.3
3بين العميل وموظفي المؤسسة". قريب أو بعيد، والتي تتم عادة من خلال عملية التفاعل 

لة مـن الأنشـطة الـتي تكـون إلى حـد مـا ذات طبيعـة بدلوه فيعـرف الخدمـةمحمد توفيقيدلي و .4
4.غير ملموسة"

نشاط أو إنجـاز أو منفعـة يقـدمها طـرف مـا لطـرف آخـر ، وتكـون أساسـا الخدمة كوتلركما عرف .5
ـا أيــة ملكيــة، وإن إنتاجهــا أو تقــديمها قــد يكــون مرتبطــا بمنــتج مــادي ملمــوس أو لا غــير ملموســة ولا ينتــــج عنهـــ

5يكون"

.28) بتصرف، ص1999(الإسكندرية: الدار الجامعية، إدارة الإنتاج والعمليات في الصناعة والخدماتأحمد مصطفى السيد، 1
.199) ص1984( القاهرة: دار النهضة العربية إدارة التسويقمحمود صادق بازرعه، 2

3C. Gronroos, Service management and marketing(Lexington: Lexington Books, 1992) p
، مجلة المنظمة العربية للتنمية الإدارية ( مصر: المنظمة العربية للتنمية تطبيقات إدارة الجودة الشاملة في المنظمات الخدميةتوفيق محمد ماضي، 4

.13) ص2002، 358الإدارية، العدد 
.25) ص2013شر، ( دمشق: دار الرضا للنمبادئ تسويق الخدماتمحمد زاهر دعبول، محمد أيوب، 5
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من عام ) اضعاف8نلاحظ من الشكل السابق بأن عدد العمال في قطاع الخدمات الأمريكية قد زاد حوالي (
2000و حتى عام 1950

هذا القطاع خلال عقد الثمانينات من القرن 
الماضي في عدد من الدول الصناعية لتبين لنا أهمية قطاع الخدمات في الحياة الاقتصادية و الاجتماعية لهذه 

البلدان.
صائص الرئيسية للخدمات ثثانيا:  الخ

تمتاز الخدمات عن السلع من خلال الخصائص التالية:
أن الخدمات غير ملموسة.- 
يمكن فصل الخدمة عن مقدمها.لا - 
صفة فناء الخدمة.- 
صعوبة تنميط الخدمة.- 
مشاركة المشترين في تطوير وتوزيع الخدمة.- 
تغيير وتقلب جودة الخدمة.- 

1وفيما يلي شرحا موجزا لهذه الخصائص:

اللاملموسية .1
اكها قبل تتصف الخدمات بخصائص غير ملموسة، أي لا يستطيع المشتري استخدام حواسه الخمسة لإدر 

شرائها. ولهذا فإنه يصعب شرحها وتوضيحها في المعارض التجارية أو عرضها في محلات التجزئة أو شرحها من 
لال خخلال الإعلان، ولهذا فإنه لابد من استخدام البيع الشخص والإعلان للاتصال مع المستعمل/ المشتري من 

من جراء استخدام الخدمة.المنافع التي تعود عليه
زميةالتلا.2

في ذهن المستهلك، يعتبر الأفراد الذين يقدمون الخدمة هم أنفسهم الخدمة، فإدراك المستهلك / المشتري لمقدم 
الخدمة يصبح إدراكه للخدمة نفسها، ولهذا فإن المستهلكين غير قادرين على الحكم على نوعية الخدمة قبل 

شرائها.
فناء الخدمة.3

قابلة للتخزين، ولهذا فإن أسعار الخدمة في فترة الرواج تكون عالية وبعدها نظرا لخاصية الفناء، فإن الخدمة غير
1992 ،

. 230-229) ص ص 2009، 2(عمان: دار حامد للنشر والتوزيع، طويق : مفاهيم معاصرة التسنظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، 1
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ض دولار للفرد الواحد/ لمدة أسبوع، ولهذا فإن بعض المؤسسات تعر 5500ارتفعت أسعار الفنادق إلى 
.

صعوبة تنميط الخدمة.4
يعتبر من المستحيل تنميط ما يقدم من خدمة من بين البائعين لنفس الخدمة أو حتى تنميط خدمة البائع 

كحال لاستحالة تنميط الخدمة.- الأطباء، الهيئة التمريضية-نفسه، ومثال ذلك الخدمة الطبية
ك في عملية الخدمةاشتراك المستهل.5

يقوم المستهلك بدور أساسي في تسويق وانتاج الخدمات، خذ مثالا الزبون في محل الحلاقة، كيف أنه يتدخل 
قبل وخلال عملية الحلاقة.

تقلب جودة الخدمة.6
تقلب وتغيير جودة الخدمة المقدمة هي خاصية أخرى من خصائص الخدمات لارتباط ذلك بصعوبة تنميط 

وامل الأخرى السابقة مجتمعة.الخدمة، وللع
لكن تجدر الإشارة إلى أنه، على الرغم من تأكيدنا على الملامح المميزة الخدمات بشكل عام، فإنه ليس من 
السهولة بمكان الفصل بين السلع والخدمات، نظرا للتداخل بينهما، والشكل التالي يوضح انتقال المنتجات من 

المنتجات المادية البحتة، إلى المنتجات الخدمية البحتة. 
                 
 التداخل بين السلع والخدمات

سلع محضةخدمات محضة

.24صبتصرف،)2013( دمشق: دار الرضا للنشر، مبادئ تسويق الخدماتالمصدر: محمد زاهر دعبول، محمد أيوب، 

إدارة استثمارات
تعليم 

نقل جوي

 طع
ات

وجب
عام

مسح
أثاث وق الصابون

خشب 

الملموسة مھیمنة

غیر الملموسة مھیمنة
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أنواع الخدمات-رابعا
1:عديدة نذكر منها ما يليتشمل الخدمات أنواع

الخدمات التعليمية :.1
المنتجات التي تقدمها المدارس والجامعات

الخدمات الصحية :.2
المنتجــات الــتي تقــدمها المستشــفيات والمستوصــفات والمراكــز الصــحية، العيــادات، والجهــات ذات العلاقــة بغــرض 

المحافظة على سلامة الإنسان الجسمية والعقلية .
الخدمات الثقافية :.3

ديات الثقافيـــة والنشـــاطات ذات العلاقـــة والـــتي تغـــذي الإنســـان بالمعرفـــة وتيســـر عليـــه المنتجـــات الـــتي تقـــدمها المنتـــ
عملية حل المشكلات باسلوب مرضي.

الخدمات الإستشارية :.4
الاستشــارةالمنتجــات الــتي تقــدمها الجهــات ذات العلاقــة بنــوع المعلومــات المطلوبــة والأشــخاص المتخصصــين بنــوع 

المطلوبة.
:الاجتماعيةالخدمات .5

الاجتماعيةالمنتجات التي تقدمها المنتديات 
الخدمات السياحية:.6

المنتجـات الـتي تقـدمها المنظمـات السـياحية والمراكـز السـياحية كـل حسـب تخصصـه سـواء كانـت سـياحية طبيعيــة، 
لسائح.أم سياحية أثرية، أم سياحية دينية، بغرض تقديم الخبرة والمعلومة ل

الخدمات الدينية:.7
المنتجـــات الـــتي تقـــدمها المراكـــز الدينيـــة لطالبيهـــا بغـــرض تحقيـــق الصـــفاء الروحـــي، وغـــرس الإيمـــان، والثقـــة والأمانـــة 

والصدق.
الخدمات المصرفية: .8

عين المنتجــات الــتي تقــدمها المصــارف والمنظمــات الماليــة الأخــرى ســواء الخاصــة منهــا أو العامــة لحفــظ أمــوال المــود
وتسهيل العمليات المالية لطالبيها.

الخدمات المرورية:.9
ـــاة المســـتفيد  ـــة لحفـــظ حي ـــتي تقـــدمها أجهـــزة المـــرور بغـــرض إرشـــاد الســـائقين وتنظـــيم العمليـــات المروري المنتجـــات ال

وتسهيل وصولهم وأموالهم بأمان.

.37-35) ص ص 2010، 2(عمان: دار المناهج للنشر والتوزيع، طتسويق الخدمات وتطبيقاتهزكي خليل المساعد، 1
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الخدمات الترفيهية:.10
ت إلى الجمهــور بغــرض الترفيــه والــترويح عــنهم بعــد الجهــد المنجــات الــتي تقــدمها بعــض المنظمــات كــالنوادي والجمعيــا

والعناء وما ينتج عنه من الضغط النفسي والذي يتسبب عنه في كثير من الأحيان الأمراض النفسية.
الخدمات الحكومية:.11

يرغبـون 
انجازها.

الخدمات القضائية:.12
المنتجـات الـتي تقـدمها المنظمـات القضـائية بغـرض الفصـل في المشــاكل الـتي تحـدث بـين النـاس وتحقيـق العدالـة وذلــك 

باعادة الحق إلى نصابه.
الخدمات التأمينية:.13

طمئنــان صــاحب العلاقــة المنتجــات الــتي تقــدمها المنظمــات التأمينيــة للمــواطنين ســواء كــانوا أشخاصــا أم منتجــات لا
على حياته وماله.

خدمات النقل:.14

والتأمين عليهم وعليها من المكان المنقولة منه إلى المكان المنقولة إليه.
خدمات الاتصالات:.15

يدين بغرض تيسير عملية اتصالهم بجهات أخرى بعيدة أو قريبة بغرض تقديم معلومـات تسـهل منتجات تقم للمستف
أعمالهم.

خدمات الماء والكهرباء والغاز:.16

تلك المؤسسات.يعجزون عن الحصول عليه لولا وجود 
الخدمات الأمنية:.17

- ال لا الحصر نذكر تصنيـف براونينـغللخدمات، وعلى سبيل المثتجدر الإشارة إلى أنه توجد تصنيفات عديدة 
:، هيالذي اعتمد على تقسيمه للقطاعـات الاقتصادية إلى ستة قطاعـات مختلفة،سانقلمـان

.)الفلاحة، المناجم(الصناعـات الإستخراجية - 
.)البناء، الصناعات اليدوية، السلع الضرورية، الصناعات الغذائية ..(الصناعـات التحويلية -
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.)ارة الجملة والتجزئة، الاتصالات، التموين والنقلتج(التوزيـع - 
.)الموجهة للمؤسسات، التأمين، العقار، الخدماتالمصرف(الخدمـات الموجهة للمنتجين -
)الصحة، الاحتياط، الإدارة، إلخ...(الخدمـات الاجتماعية المستهلكين - 
)..محلية، فندق، تصليح، صباغة، ترفيه، إلخ.(خدمـات شخصية للأفراد -

ومن خلال هذه القطاعات نتحصل وفق Singlemann على التصنيف الذي يظهر في الشكل 
الموالي:

                     الخدمـات حسـب براوينـغ- سانقلمـان

، أطروحة دكتوراه غير منشورة في العلوم ةالتسويق في مؤسسات الخدمات العموميبرانيس عبد القادر،المصدر:
، نقلا عن:33) ص2007-2006الاقتصادية(الجزائر: جامعة الجزائر، 

J. Tiboul, Le temps des services : Une nouvelle approche du management (Paris: Edition
d’organisations) P15.

محاضرات حول التسويق المصرفي

21



الخدمات المصرفية ومراحل تطورها-خامسا
هـي لمصـرفيةإن مفهوم الخدمة المصرفية لا 

عبارة عن أنشطة أو منافع أو إشباعات يقـدمها المصـرف لعملائـه وهـي بطبيعتهـا غـير ملموسـة ولا يترتـب عـن بيعهـا 
1نقل ملكية ، وقد يرتبط أو لا يرتبط إنتاجها وتقديمها بمنتج مادي ملموس ".

المصرفيةخصائص الخدمات.1

عليـــه فـــإن الســـمات الأساســـية للخـــدمات المصـــرفية ووفـــق التغـــيرات و الحكـــم علـــى الخـــدمات وفـــق منظـــور تقليـــدي ، 
2الطارئة على البيئة تتسم بالآتي:

منتجات غير ملموسة- 
فهذه الصفة تكمـن في أن مـا يقـدم -كما أشرنا آنفاً –

مات المصــرفية تنــتج وتســتهلك علــى نحــو بصــفة اللاملموســية يــنعكس علــى هــذه الخدمــة. هــذه الصــفة تبــين أن الخــد
مباشر ، فهي لا تظهر ولا يمكـن بيعهـا أو الاسـتفادة منهـا إلا عنـد حضـور الزبـون أو طلبـه لهـا ، ولكـن هـذه ليسـت 

أو قـــد لا يعلـــم الزبـــون عـــن واقـــع هـــذه الخدمـــة مـــا يســـتدعي الأمـــر في طلـــب حقـــائق بالقاعـــدة في الوقـــت الحاضـــر
واضحة عن الخدمة المصرفية.ومعلومات كفيلة بإعطاء صورة 

عدم تجزئة الخدمة (التلازم)- 

علـــى نحـــو متكامـــل دون نقـــص في أي طـــرف مـــن أطرافهـــا ، ســـعياً لتحقيـــق المنفعتـــين: الزمانيـــة والمكانيـــة مـــا يتطلـــب 
تعانة بــالبيع المباشــر للخدمــة المصــرفية وعــن طريــق اســتخدام أكثــر الوســائل تطــوراً في العــالم ، كالبريــد والتجــارة الاســ

الـتي تنـوع اسـتخدامها وانتشـارها عالميـاً ، وباتـت ظـاهرة ملازمـة للخدمـة الائتمانيةالالكترونية ، أو استخدام البطاقة 
المصرفية.

يقتوافق الخدمة المصرفية لنظام التسو - 
مــن طبيعــة العمــل المصــرفي كونــه يتصــف بالســعة والســرعة في التغيــير والتنويــع  وبالتــالي فقــد انعكــس ذلــك علــى 
الخــدمات المقدمــة بشــتى صــورها وأشــكالها والــتي جــاءت موافقــة وملائمــة لنظــام التســويق الســائد حاليــاً أو المتطــور ، 
تطورها وشموليتها من بيئة لأخرى ومن منطقة لمنطقة ، ومـع كـل 

1P. kotler, Armstrong, Principles of marketing services ( N.J : Prentice hall , 1996) p66 .
، عن الموقع الالكتروني:النوعية في الخدمة المصرفية وفق اعتبارات التجارة الالكترونيةأبي سعيد أحمد الديوه جي، 2

jps-dir.com/Forum/uploads/1364/drobaay.doc
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هذا التباين فـإن الخدمـة المصـرفية يمكـن أن تتوافـق مـع الوحـدات المصـرفية الـتي تعمـل وفـق أعلـى مسـتويات العمـل يمـا 
ـــرامج ، أو تلـــك الـــتي لا زالـــت تعمـــل وفـــق ظـــروف  ـــة مـــن آلات ومعـــدات وب في ذلـــك اســـتخدامها للتقنيـــات الحديث

غيرات لا وجود لها في بيئة أخرى ، ومع كل هذا فـإن الخدمـة المصـرفية تتوافـق وتـتلاءم مـع أي نظـام تسـويقي يـتم ومت
استخدامه.

الخصوصية والتميز في الخدمة- 

ن ثم تمييزهـا بعمـل متطـور أو مسـمى معـين مـا يمكـن مـن خلالـه تمييـز هـذه الخدمـة عـن خـدمات أن ينفرد بخدماته وم
المصارف الأخرى ، ففي السلع الملموسـة يسـهل التمييـز بـين وحـدة وأخـرى عـن طريـق شـكلها وتسـميتها والأشـكال 

دمات ، مـا يعـني أن خدمـة التي عليها أو من خلال أية مؤشرات أخرى يمكن إدراكها ، وهـذا مـا ينعـدم تمامـاً في الخـ
يمكن تكييفها وتطويرها علـى نحـو قـد تتميـز فيـه عـن الخـدمات -كاستخدام البطاقة الائتمانية في البيع والشراء–ما 

الائتمانية في المصارف الأخرى ، كالسعة والمدى في الاستخدام ، وتحديد حد أعلى وأدنى للمبلـغ المتعامـل بـه وعـدم 
لصلاحية استخدام البطاقة هذه وظواهر أخرى تسعى المصارف إلى استخدامها بغيـة كسـب تحديد فترة زمنية محددة 

الخدمة خصوصية معينة وبما يمكن من تمييزها عن خدمات المصارف الأخرى
المصرفيةالمدى الواسع للخدمات- 

لزبــائن فــإن هــذه إذا كانــت الخــدمات الأساســية للخــدمات المصــرفية قــد باتــت معروفــة لــدى إدارة المصــارف أو ا

، يم كـل الخـدمات المصـرفية المطلوبـةلطبيعة الجهاز المصرفي والبيئة التي يعمل فيها ، فقد تكن المصارف شموليـة في تقـد
تســم بالمحدوديـة ، فانتقــال الأمـوال عــن طريـق التحويــل الخـارجي سمــة تتصــف إلا أن مـدى تقــديم هـذه الخــدمات قـد ي

لمــرن وبطيئــة مقابــل مصــارف أخــرى لا تعــرف الحــدود في عمليــات التحويــل الخــارجي ، ولهــا مــدى واســع في العمــل ا
هذا.

التشتت الجغرافي- 
نظراً لتنوع الحاجات والطلبات وباتت الاستعانة بالمصارف من المسائل الحتميـة فـإن الانتشـار الواسـع للمصـارف 

د وبــالقرب مــن موقــع عملــه ووفــق احتياجاتــه ، وكــذلك تنوعــت الخــدمات مــن خــلال المصــرفية وانتقالهــا إلى المســتفي
عمليـــات التســـويق المنـــزلي والمصـــارف المتنقلـــة والموسميـــة الـــتي تظهـــر وتعمـــل في مواســـم خاصـــة تشـــهد تـــدفقات بشـــرية  

كمواسم السياحة والسفر.
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الموازنة ما بين النمو والمخاطرة - 
على مبدأ الثقة في التعامل ، ولكـن هنـاك حقيقـة يفـترض إدراكهـا والـتي تكمـن صحيح أن العمل المصرفي يستند

في أن التوسع والنمو في العمل المصرفي وفي عملية جذب الأموال ومـن ثم اسـتثمارها وتنـوع مصـادرها سمـة واضـحة ، 
تـأثيره السـلبي علـى إلا أن المخاطر التي ترافـق النشـاط الخـدمي المصـرفي هـي الأخـرى قـد تحـدث بسـرعة وعلـى نحـو لـه 

هيئـة وكيـان المصـرف ودوام واسـتمرار عملـه ونشـاطه ، مـا يعـني الموازنـة بـين النمـو والمخـاطرة والـتي عـدت مـن المســائل 
الضرورية التي لا يمكن إغفالها في هذا القطاع

التقلبات في الطلب- 
لطلـــب قـــد يتخـــذ شـــكلا بعـــدم الخـــدمات المصـــرفية لا يمكـــن أن تظهـــر مـــن دون وجـــود الطلـــب عليهـــا ، هـــذا ا

الاستقرار بسبب التباين في الظـروف وتنـوع الحاجـات ، عليـه فـإن التقلبـات في الطلـب تبـدو مـن السـمات الواضـحة 

وإنما قد تشهد قسماً منها حالـة الاسـتقرار لفـترة زمنيـة طويلـة نسـبياً وأخـرى عكـس الخدمات تحت طائل التقلبات ،
ذلك

المسؤولية الائتمانية- 
وهــي مســؤولية تنبــع أصــلاً مــن مســؤولية المصــرف تجــاه الزبــائن وبمختلــف صــور التعامــل ، وهــذه الناحيــة باتــت في 

أو جـــدال ، وإلا فـــإن عـــدم التأكـــد مـــن المســـؤولية حكـــم المهـــام الأساســـية لـــدى المصـــرف والـــتي لا تحتـــاج إلى نقـــاش
الائتمانيــة للمصــرف فــإن الطــرف الثــاني والمتمثــل بــالأفراد أو المنظمــات أو أيــة جهــات أخــرى غــير مســتعدة للمغــامرة 

كثافة العمل- 
اليـة مـن الأعمـال المتواصـلة والمنوعـة ، سـواء كانـت العمليـات الـتي تنجـز بمعـدلات يتميز العمل المصـرفي بدرجـة ع

وصفقات عالية أو واطئة ، وهذا من شأنه أن يزيد من كلفـة العمـل هـذه ، وعلـى الـرغم مـن التوجهـات الحديثـة نحـو 
املات المصــرفية إلا أن اســتخدام التقنيــات الحديثــة والآلات والبرامجيــات ومــا تــرك ذلــك مــن نتــائج إيجابيــة علــى التعــ

ذلك لا يعـني الحـد مـن كثافـة العمـل ، بـل العكـس زاد منـه ولـو كـان عـن طريـق الوسـائل والابتكـارات الحديثـة ، كمـا 
أن التوسع في التعامل الدولي وتوسيع رقعة العمل ترك أثراً واضحاً على كثافة العمل.

مراحل تطور الخدمات المصرفية.2
صــرفية تبعــا لتطــور المفهــوم التســويقي بعــدة مراحــل. لــذلك ســوف نســتعرض نبــذة لقــد تطــورت الخــدمات الم

مــوجزة حــول تطــور مفهــوم الخــدمات المصــرفية عــبر مراحــل التطــور الاقتصــادي وتطــور الأنشــطة التســويقية مــن 
خلال ما يلي:
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الخدمة المصرفية في مرحلة ما قبل التصنيع:- 
صــــيد، فقــــد كــــان الإنســــان يعتمــــد في تــــوفير احتياجاتــــه علــــى القطــــاعين تعتــــبر هــــذه المرحلــــة مرحلــــة الزارعــــة وال

1السابقي الذكر، وتميزت هذه المرحلة بما يلي:

 الاكتفاء الذاتي: أي أن كل أسرة تنتج ما تحتاجه من سلع وخدماته وذلك لأن هذه المرحلة تتصف بعدم
وجود أي نشاط تسويقي، وكذا عدم وجود أي نشاط مصرفي ومالي.

الفائض من الإنتاج: حيث اتجهت الأسر إلى التخصص بالإنتاج، مما أحدث فائضا في الإنتاج تبادل
دفعهما إلى القيام بعملية المبادلة بالسلع، وذلك من خلال مقايضة سلعة بسلعة أخرى، وأن الخدمات

المقدمة فكانت بسيطة وتشخيصية طوعية، أما الخدمات المصرفية فلم تظهر معالمها.

نقود: بعد الاتجاه نحو تبادل فائض الإنتاج، ظهرت صعوبات جراء ذلك بسبب عدم تكافؤ ظهور ال
السلع والخدمات من حيث الجودة والقيمة الحقيقية، فإن ذلك دفع إلى إيجاد سلعة وسيطة تمكن الأفراد 

من التوصل إلى عملية تبادل مرضية ما أدى إلى ظهور النقود.

لذهبية والفضية والنقود، وبعد أن أصبح هناك أفراد يمتلكون ثروات، الإيداع: بعد ظهور المسكوكات ا
وأصبحوا يخشون عليها من السرقة والضياع قاموا بإيداعها في المعابد، وبذلك تعتبر هذه المرحلة البداية 

لفكرة المصارف والخدمات المصرفية بشكل بسيط وهو الإيداع.

الإيداع والقروض: لقد لجأ أصحاب الثروات إلى
يقومون بإعطاء القروض لقاء فائدة معينة، ويكون القرض لفترة قصيرة في هذه المرحلة ظهر  إيداع 

القروض والفائدة.

 بداية المصارف: تطور عمل الصاغة من الإيداع والقروض والتحصيل على الفائدة إلى التنسيق والتعاون
وقاموا بإنشاء المصارف وإصدار أوراق البنكنوت لإجراء عملية المقايضة، لذلك فإن الأنشطة فيما بينهم

المصرفية في هذه الفترة اقتصرت على الإيداع، القروض، الفائدة، إصدار أوراق البنكنوت.

الخدمات المصرفية في مرحلة التصنيع:- 
إلى استثمارها في المشاريع الصناعية أدى هذا الاستثمار 
إلى زيادة الثروات، و هنا ظهرت الحاجة بشكل أكبر إلى مصارف أكثر تخصصا من الفترة السابقة بالشكل الذي 
جعلها تمثل مؤسسات ذات كيان، لها تنظيم إداري لديه خبرة بالعمل.   و ذلك نتيجة لزيادة مبالغ الإيداع وزيادة 

2ر 

.14- 13) بتصرف، ص ص2006، 2(الجزائر: ديوان المطبوعات الجامعية، طالعملة والنقودأحمد هني،1
.14صمرجع سبق ذكره،محمود حسين الوادي، عبد االله إبراهيم نزال،2
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الخدمة المصرفية في مرحلة التقدم الصناعي:- 
تتميز هذه المرحلة باستخدام التكنولوجيا المتطورة في تقديم الخدمات المصرفية، ولقد أصبحت المؤسسة 

ت المتطورة، لكي تتمكن من تلبية حاجات ورغبات تتسابق فيما بينها في استخدام الأساليب الحديثة والتقنيا
الزبائن وجلب أكبر قدر ممكن من الأفراد، لأن عملية الإيداع والاقتراض والاستثمار أصبحت غير مقتصرة على 
أصحاب الثروات الطائلة، وإنما أصبح أغلب الأفراد يطلبون الخدمات المصرفية وذلك من خلال الإيداع، طلب 

1جور إلى مصارف، طلب بطاقة الائتمان وغيرها من الخدمات المصرفية.القروض، تحويل الأ

الخدمات المصرفية في مرحلة ما بعد التقدم الصناعي والمرحلة الراهنة:- 
إن أهم ما يميز القطاع المصرفي في هذه المرحلة، هو تعاظم دور التكنولوجيا المصرفية، والعمل على تحقيق 

ار تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات، بغية تطوير نظم و وسائل تقديم الخدمات الاستفادة القصوى من ثم
المصرفية وابتكار تطبيقات جديدة للخدمة المصرفية تتسم بالكفاءة والسرعة في الأداء، وتتميز هذه المرحلة 

2بالخصائص التالية:

تزايد الطلب على الخدمات المصرفية؛

ات المقدمة؛زيادة عدد المصارف وتنوع الخدم

زيادة عدد الفروع التابعة للمصرف؛

اتساع الرقعة الجغرافية التي تنتشر عليها هذه المصارف وفروعها؛

استخدام الحاسوب الآلي في تنفيذ العمليات المصرفية؛

.الاشتراك في شبكة الانترنت لتسهيل عملية الترويج و الاتصال بالزبائن

غير أطروحة دراسة ميدانية -تأثير السياسات التسويقية على تطوير الخدمات المصرفية في المصارف التجارية الجزائريةهواري معراج، 1
.27ص) 2004/2005زائر، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،لنيل شهادة دكتوراه الدولة في علوم التسيير( الجزائر: جامعة الجمنشورة 

.14محمود حسين الوادي، عبد االله إبراهيم نزال، مرجع سبق ذكره، ص2
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المحور الثالث- تحليل البيئة التسويقية للمصارف

يعمل المصرف في ظل مجموعة من القوى الداخلية والخارجية التي تؤثر عليه، ولذلك فإن إدارة التسويق تكون 
ملزمة بالسهر على تكييف المزيج التسويقي للمصرف مع التغيرات والتطورات التي تحدث في مختلف مكونات البيئة 

صرف النجاح دون تحقيق ذلك. التي يعيش فيها، لأنه لا يمكن لأي م

للمصرفمفهوم البيئة التسويقية-أولا
يقصد بالبيئة التسويقية مجموعة المتغيرات الداخلية والخارجية بالنسبة للمؤسسة والمؤثرة عليها والمحددة للأنشطة 

فيها بواسطة إدارة التسويقية، وتنقسم إلى البيئة الداخلية للمؤسسة وتشتمل على عدة متغيرات يمكن التحكم
المؤسسة، والبيئة الخارجية للمؤسسة وتتمثل في المتغيرات الخارجية ذات العلاقة المستمرة والمباشرة مع المؤسسة 
وتجدر الإشارة إلى أن بعض الكتاب يعتبر عناصر البيئة الخارجية الخاصة للمؤسسة القوى المباشرة والعناصر العامة 

، وتخضع البيئة التي تعمل فيها المؤسسة للكثير من التغيرات التي تؤثر على عملها إما للبيئة بالقوى غير المباشرة
إيجابا أو سلبا. لذا يجب على المؤسسة أن تنظر إلى الأمام وتنمي خططها الاستراتيجية لمقابلة الظروف المتغيرة 

ت وعل كل مؤسسة أن تحدد الخطة التي والمتجددة في البيئة الخارجية ولا توجد استراتيجية تعتبر مثلى لكل المؤسسا
تحسن من موقفها وفرصها وأهدافها ومواردها، ويتوقف ذلك على القدرة على متابعة التغيرات البيئية والتي تتصف 

1بالديناميكية والتعقد وسرعة التغير في نفس الوقت.

على كفاءة الإدارة ية التي تؤثرمجموع القوى و المتغيرات الخارج"كوتلروقد عرف .1
2التسويقية، و 

مجموعة العناصر و القوى الداخلية و الخارجية التي تؤثر على قدرة إدارة "لانكاسترفي حين عرفها.2
التسويق بالمنظمة على بناء علاقة ناجحة مع 

".3

مجموعة من القيود التي تؤثر في المصرف أو .3
4تحد من سلوكه.

) أطروحة دكتوراه 2000-1990( إسقاط على الوطن العربي للفترة التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصاديةنوري منير، 1
.56-55)ص ص2004/2005- نشورة في علوم التسيير(الجزائر: جامعة الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، غير م

، مداخلة غير منشورة، الملتقى الدولي الثالث حول: إدارة مخاطرة البيئة التسويقية بالاعتماد على نظم معلومات الأعمالفاتح مجاهدي، 2
.10) ص2008نوفمبر 26- 25في المؤسسات: الآفاق والتحديات(الشلف: جامعة حسيبة بن بوعلي، استراتيجية إدارة المخاطر

.10س المرجع السابق، صفن3
.75ص) بتصرف،2006(الإسكندرية: المكتب الجامعي الحديث، التسويق الحديث عبد السلام أبو قحف وآخرين، 4
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والتي لها قدرة التأثير صرفالمبالتسويقية للمصرف تتمثل في " كافة العوامل المحيطة كما يمكن القول أن البيئة .4
1فيه أو على أحد أنظمته الفرعية".

مستقبلا من خلال المعطيات المتوفرة حول هذه البيئة يلعب دورا كبيرا يساهم في تكوين الاستراتيجية، بل هناك 

.207بق ذكره، بتصرف، صمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع س1

بشكل عام یمكن ال�ول أن البیئة التسو���ة للمصرف هي ذلك الإ�ار العام الذ� ��مل ��ه المصرف، والذ� یؤثر ��ه 

و�تأثر �ه، من خلال مجموعة من ال�وامل التي تؤثر في المصرف بشكل م�اشر أو �یر م�اشر، مع العلم أن �ذه 

ال�وامل تتمیز �الت�یر و�دم الث�ات.

��ولProcter  أن البیئة تمثل البحر وأن المؤسسة تمثل الس�ینة.  یمكننا أن نستنتج من 
�ذه الم�ولة، أنه من �یر المع�ول أن تسییر الس�ینة  بم�زل �ن البحر، و�التالي لیس للمصرف خ�ار 
التعامل مع �وامل البیئة من  �دمه، بل عل�ه أن یحسن التكیف مع بیئته التي ��مل �یها، بحیث یتمكن 
من  تجنب المخاطر أو التقلیل منها على الأ�ل، مع الاستفادة من ال�رص التي  تحملها، وذلكمن خلال 

ا.    ت�دیم الخدمات المصر��ة التي تلبي حاجات �ملائه،  وتتناسب مع البیئة التي ��یشون �یه

ليل وتشخيص البيئة التسويقية ثانيا- أهمية تح

تكمن اهمية تحليل و دراسة البيئة التسويقية للمؤسسة، في الفرص التي قد تجدها المؤسسة و التي عند 
استغلالها 
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من يؤكد على أن تشخيص البيئة هو نقطة البداية للتخطيط الفعال باعتبار أن الاستراتيجية لا تعتمد فقط على 
البيئة التي يكون لها تأثير على عناصر 

بأن سبب تدهور بعض الصناعات يعود أساسا للتركيز على المنتوج بدل ثيودور ليفيتالمؤسسة، و في هذا يؤكد
التوجه للتسويق، أو بعبارة أخرى لتركيزهم كثيرا على المنتوج لا على البيئة التي يشتغلون فيها، ومن عواقب ذلك أن 

المؤسسة  تفاج
1سوقها أو تجبر على الخروج ويتم تصفيتها.

صحيح أن المسح البيئي يتأثر بدوره بعدة عوامل من بينها نظام التسيير المتبع من طرف المؤسسة، ومدى تعقد 
د أن المؤسسات الصغيرة تركز على الاتجاهات العامة المحتملة التأثير على البيئة وكذلك حجم المؤسسة، حيث نج

بيئتها على المدى القصير، وبالنسبة للتقليل منها على المدى المتوسط، أما بالنسبة للمؤسسات الكبرى بصفة امة 
والتي تشمل ومتعددة الجنسيات بصفة خاصة يكون التركيز فيها على المدى الطويل ويخص العوامل الرئيسية

2التغيرات الممكنة في مجال السياسي، الاقتصادي، الاجتماعي والتكنولوجي.

بالنسبة للمنافع التي تعود على المؤسسة من خلال تحليل البيئة، يمكن الاستدلال عليها من خلال البحث الذي 
مؤسسة أمريكية 90ون Diffenbachقام به 

3وتوصل إلى ما يلي:

زيادة الإدراك العام من قبل هيئة التسيير بالتغيرات البيئية..1
واق.لأستحليل أحسن للصناعة وا.2
نتائج جيدة في الأسواق الخارجية..3
تحسن في التنويع وتخصيص الموارد..4

يل ومسح البيئة فيما يلي:فيحدد المنافع التي تعود على المؤسسة من خلال تحلJainأما 
تجعل المؤسسة أكثر حساسية لتغير الحاجات ورغبات الزبائن..5
تحسين صورة المؤسسة مع جماهيرها لتوضيح ذلك من خلال تكيفها مع البيئة..6
تساعد المؤسسة على اكتشاف فرص بدل من تركها للمنافسة..7

Ramanujanأما عن أهم العوامل البيئية المؤثرة في إعداد استراتيج
من المسؤولين في المؤسسات الكبيرة بالولايات المتحدة الأمريكية حول أهم 200على عينة من Camillusو

العوامل البيئية المؤثرة على نجاح الاستراتيجية ، وجد بأن عامل المنافسة المحلية وكذلك التغير في تفضيلات الزبائن 

.40)ص2011( الجزائر: دار الخلدونية، التسويق الاستراتيجييحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم، 1
.41-40نفس المرجع السابق، ص ص 2
.41نفس المرجع السابق، ص3
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وأذواقهم، بالإضافة إلى تغيرات تكنولوجية رتبت ضمن العوامل التي لها تأثير كبير في إعداد الاستراتيجية، ونتائج 
البحث حسب الأهمية النسبية للمتغيرات البيئية مبينة في الجدول التالي:

  الأهمية النسبية للمتغيرات البيئية
الأهمية النسبية العوامل البيئية

83,6جاهات المنافسة المحلية ات
71,4التغيرات التكنولوجية 

69,0التغيرات في تفضيل الزبائن
61,7فرص التنويع في مجالات النشاط 

59,4المنافسة العالمية 
56,6فرص المشروعات المشتركة 

55,9فرص الحصول على المعلومات و استخدامها
64,4الظروف الاقتصادية العامة

42,8لقضايا القانونية و التشريعية ا
26,0سياسة التوريد من قبل الموردين

.42ص)2011( الجزائر: دار الخلدونية، التسويق الاستراتيجيبلحيمر إبراهيم، يحه عيسى، لعلاوي عمر،المصدر: 

ر أن المتغيرات البيئية إن تحليل البيئة لا يقود إلى صيانة استراتيجية مثلى، بل يساعد على إعدادها باعتبا
تساعد في تحديد البدائل التي يجب أخذها بعين الاعتبار لأن صياغة الاستراتيجية يكون نتيجة المفاضلة بين عدة 
بدائل تتأثر بدرجات مختلفة من التغيرات البيئية. ونستخلص مما سبق أن تحليل ودراسة البيئة أكثر من ضرورة 

بين رئيسيين وهما تفادي التهديدات القادمة من البيئة أو على الأقل الحد للمؤسسة وهذا يتجلى من خلال جان

البيئة التسويقية الكلية -ثالثا
لمسوقين بالمصرف، حيث تتكون البيئة الكلية للمصرف من البيئة يعتبر تقييم البيئة الخارجية من المهام الأساسية ل

جتماعية والثقافية، السياسية والقانونية، التكنولوجية والديمغرافية.الاقتصادية، الا
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البيئة الاقتصادية.1
ـــذي  ـــة الاقتصـــادية إلى خصـــائص وعناصـــر النظـــام الاقتصـــادي ال ـــه ايتشـــير البيئ ومـــن أمثلتهـــا ،لمصـــرفعمـــل في
،سياســـات النقديـــة والماليـــةائـــدة ،ال:الـــدخل والطلـــب ومـــدى تـــوافر عوامـــل الإنتـــاج  ومعـــدلات التضـــخم وأســـعار الف

المناخ العام للاستثمار ودورة الأعمال .
إمـا إيجابـا المصـرفوسنتعرض هنا بنوع من الاستفاضة لدورة الأعمال حيث تمثل عنصرا هاما ومؤثرا علـى عمـل 

ة الرخــاء ثم أو ســلبا ،وتشــير دورة الأعمــال إلى تلــك التقلبــات الدوريــة الــتي تحــدث في اقتصــاد مــا ،وتتكــون مــن مرحلــ
مــال بمراحلهــا مرحلــة الركــود فمرحلــة الكســاد وأخــيرا مرحلــة الانتعــاش ،وتوجــد علاقــة واضــحة بــين كــل مــن دورة الأع

الجديــدة بمحاولــة البقــاء ولا تعــنى كثــيرا المصــارففعــادة تبــدأ .المختلفــة واتجاهــات المصــارف نحــو التوســع والانكمــاش
تقلبــات دوريــة، فــإذا كانــت الدولــة تعــيش نتفاعــل مــع مــا يحــدث مــيللمصــرفبالتوســع ولكــن مــع النمــو التــدريجي 

في التوســـع لمواجهـــة الزيـــادة في الطلـــب خـــلال هـــذه الفـــترات، ومـــن الأهميـــة المصـــارفمرحلـــة الانتعـــاش والرخـــاء تبـــدأ 
ل بمكــان مراعــاة توقيــت اتخــاذ القــرار بالتوســع، حيــث أن تــأخر هــذا القــرار قــد يترتــب عليــه ســبق المنافســين في احــتلا

والواقـــع أن ،مزايــا اقتصــاديات الحجــمالمصــرف علـــى التكــاليف ســترتفع ويعتمــدالتوســع أكثــر مــن الــلازم حيـــث أن
ومــن المتغـــيرات الاقتصــادية الـــتي .1تجــاه دورة الأعمـــالمعظــم المنظمـــات تقــع بـــين حالــة التوســـع والانكمــاش وفقـــا لا

تلعب حاليا دورا ملموسا ومؤثرا على البيئة الاقتصادية هو الاتجاه نحو العولمة، وتحرير الاقتصـاد في الكثـير مـن الـدول 
2الموحدة.و الاتجاه نحو الخصخصة، واتفاقيات اللغات والسوق الأوربية المشتركة وبدأ التعامل بالعملة الأوربية 

للبيئـــة الاقتصـــادية تـــأثير مباشـــر وقـــوي علـــى الأنشـــطة التســـويقية فحالـــة الرخـــاء الاقتصـــادي تختلـــف تمامـــا عـــن 
ظــروف الركــود حيــث تنشــط الجهــود التســويقية في الحالــة الأولى بدرجــة قويــة نظــرا لزيــادة وضــخامة حركــة الطلــب في 

في تكوين البيئة الاقتصادية بشكل عـام أهمهـا الـدخل القـومي السوق.وهناك مجموعة من العوامل الاقتصادية تساهم
ونسـبة التضــخم واتجـاه تغيرهــا وقيمـة النقــود، ونسـبة البطالــة ومــدى تـوفر المــوارد ودرجـة العجــز أو نقـص فيهــا، ولكــل 
ذلــك انعكــاس علــى مســتوى وتكــاليف المعيشــة ومــن ثم الســلوك الشــرائي. وتــؤثر حــالات الــرواج الاقتصــادي علـــى 

إلى دراســة الــدورات الاقتصــادية وذلــك لاقتنــاص الفــرص التســويقية، فعنــدما لمصــارفأرقــام الأعمــال وتســعى احجــم 
صــرف المنــتج لهــذه الخــدماتعــاني المالطلــب عليهــا مرنــا يــنخفض الطلــب وييكــونوبالــذات لخــدماتســعار الأترتفــع 

فــــع ســــعرها، وعمومــــا تتميــــز البيئــــة الــــتي ارتوغالبــــا مــــا يتــــأثر الطلــــب علــــى 

.58نوري منير، مرجع سبق ذكره، بتصرف، ص1
.75) ص1999القاهرة: غ م د ن، ( التسويق المبادئ والقراراتالسيد ناجي، 2
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معايشــــة هــــذه البيئــــة وتغيــــير بالمصــــرفالاقتصــــادية بــــالتحرك والتقلــــب الســــريع ولــــذلك يجــــب علــــى مــــدير التســــويق
1.

متغيرات البيئة الطبيعية .2
عناصرها المختلفة هي علاقة مباشرة بنوعية ، والبيئة الجغرافية (الطبيعية) بمختلف عواملها و المصرفالعلاقة بين 

تتأثر صرف، أيا كان نوعهبشكل مباشر وغير مباشر فالإدارة في أي ممصرفالإنتاج والخدمات التي تقدمها الم
بالبيئة الطبيعية، فالأفراد الذين يعيشون في إقليم حضري يختلفون عن الأفراد الذين يعيشون في إقليم 

على البيئة، حيث أصبحت قضية التأثير على البيئة المصرفية كغيرها من المؤسسات ات صحراوي،كما تؤثر المؤسس
موضوعا مثيرا للجدل، خاصة فيما يتعلق بـالتلوث، المحافظة على البيئة، الرفق بالحيوان،...الخ، لذلك فإنه من 

من أجل اتخاذ قرارات رشيدة ،صرفالإدراك للأوضاع البيئية الطبيعية المحيطة بالمصارفالضروري على مسؤولي الم
2تتناسب مع هذه البيئة.

البيئة الديمغرافية.3
إن البيئة الديمغرافية تختلف من بلد لآخر وعلى السوق أن يأخذ ذلك بعين الاعتبار نظرا لأهمية هذا العنصر 

صرفية لهذا من عناصر البيئة الكلية للمصرف،
المصرف، فالزيادة السكانية تمثل فرصا للمصارف، حيث تؤدي إلى زيادة الطلب على منتجاته، فلو نظرنا إلى 

3

زيادة نسبة الولادات.- 

زيادة المرأة العاملة.- 

تأخر سن الزواج.- 

ادة نسبة المتقاعدين.زي- 

نسبة كبيرة من السكان هم من فئة الشباب.- 

لها تأثير مباشر على بنية الطلب من جهة، وتصرفات عملاء المصرف من جهة ثانية، هذه التغيرات أعلاه 
فهي تؤدي إلى إيجاد تقسيمات أسواق جديدة ومتطلبات جديدة للتقسيمات الموجودة مسبقا، فمثلا بالنسبة 

.59نوري منير، مرجع سبق ذكره، بتصرف، ص 1
.287-286صص ) بتصرف، 2003( الإسكندرية: المكتب الجامعي الحديث، أساسيات في علم الإدارةمنال طلعت محمود، 2
.46صمرجع سبق ذكره، يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم،3
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التي تحتاجها هاته الفئة، المصرفيةدة نسبة الشباب فهذا يؤدي إلى وجود الطلب على العديد من المنتجات لزيا
ووجود المرأة خارج البيت للعمل ونظرا لتغير عامل الوقت عن الوقت الماضي، فإن هذا سيؤدي حتما إلى حاجات 

كن موجودا سابقا.جديدة وطلب جديد على منتجات وخدمات لم ي

على حساب فئة مريكية فتتجه التوقعات إلى تزايد عدد الفئات العمرية كبيرة السنالأا في الولايات المتحدةأم
الشباب.

البيئة التكنولوجية.4
المتغيرات المرتبطة بالابتكارات العلمية والتطوير التقني في إنتاج وتحسين مستوى تمثل البيئة التكنولوجية كافة 

Kotlerع والخدمات، ويشير السل
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1التكنولوجي.

2البيئة القانونية و السياسية.5

ات التسويقية للمصرف وبطرق مختلفة بتطور وتغير القوانين والمناخ السياسي بالبلد الذي يشتغل فيه تتأثر القرار 
المصرف، حيث أن جزءا من البيئة يتشكل من القوانين التي تمارس نوعا من التأثير على المصرف في ممارسة 

نين التي تؤثر على النشاط التجاري نشاطها، ففي السنوات الاخيرة هناك زيادة كبيرة في حجم التشريعات والقوا
فإن هذه القوانين صممت لإنجاز عدة أغراض منها:WilsonوGiliganللمؤسسات، وحسب كل من 

 -
طريق التأكد حماية المستهلك من قيام بعض المؤسسات بنشاطات تجارية تؤدي بالضرر للمستهلك وذلك عن -

بصحة المستهلك.
المؤسسات سواء كانت محلية أو أجنبية، وبالتالي فهي  في كل بلد إلى حماية الأفراد و إذن تكمن أهمية القوانين

في نشاطه، المصرف لق فرصا استراتيجية بالإضافة إلى التهديدات التي قد تمس كباقي القوى الخارجية تخ
عرقلة لنشاطه بينما ترى فيها الدولة المصرفالتهديدات قد تأتي من خلال القوانين التي تسنها الدولة ويرى فيها 

حماية للمستهلك بالدرجة الأولى و اقتصادها بالدرجة الثانية.
فالقوانين تتدخل ب

صادي المتبع، فمثلا في الجزائر و بعد أما بالنسبة للأسعار فذلك  يخضع للسياسة الاقتصادية للدولة والنظام الاقت
دخولها اقتصاد السوق وتحرير التجارة الخارجية، المؤسسة حرة في اختيار أسعارها، بالنسبة لترويج القوانين تختلف 
من بلد إلى آخر فهناك من تمنع الإعلان المقارن وهناك من تسمح به مثل الولايات المتحدة الأمريكية، ونفس 

محددة في عدة أشكال نجد أنه بالنسبة للتخفيضات تم توحيدها بفترةلتي تأخذتنشيط المبيعات واالشيء بالنسبة ل
هذا ما ذهبت إليه الجزائر مؤخراً المحلات التجارية من بعضها البعض، و هذا بغرض حماية جميع المحلات بفرنسا و 

أسابيع، تبدأ الأولى 6تين كل فترة بحيث أن تنشيط المبيعات عن طريق التنزيلات في الأسعار أصبح محددا لفتر 
أوت.في جانفي وفيفري والثانية في شهري جويلية و 

إن القرارات التسويقية تزداد تأثيرا يوما بعد يوم عن طريق جماعات الضغط و المتمثلة خاصة في جمعيات حماية 
وغير مباشرة على غوطات مباشرة و جمعيات حماية البيئة التي تدافع عن مصالح المستهلكين، بفرض ضالمستهلك،

.60-59) بتصرف، ص ص 2000(عمان: دار الحامد، استراتيجية التسويقصميدعي، محمود جاسم ال1
.51-49يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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، وفي كثير من الأحيان تستطيع هذه الجمعيات عن طريق الضغط على الدولة تغيير أو إضافة قوانين تخص المصرف
فجمعيات المحافظة على البيئة تطالب دوما من المنتجين إنتاج منتوجات صحية من جهة قطاع اقتصادي معين.

وإن  و هذه الجمعيات تلقى استجابة متزايدة كل سنة لحماية البيئة من التلوث،ومحافظة على البيئة من جهة ثانية،
كانت هذه الجمعيات لا تضغط مباشرة على المؤسسات و لكن بطريقة غير مباشرة حيث تضغط على الحكومات 

التي تستجيب إلى مطالبها في شكل قوانين.
الضغوط الممارسة من قبل جمعيات المصالح هذه تنظر ال

ونتيجة لكثرة ستعمال تغليف للمنتوج يلائم البيئة.امثلا
من أخذت ذلك بعين الاعتبار، عند خاصة في الدول الغربية هناك من المؤسساتالبة بحماية البيئة،الأصوات المط

عند تحديد استراتيجية تموقع المنتوج أو تموقع المؤسسةبالضبطإعداد استراتيجيتها و 
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لبيئة الكلية للمصرف)               مكونات ا09الشكل رقم (

.33) بتصرف، ص2006(بيروت: مكتبة لبنان ناشرون،التسويقمايكل. إ، بروس. و، ويليام. س، المصدر: 

البيئة الجزئية  -رابعا
ثير مباشر على تتشكل البيئة المصرفية الخاصة أو الداخلية من جميع المتغيرات التي تقع خارج المصرف ولها تأ

أنشطته، حيث يتفاعل معها لضمان استمرار نشاطه وتحقيق أهدافه، ونظرا لأن تلك البيئة تشمل على متغيرات 
تؤثر بشكل كبير على المصرف وهي المنافسون أو المصارف المنافسة، لذلك أطلق عليها بعض الباحثين البيئة 

من أجل الظفر بأكبر قدر من الحصة السوقية والمتمثلة في التنافسية، على أساس أن المصرف ومنافسيه يتنافسون 
العملاء المصرفيين، للإشارة فإن أهم العناصر المكونة لهذه تتمثل فيما يلي:

المصرف.1
يجب على رجال التسويق عند إعدادهم لخططهم التسويقية أن يأخذوا بعين الاعتبار مصالح وإمكانيات 

س الوقت العمل في ظل أهداف واستراتيجيات المصرف الجديد بصورة مسبقة الإدارات الأخرى للمصرف وفي نف

الظروف 
الاجتماعیة 

والثقافیة

العوامل الدیمغرافیة

العوامل الطبیعیة

العوامل 
التكنولوجیة

العوامل السیاسیة 
والقانونیة

الظروف
الاقتصادیة

البیئة الكلیة 
للمصرف
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بواسطة الإدارة العليا. فعلى سبيل المثال لا يستطيع رجال التسويق اتخاذ قرارات بدخول منتج جديد إلى منتجات 
جهات وسياسات المصرف بدون أن يراعو امكانيات المصرف الخدمية والتكنولوجية والمالية، كما يجب أن يراعوا تو 

الإدارة العليا للمصرف. وفكما هو معلوم فإن أحد دعائم المفهوم التسويقي هو تكامل الوظيفة التسويقية مع باقي 
1وظائف المؤسسة/ المصرف بغرض خدمة عملاء وأسواق المصرف.

2العملاء.2

ا أو هيئات حكومية أو خاصة الذين يتمثل العملاء المصرفيون في كل المتعاملين مع المصرف سواء كانوا أفراد
يستهلكون مخرجات المصرف من الخدمات المصرفية، ويعد العملاء وفقا للمفهوم الحديث للتسويق أساس وجود 

المصرف.
إن الاهتمام بإشباع احتياجات العميل له أهمية قصوى لدى المصرف، حيث يتم ترجمته من خلال حجم 

تنوعة من خلال العملاء الحاليين أو دخول عملاء جدد.المبيعات من الخدمات المصرفية الم
إن تحقيق رغبات العملاء يتطلب وضع سياسة تسويقية تعتمد على تنويع الخدمات المصرفية المقدمة مع مراعاة 
الجودة والسعر إلى جانب الترويج لهذه الخدمات واختيار قنوات التوزيع المناسبة، ونظرا لأن أي مصرف لا يستطيع 

ن الناحية الواقعية إشباع رغبات كل العملاء، كما أنه من غير المنطقي في الوقت ذاته أن يعامل السوق المصرفي  م
كوحدة واحدة دون اختلاف بين أفراده، لذا تقوم المصارف بتحديد دقيق لسوقها المستهدف كنقطة بداية، ثم بعد 

فيما بينها، ومختلفة بين كل قطاع وآخر، حتى ذلك تقسيم السوق المصرفي إلى قطاعات متجانسة الاحتياجات
الاستراتيجية التسويقية الملائمة لكل قطاع من قطاعات السوق، وهو ما يطلق عليه بالتقسيم من تبنييمـكن

القطاعي للسوق المصرفي.
والتي يجب لقد نادى الفكر التسويقي المعاصر بضرورة تحقيق رغبات العملاء بصورة تتسم بالكفاءة والفاعلية 

يقوم هذا المفهوم على ثلاثة و 
افتراضات أساسية هي:

 -
-
ليس تحقيق ربحية المصرف فقط. - 

.65) بتصرف، ص2009(الإسكندرية: الدار الجامعية، مبادئ التسويق إسماعيل السيد، محمد حسان، 1
أطروحة دكتوراه غير منشورة في علوم التسيير(الجزائر: جامعة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، -قطاع المصرفيدور التسويق في الزيدان محمد، 2

.53-52ص ص )2004/2005الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، 

محاضرات في التسويق المصرفي

37



مؤسسة 14000أكبر سوق تنشط فيه أكثر من هاباعتبار ةالأمريكيةلقد أجريت دراسة في السوق المصرفي
مصرفية في منتصف العشرية الأخيرة من القرن الماضي، على أساسها تم تحديد المعايير التي يعتمد عليها عملاء 

صارف التي يتعاملون معها مرتبة كما يلي:السوق الأمريكي في اختيارهم للم
المعيار الأول: مدى الملائمة الأمنية والمكانية للخدمة المصرفية المقدمة من المصرف.- 
المعيار الثاني: مدى جودة الخدمات المصرفية المقدمة ودقة أداءها.- 
.–يتعلق هذا المعيار بالمودعين –المعيار الثالث: سعر الفائدة - 
بع: أدنى رسوم مصرفية.المعيار الرا- 
المعيار الخامس: كفاءة العاملين بالمصرف وروح الصداقة لديهم .- 
الموردين.3

وهم الأطراف والمؤسسات العاملة في مجال تزويد المصرف بما يحتاج إليه من مختلف المستلزمات لإنتاج 
الأطراف الهامة لبيئة المصرف الجزئية، من المنتجات وأداء الخدمات المصرفية، وتكمن أهمية ملاحظة الموردين كأحد 

، وخاصة المدخلات المرتبطة بالجودة وذلك بتوفير 1حيث تأثيرها المباشر على سمعة المصرف في مواجهة المنافسة
المعدات الأكثر تقدما في الجانب التكنولوجي، والابتكار الناتج عن طريق المدخلات المرتبطة بالتطوير المستمر 

2سواء بالتكوين المتواصل في مجال استعمال التكنولوجيا أو في مجال التعامل مع العملاء.فالمصر لموظفي 

المنافسون.4
يواجه كل مصرف منافسة من قبل المصارف الأخرى وذلك من أجل الظفر بأكبر قدر من العملاء المصرفيين، 

وأن المصرف الناجح هو المصرف الذي يكون أقدر من غيره على الوفاء بح
الوقت والمكان المناسبين وبالسعر المناسب، وحتى يتمكن المصرف من النجاح في السوق ينبغي أن يكون مدركا لما 
تعرضه البنوك والمؤسسات الأخرى المماثلة من خدمات وأساليب تسويقية لاستقطاب العملاء، و تواجه البنوك 

3نوعين أساسين من المنافسة:

منافسة مصرفية أو مباشرة- 
وهي المنافسة التي تدور بين المصارف فيما بينها والتي تقدم خدمات مصرفية متماثلة، للعلم فإن المنافسة بين 

المصارف هي في الأساس منافسة غير سعرية تدور أساسا حول جودة وتمايز الخدمات المصرفية المقدمة للعملاء .

.65إسماعيل السيد، محمد حسان، مرجع سبق ذكره، بتصرف، ص1
.54، مرجع سبق ذكره، بتصرف، صحالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية-في القطاع المصرفيدور التسويق زيدان محمد، 2
.53، صنفس المرجع السابق3
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المنافسة غير مباشرة- 

خدمات التأمين، صناديق التوفير، خدمات شركات الأوراق المالية، بيوت الاستثمار وغيرها، حيث تجذب تلك 
صرفي.المؤسسات جزءا من المدخرات التي كان من الممكن أن توجه للقطاع الم

الوسطاء.5
ويمثلون أفراد أو مؤسسات تسهل عملية الاتصال بالمستفيدين من الخدمات والمستهلكين وتسهل عملية توزيع 
مخرجات المصرف من خدمات، ويشكل الوسطاء حلقة وصل أو قناة توزيعية مباشرة أو غير مباشرة وقد تكون 

ء عمولة أو أجر معين وتكون على شكل تجار التجزئة، أو هذه الحلقة تابعة للمصرف أو تكون مستقلة وتعمل لقا
تجار الجملة أو وكلاء، مؤسسات تلعب الدور الأساسي في تسهيل وتحقيق عملية التبادل والتداول، ولقد لعب 

.1الصراف الآلي دور كبير في عملية اتصال المصرف بالزبائن وتسهيل عملية السحب

مهور 6. الج
يتعامل المصرف مع مجاميع مختلفة من الجمهور لهم اهتمام مباشر أو غير مباشر بالمصرف ومن ثم لهم تأثير في 

2

الجمهور المالي- 
وهم الذين يؤثرون في قدرة المصرف في الحصول على الأموال أو التمويل اللازم لأعمالها مثل (المصارف،

المؤسسات ، المساهمون).
الجمهور الاعلامي- 

الجمهور الحكومي- 
وهم الجهات الحكومية المسؤولة عن سلامة منتجات المصرف ومصداقية اعلاناته.

.212محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص1
.66إسماعيل السيد، محمد حسان، مرجع سبق ذكره، بتصرف، ص2
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ضغطالمؤسسات الاجتماعية وجماعات ال- 
مثل مؤسسات حماية المستهلك وجماعات حماية البيئة المؤثرين سواء بطريقة مباشرة على أو غير مباشرة على 

مدى قبول منتجات المصرف بواسطة المستهلك.
الجمهور الداخلي (المستهلك الداخلي)- 

م قدرة في أداء المصرف في اعماله.وهم جميع العاملين في المصرف (الملاك، المساهمين، الموظفين) والذي لديه
الجمهور المحلي للمصرف-

حصة المصرف في الأسواق من خلال الأقاويل الإيجابية عن المصرف.  
امجه التسويقية على أن يراعي تلك الأنواع المتباينة من الجمهور بجانب ويجب على المصرف أن يخطط بر 

عملائه ذلك لتأثيرهم البالغ على حصة المصرف ومدى نجاحه في اسواقه. 
)          فئات الجماهير العامة للمصرف10الشكل رقم (

المؤسسات المصرفیة

الجماھیر الداخلیة

المؤسسات الاجتماعية 
وجماعات الضغط

(الإسكندرية: الدار الجامعية، مبادئ التسويق إسماعيل السيد، محمد حسان، المصدر: من إعداد الباحث، اعتمادا على 
2009(

الجماھیر الحكومیةیةالإعلامماھیرجالھیر المالیةالجما

الجماھیر المحلیة
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1ةسويقيمداخل الاستجابة الفعالة لقوى البيئة الت-خامسا

توجد ثلاثة انواع من المؤسسات في الحياة العملية:
أولئك الذين يصنعون الاحداث.- 
أولئك الذين يراقبون الاحداث.- 
أولئك الذين يتعجبون مما يدور حولهم قائلين ما الذي يحدث؟- 

في ميدان ويخطئ من يفترض فكرة الثبات أو يقبلها من المعروف أن بيئة الأعمال تتغير من وقت لآخر
الأعمال بصفة عامة، وميدان المؤسسات المصرفية بصفة خاصة. فالتقدم التكنولوجي وتطبيقاته في المؤسسات 
المصرفية يتغير من وقت لآخر، وكذلك السياسات المالية والنقدية للدولة، بالإضافة الى التغيرات السكانية و غيرها، 

مثلها مثل أي صناعة إلى التعامل مع بيئتها التسويقية بما يخدم وعليه نلاحظ أن صناعة الخدمات المصرفية تسعى 

معها. التوصل إلى فهم أفضل لها لاكتشاف أي مستجدات تطرأ عليها، واقتراح الترتيبات المناسبة للتعامل 
إن الأداء التسويقي للمؤسسة المصرفية بوجه عام، هو أحد مخرجات العلاقة القائمة بينها وبين البيئة التي تعمل 
من خلالها، وهذا الأداء يرتفع كلما ارتفعت درجة تكيف المؤسسة المصرفية مع بيئتها، والمقصود بالتكيف البيئي 

ة أو الموائمة والانسجام بين المؤسسة المصرفية  بيئتها التسويقية، ويقاس في السياق الحالي، هو القدرة على الملائم
هذا التكيف بمدى قدرة المؤسسة المصرفية على:

إشباع حاجات ورغبات العملاء بشكل اكثر فاعلية من المنافسين مع تحقيق أرباح.- 
إكتشاف واستغلال الفرص الحالية والمرتقبة التي تقدمها البيئة.- 
دات المؤسسة المصرفية.تزايد إيرا- 
 -
القدرة على الاستمرار والتحديث والتطوير.-

ولتحقيق هذا التكيف فإن الأمر يتطلب من المصارف تحليل بيئتها التسويقية، وتشير أدبيات التسويق في حقل 
عام قد تختار أحد المدخلين التاليين: البيئة التسويقية إلى أن المؤسسات المصرفية بوجه

، النظر إلى قوى البيئة باعتبارها عوامل يصعب السيطرة عليها، وبالتالي يجب العمل على تقبلها أولهما.1
وبناءًا على ذلك Reactive Approacوالتأقلم معها، أي إتباع المدخل أو الأسلوب أو المنهج السلبي 

كما هي، ولا تحاول إحداث التغيير، أو ربما التأثير فيها وعلى أكثر تقدير قد تتقبل بيئتها  فإن هذه المؤسسات
تقوم هذه المؤسسات بالسعي إلى تحليل القوى البيئية، وتصميم الاستراتيجيات التي يمكن أن تساعدها في 

استغلال الفرص، أو مواجهة التحديات التي قد تتمخض عنها، 

.139-136) ص ص 2009( عمان: دار وائل للنشر، تسويق الخدمات الماليةسم الصميدعي، سليمان شكيب الجيوسي، محمود جا1
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Proactivبعض المؤسسات المصرفية منهجًا أو أسلوبا إيجابيًا، فيتمثل في تبنيأما المدخل الثاني.2
Approch

مدخلاً هجومياً يستهدف التأثير في الجماهير و قوى البيئة التسويقية المختلفة، و ذلك من خلال:
العمل مع مؤسسات مصرف- 

و تأييد العديد من الأحداث و المناسبات القومية من أجل تحقيق تغطية إعلامية مرغوبة، المشاركة في دعم- 

السلبي المحتمل الذهنية لدى الجمهور العام، ومن ثم اكتساب التأييد العام في بعض القضايا ذات التأثير
عليها.

إتخاذ بعض الإجراءات القانونية ورفع الدعاوي، للحد من سوء الممارسات التي قد تسلكها بعض المؤسسات - 

أو مجموعة غير أن الأمر يبدو عند التحليل أكثر تعقيدا من ذلك، إذ قد تستطيع مؤسسة مصرفية معينة،
على بعض المتغيرات البيئية، ولكن من الصعب السيطرة التأثير مؤسسات مصرفية تعمل في نشاط مالي معين، 

على كل، أو بعض هذه المتغيرات. أو بمعنى آخر إن عدم القدرة على التحكم في المتغيرات البيئية، و السيطرة 
لتي تعمل من خلالها المؤسسات المصرفية، على سبيل المثال، الكاملة عليها يعد أحد المسلمات البيئية التسويقية ا

تملك المؤسسات المصرفية قدرة محدودة في التأثير على التركيبة السكانية من حيث العدد و النوع و مستويات 
ا الخ، أو التأثير على البيئة الاقتصادية، أو القيم الاجتماعية الرئيسية، ولكن عندم.. الدخل واتجاهات الهجرة

تسمح الظروف،  فإن هناك العديد من المؤسسات المصرفية سوف تستند إلى مدخل المبادرة بدلاً من رد الفعل 

راسة وتحليل بيئة المؤسسات المصرفية، إلا أن هذه الدراسات تعد إلى أنه رغم الصعوبات العديدة التي قد تكتنف د
من الأهمية بمكان للتعرف إلى واقع البيئة التي تعمل فيها هذه المؤسسات، و الذي يسهم إلى حد كبير في رسم 

السياسات و تصميم و تنفيذ البرامج والخطط التسويقية المناسبة.

محاضرات في التسويق المصرفي

42



المحور الرا�ع: السلوك المستهلك المالي

یمثل ال�میل في سوق الخدمات المال�ة الطرف الثاني لل�مل�ة المال�ة إلى جانب طرفها الأول و�و المؤسسة 
المال�ة، فإذا �ان �ذه الأخی رة �و منتج الخدمات المال�ة و�ائعها، فإن ال�میل �و مشتر� �ذه الخدمات 
و�دونه یستحیل إتمام ال�مل�ة الت�ادل�ة، ولذلك فإن الا�تراف �ال�ملاء المالیین مع إدراك التفاوت في 
احت�اجاتهم ور��اتهم ��تبر ن��ة البدا�ة في ال�مل المالي، وذلك من أجل الت�رف على الأ�عاد الرئیس�ة 

لسلوك ال�ملاء والك���ة التي ت�وم من خلالها المؤسسة المال�ة �إش�اع حاجاتهم، ان�لاقا من تحلیل الجوانب 
المال�ةالأساس�ة ل�مل�ة السلوك الشرائي لل�ملاء، وال�وامل المؤثرة ��ه والذ� یمكن الإدارة التسو���ة �المؤسسة 

.الملائمةفي النهایة إلى تصمیم وصیاغة الإستراتیجیة التسویقیة 

:1ةلیالماالخدمات عمیل مفهوم وأهمیة السلوك الشرائي ل-1
تلك الاستعدادات والتصرفات التي یمارسونها وهم بصدد اتخاذ قرار المالیینیقصد بالسلوك الشرائي للعملاء 

، وتتمثل هذه الاستعدادات في البحث عن المعلومات المتعلقة بالخدمات المؤسسات المالیةشراء خدمات 
ة ثم شراء الخدمة المناسبة التي یتوقع أن تحقق المراد الحصول علیها، وتقییم البدائل الخدمیة المتاحالمالیة

لعملاء یتضمن كافة العملیات الذهنیة السلوك الشرائي لوبالتالي فإنمستوى من الإشباع المرغوب فیه، 
تنطوي على الإجابة المالیةالسابقة واللاحقة لقرار الشراء، كما أن دراسة وتحلیل السلوك الشرائي للخدمات 

وهي:یطرحها العملاءساؤلاتعلى مجموعة من الت
كم مرة نشتري ؟.كیف نشتري ؟ متى نشتري ؟؟ماذا نشتري ؟ لماذا نشتري

، تتضمن یمكن من جذب أكبر عدد من العملاءماليكما أن دراسة وتحلیل السلوك الشرائي ضمن سیاق 
الشراء والوقت المناسب للشراء ، والكیفیة التي یتم من خلالهاالتي یرغب فیها العملاءالمالیةدراسة الخدمات 

التي یفضل شرائها منها ومدى تكرار شراء العملاء لهذه الخدمات.لمؤسسات المالیةوا
إن الدراسة الحدیثة لسلوك الشراء الخاص بالخدمات أصبحت تتضمن الآثار الناتجة عن عملیة ما بعد 

وقناعته بما تتضمنه من منافع، لذلك تركز مالیةإذ أن تكرار الشراء یعني رضا العمیل بالخدمة ال،الشراء
على ما یسمى برد فعل العمیل ومحاولة استخلاص النتائج من انطباعاته مؤسسات المالیةإدارة التسویق بال

عامل فیها.تعن الخدمات التي ت
ي(قطاع التجزئة) عن العمیل المالالفرد ف السلوك الشرائي للعمیل الماليویجمع الباحثون على اختلا

المؤسسة (قطاع المؤسسات)، لذا سنحاول تناول السلوك الشرائي لكل قطاع سوقي على حدة كما یلي:
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السلوك شرائي لسوق ��اع الأ�راد-2 

في مدى تحقیقه لأهدافه بدرجة كبیرة من خلال مقدرته على تحدید نوعیة المؤسسة المالیةتتحدد كفاءة 
اد (العمیل أو المستهلك النهائي)، وتحدید أهم الدوافع والاتجاهات لدیهم في شراء العملاء في سوق قطاع الأفر 

. كما أن معرفة الآلیة التي من خلالها یتم اتخاذ قرارات التعامل مع البنك، والاتجاهات المالیةالخدمات
تسویقي المناسب لتصمیم المزیج الوامل حاسمة لإدارة التسویق بالمؤسسة المالیةالسلوكیة لدیهم تعتبر ع

لمقابلة احتیاجات العملاء الأفراد ورغباتهم.
(العمیل النهائي)من هو العمیل الفرد- 2-1

العمیل الفرد أو العمیل النهائي هو من یقوم بشراء الخدمات سواء لاستخداماته الخاصة أو استخدامات أسرته 
هذه الخدمات في دورة إنتاج أخرى أو والمقیمین معه، وذلك بهدف الاستهلاك النهائي، أي لا یستخدم 
المتاجرة بها، وإنما یستهلكها لنفسه وبنفسه أو بواسطة من یقیم معه.

فعندما یفتح الفرد حسابا شخصیا له أو حساب توفیر لابنه فیعتبر ذلك شراء استهلاكیا فردیا أو لغرض 
لغرض الاستخدام شخصي. ولذلك یطلق على الحساب حساب شخصي أو على القرض قرض شخصي أي

الذاتي. ویستخدم مصطلح التجزئة عادة للدلالة على التعامل مع الأفراد. وفي الدراسات التسویقیة قد یحدد 
العمیل النهائي الفرد كوحدة معاینة، وبالطبع یمثلها رب أسرة أو المسؤول عنها أو الجماعة التي ینتمي إلیها، 

.2دد أفرادها وأعمارهم ودخلهم وتوزیعهم بحسب الجنس...الخوبالتالي یجب البحث عن تركیبتها من حیث ع
التي یتعامل فیها العمیل الفرد (ماذا یشتري؟)الخدمات المالیة- 2-2

: بالبنوكالتي تلبي حاجاتهم الشخصیة، ومثال ذلكالأفراد في كافة الخدمات المالیةیتعامل العملاء 
لجاریة، حسابات التوفیر، الودائع بأنواعها...الخ.ل الاستثمار والإیداعات: الحسابات اافي مج-
في مجال التمویل: القروض بأنواعها، البطاقات الائتمانیة،...الخ.- 
خدمات مصرفیة أخرى مثل: الخزائن الحدیدیة، صرف وتحویل العملات، التأمینات...الخ.- 
لماذا یشتري؟)الأهداف الشرائیة للعمیل الفرد (- 2-3

فرد لا یشتري الخدمة لذاتها، وإنما یتعامل في الخدمة كوسیلة للحصول على مجموعة من المنافع إن العمیل ال
تتشابه فیما تقدمه من خدمات، أي أن لمؤسسات المالیةاتقابل توقعاته وتحقق له الإشباع المناسب. كما أن 

أن هناك اختلافات نفس الفرد یستطیع الحصول على الخدمة (مثل الحساب الجاري) من بنك آخر، إلا 
جوهریة بین البنوك فیما یتعلق بكیفیة تقدیم الخدمة أو ما یعرف بجودة الخدمة. وبالتالي فإن العمیل الفرد 
یشتري من البنك مجموعة من المنافع تقابل توقعاته، ویجب على البنك النظر إلى الخدمة المصرفیة من نفس 

.3ةالزاویة والتي تعتبر النظرة التسویقیة السلیم
الأطراف المشاركة في قرار الشراء ( من یشتري؟)- 2-4

هي معرفة من یتخذ قرار الشراء هل هو لمؤسسات المالیةامن أهم المشكلات التي تواجه مسؤولي التسویق ب
فرد أو مجموعة من الأفراد. وفي حقیقة الأمر هناك خمسة أدوار یمكن أن یقوم بها الفرد في اتخاذ قرار 

:4بالاعتماد على طبیعة الفرد وخصائص شخصیتهالشراء، وذلك
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-

الاستثمار في الشهادات  الم�ادر Initiator: و�و الشخص الذ� یبدأ �ا�تراح الخدمة أو التعامل بها )
. الادخار�ة(

ضل  - المؤثر Influencer: و�و الشخص الذ� یؤثر على �رار الشراء أو التعامل النهائي )الزوجة ت�
. شهادات ادخار�ة م�ینة(

، ومتى، ومن أین؟  الم�رر Decider: و�و الشخص الذ� یتخذ ال�رار بشراء الخدمة، و�حدد �یف یشتر�
)الزوج ��رر شراء الشهادة الادخار�ة(

. المشتر� Bayer: و�و الشخص الذ� ��وم بشراء الخدمة )��وم الزوج بشراء الشهادة(
اسم الزوج أو  المستخدم User: و�و الشخص الذ� یستخدم الخدمة و�ست�ید من العائد )�د تكون الشهادة �

الزوجة أو أحد الأولاد(. و�ال��ع �د یكون الشخص واحد في �ل الأحوال، بم�نى أنه �و الذ� ��رر 
الشراء و��وم �ه و�ستخدم الخدمة، كما �د لا یكون الأمر �ذلك. و�التالي فإن سلوك ال�میل النهائي یحتل 

أ�م�ة �بیرة في النشا� التسو�قي للمؤسسات المال�ة ، لذا یتوجب علیها متا�عة الدراسات والبحوث الخاصة 
بسلوك ال�ملاء للاستفادة 

من نتائجها في التطبیق العملي.
میل الفرد ( كیف یشتري؟)عآلیة اتخاذ قرار الشراء لدى ال- 2-5

یمر بعدة خطوات أو مراحل تعكس معینة أو أكثر، فإنهالیةعندما یتخذ العمیل الفرد قراره بشراء خدمة م
عملیة الشراء التي یقوم بها، كما هي موضحة في الشكل الموالي:

و�مكن ت�صیل �ذه المراحل �یما یلي:
 - المرحلة الأولى: الش�ور �الحاجة: و��صد بها ال�جوة التي یش�ر بها ال�میل النهائي بین ما یتمناه و�ین 
ما �و عل�ه الم و�ف الحالي له، وتمثل �ذه ال�جوة الحاجة الم�لوب إش�اعها. و�تولد �ذا الش�ور سواء من 
إدراك ال�رد لوجود حاجة لد�ه أو مشكلة تحتاج للحل، كما �د تنشأ استجا�ة لمؤثر خارجي �مشورة صدیق 

أو أحد  أ�راد الأسرة أو الاستجا�ة لنشا� ترو�جي. و�برز دور تسو�ق الخدمات المال�ة من خلال التأثیر 
على ال�میل ال�رد من أجل تح�یز ش�وره بحاجة م�ینة أو ی�هر له الحاجة الكامنة لد�ه، وذلك �بر المز�ج 

الترو�جي من خلال الإعلان والب�ع الشخصي، الذ� یجب أن یر�ز على المنافع والمزا�ا التي یبحث �نها 
ال�میل. ومن ناح�ة أخر� تل�ب بحوث التسو�ق دورا هاما في تشخیص حاجات ال�میل وم�رفة مشكلاته 

الحال�ة ودراسة توقعاته ودرجة الإش�اع المناس�ة له، كما 
تعمل هذه البحوث على اكتشاف الحاجات الجدیدة والكامنة التي یصعب على العمیل الفرد التعبیر عنها.

 مراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى العمیل الفرد )العمیل النھائي( المصدر: 
عبده ناجي، تسویق الخدمات المصرفیة، مرجع سبق ذكره، ص،65 .

تقییم النتائجقرار الشراءم البدائلتقییجمع المعلوماتالشعور بالحاجة
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المرحلة الثان�ة: جمع المعلومات: ��د الش�ور �الحاجة ینت�ل ال�میل ال�رد إلى مرحلة جمع المعلومات -
اللازمة لاتخاذ �رار الشراء. حیث یلجأ أولا إلى خبرته السا�قة ومعلوماته الحال�ة محاولا إنعاش ذاكرته 
لاسترجاع �ذه المعلومات، و�ذا ما ی�لق عل�ه المصادر الداخل�ة أو الذات�ة. و�د یكفي �ذا النوع من 

یها وله خبرة في ذلك، مثل  المصادر �النس�ة ل��ض الخدمات التي یكون ال�میل مت�ودا على التعامل �
یر. الحساب الجار� وحسا�ات التو�

ولكن �النس�ة ل��ض الخدمات الأخر� �د لا یكفي �ذا النوع من المصادر، حیث یتم اللجوء إلى المصادر 

الخارجیة لجمع المعلومات، منها ما یلي:
لعائلة والأقارب والزملاء في محیط العمل.مصادر خاصة: كالجماعات المرجعیة مثل الأصدقاء وا-
مصادر عامة: كالمجلات والصحف والرادیو والتلفزیون والأبحاث والتقاریر والإعلانات المنشورة.- 
.لمؤسسة المالیةاموظفي - 

وبالطبع قد یعتمد العمیل على أكثر من مصدر من المصادر الخارجیة السابقة في جمع المعلومات اللازمة.
بوضوح في هذه المرحلة من خلال تقدیم المعلومات اللازمة للعملاء تسویق الخدمات المالیةبرز دور وی

بواسطة وسائل الإشهار (الإعلان) المختلفة (ملصقات، كتیبات ونشرات وإعلانات في مختلف الوسائط)، 
وفرق الترویج،لیةالمؤسسة المافي فروع مالیینإضافة إلى قوة البیع الشخصي من مندوبین ومسؤولین 

ویجب أن تتمتع هذه المعلومات المقدمة بالدقة والمصداقیة والوضوح والشمولیة والحداثة.
حیث یتم في هذه المرحلة الاختیار بین البدائل أو الخیارات المتاحة أمام الثالثة: تقییم البدائل:المرحلة-

تشبع حاجاته. ویتوقف عدد البدائل التي سیتم العمیل، وبشكل خاص تحدید الخدمات البدیلة التي یمكن أن 
تقییمها على ضوء نتائج جمع المعلومات في المرحلة السابقة. وعادة یتم استخدام مجموعة من المعاییر في 
تقییم البدائل، فمثلا بالنسبة لخدمات الاستثمار: العائد المتوقع، درجة المخاطرة، الأمان على الأموال، المرونة 

خبرة البنك، طریقة حساب العائد وصرفه...الخ. أما بالنسبة لخدمات التمویل: یؤخذ معیار في التعامل، 
التكلفة بدلا من العائد، التسهیلات الائتمانیة، طرق وتسهیلات تسدید القروض...الخ. وكلها عوامل تعكس 

ه المعاییر والوزن المنافع التي یهدف إلیها العمیل، وبالطبع تختلف من خدمة مصرفیة لأخرى. وفي ضوء هذ
النسبي الذي یعطیه العمیل لكل منها یتم التوصل إلى البدیل المناسب من وجهة نظره.

ویبرز دور التسویق المصرفي في هذه المرحلة من خلال العمل على تكوین انطباع جید عن الخدمة وترغیب 
اذبیة وإقناع بالنسبة العمیل فیها من خلال التركیز على بعض خصائص الخدمات المصرفیة الأكثر ج
للعمیل. كما تلعب الاتصالات الشخصیة بالعملاء دورا هاما في تفضیل بدیل على آخر.

بعد المفاضلة بین البدائل المتاحة أمام العمیل، یقوم هذا الأخیر :المرحلة الرابعة: قرار الشراء (التعامل)- 
للمعاییر التي یقوم بتطبیقها والتي تحقق له أعلى باتخاذ قراره باختیار البدیل الأفضل من وجهة نظره ووفقا 

بهذا القرار إلا بعد تنفیذ العمیل له، حیث یتأثر د لا یعلم القائم بالتسویق بالمؤسسة المالیةوقدرجة إشباع.
قرار العمیل بالعدید من العوامل.
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التأجیل، وبالطبع تحفیزه دوره في حث العمیل على اتخاذ قرار الشراء وعدم تسویق الخدمات المالیة ویلعب 
. حیث قد یتخذ مثلا العمیل قراره ویذهب المؤسسة المالیةعلى اختیار البدیل الذي یتم الترویج له من طرف 

للبنك للتنفیذ، إلا أنه قد یغیر رأیه هناك باختیار خدمة أخرى أفضل له في ضوء نصیحة رجل البیع بالبنك. 
ة في التأثیر على قرارات العملاء سواء بالإیجاب أو السلب.وهنا یبرز دور مسؤولي المكاتب الأمامی

: بعد قرار الشراء یعمل العمیل على تقییم نتائج قراره المرحلة الخامسة: تقییم نتائج قرار الشراء (التعامل)-
عالیة في ضوء المقارنة بین هذه النتائج وتوقعاته قبل الشراء. وتكون نتیجة التقییم إما الرضا أي تحقیق درجة

من الإشباع، أو عدم الرضا عندما لا یحقق الإشباع نتیجة عدم تحقق توقعات العمیل. وفي حالة عدم الرضا 
تتكون لدى العمیل توقعات سلبیة عن الخدمة، ولكن الذي یحدث أن تكون هذه التوقعات مغالى فیها بسبب 

وبحیث یسبب ذلك عدم الیةالخدمة المفي عرض مزایالمؤسسة المالیةمغالاة الإشهار أو مسؤولي البیع با
الإشباع.
في هذه المرحلة بمعرفة الأسباب والعوامل التي تحقق الرضا من عدمه. تسویق الخدمات المالیة ویهتم 

فبالنسبة لعوامل الرضا یعمل على البنك على المحافظة علیها وتدعیمها وتطویرها، أما بالنسبة للعوامل التي 
تفادیها ومعالجتها والتغلب علیها (مثل بطء الخدمة، المؤسسة المالیةفیجب على تسبب عدم رضا العمیل 

كثرة الأخطاء، انخفاض العائد، ضعف الاستقبال، تعقد الإجراءات...الخ). 
أو المؤسسة المالیةوقد تؤدي هذه الأسباب وأخرى إلى انصراف العمیل عن الخدمة وعدم تكرار التعامل مع 

بتصحیح توقعات العمیل وتغییر اتجاهاته تسویق الخدمات المالیةبالتالي یجب أن یهتم شراء هذه الخدمة، و 
عندما تكون خاطئة، والبحث عن أفضل البدائل التي تحقق الإشباع الكافي للعمیل.

اتجاهات السلوك الشرائي لدى العمیل الفرد:- 2-6
افیة، أو قد لا یستخدم كافة المصادر في الحصول تجدر الإشارة أن العمیل قد لا یقوم بجمع المعلومات الك

على المعلومات في مراحل اتخاذ القرار الشرائي السابقة. ومن ناحیة أخرى قد لا یمر العمیل بخطوات الشراء 
وظروف المالیةنوع الخدمة بنفس الترتیب الموضح سابقا، حیث یتوقف الأمر على عدة اعتبارات منها

تصنیف الاتجاهات التي تحدد السلوك الشرائي للعملاء الأفراد أثناء إتباعهم الموقف الشرائي. ویمكن 
:6لخطوات اتخاذ قرار الشراء لمعالجة مشكلاتهم المالیة فیما یلي

، ولا المالیةیتصرف العملاء بشكل روتیني بالنسبة للعدید من الخدمات السلوك المرتبط بالشراء الروتیني: -
لاء جهدا كبیرا في الحصول على المعلومات وتقییم البدائل، ومثال ذلك: صرف یتطلب هذا السلوك من العم

العملة، استخدام الصراف الآلي...الخ. وفي مثل هذه الحالة فإن العمیل یدرك حاجاته تماما ویتصرف بشكل 
نحو روتیني أو تلقائي لإشباعها وذلك بحكم الاعتیاد، وخاصة بالنسبة للخدمات التي یتكرر شراؤها على 

مستمر وعندما تكون مخاطرها محدودة.
وذلك عندما یدرك العمیل بعض حاجاته ویسعى السلوك المرتبط بالشراء لمعالجة مشكلة بسیطة:-

لإشباعها ولكنه لا یملك جمیع المعلومات الكافیة عن الخدمة التي تلبیها. وذلك من قبیل البحث عن توظیف 
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الفرد أو ثروته، فإنه یبدل جهدا أكبر لجمع المعلومات عن بدائل مدخراته التي تشكل نسبة هامة من دخل 
الاستثمار التي قد یجهلها.

عندما یواجه العمیل مشكلة مالیة كبیرة السلوك المرتبط بالشراء لمعالجة مشكلة معقدة نسبیا (حادة):-
، لأن الشراء متعلق تتجاوز قیمتها متوسط دخله، أو عندما تؤثر بشكل ملحوظ على مسیرة حیاته أو عمله

بخدمة ذات قیمة مرتفعة والتي لا یتكرر شراؤها إلا على فترات متباعدة. حیث عادة ما یقضي العمیل الفرد 
في هذه الحالة وقتا طویلا ویبدل مجهودا كبیرا في كافة مراحل الشراء، فهو یجمع معلومات متعددة من كافة 

طویلا نسبیا في ذلك قبل اتخاذ القرار. ومثال ذلك اتعامل في المصادر الممكنة، ویقیم البدائل ویقضي وقتا 
محفظة الأوراق المالیة، استثمار أو اقتراض مبلغ ضخم...الخ.

العوامل المؤثرة على قرار الشراء (التعامل) للعمیل الفرد- 2-7

-

-

 -

 -

 -

ترجع الاختلافات بین ال�ملاء في سلو�هم الشرائي أو في طر�قة اتخاذ�م ل�رار الشراء إلى تأثر مراحل 
الشراء لدیهم، ومن ثم �رار الشراء، بمجموعة من المت�یرات وال�وامل السلو��ة والاجتما��ة والثقا��ة 

لل�میل، إضافة لل�وامل المتعلقة ��ناصر المز�ج التسو�قي، وال�وامل المتعلقة �المو�ف الش رائي. و�مكن 
توضیحها �یما یلي:

 - ال�وامل المتعلقة �المز�ج التسو�قي للخدمات المال�ة: وما ینطو� علیها من س�اسات ت�دمها المؤسسة 
احثین من  المال�ة في مجال الخدمات المال�ة وتس�یرها والترو�ج لها وتوز�عها وما إلى ذلك. و�ناك من ال�
یصنف �ذه ال�وامل ضمن ال�وامل الخا رج�ة. ال�وامل الخارج�ة: وترتب� بتأثیر البیئة الخارج�ة المحی�ة 

�ال�رد �ما سبق الإشارة لذلك مثل: ال�وامل الاجتما��ة والثقا��ة وما تشتمل عل�ه من تأثیر للجنس 
والو��فة والسن والمستو� التعلیمي ومستو� الدخل  والحالة الاجتما��ة والأسرة والجماعات 

ة...الخ المرج��
- ال�وامل الداخل�ة أو الذات�ة: وهي مجموعة ال�وامل المحددة لسلوك الأ�راد وشخص�اتهم �الدوافع، 

الإدراك، 
وامل. الاتجاهات، التعلیم...الخ، حیث تت�دد الأنما� السلو��ة لل�ملاء ت�عا لهذه ال�

ة الشراء، والعلاقة  المو�ف الشرائي: كال�روض الم�دمة لل�ملاء بمناس�ة الأ��اد والمواسم، وتو�یت �مل�
دم الخدمة...الخ. التفاعل�ة بین ال�میل وم�

ختلف  و�نتیجة یمكن ال�ول أن �ناك ص�و�ة في تفهم سلوك ال�ملاء و����ة اتخاذ�م ل�رار الشراء، و�
یما یلي: ال�احثون في ت�سیر�م لطر�ة ت�كیر ال�میل حسب مجالات تخصصاتهم، یمكن إیجازها �

ینظر الا�تصادیون إلى ال�میل على أنه إنسان عقلاني ورشید، یسعى إلى تح�یق أكبر إش�اع أو منفعة �أ�ل 
تكلفة وجهد وو�ت. یهتم علماء الاجتماع بدراسة ال�رد من زاو�ة انتمائه للجماعة حیث یسلك في تصرفاته 

سلوك الجماعة.أما علماء الن�س �ینظرون لل�رد مثل نظرتهم للصندوق الأسود، یتكون من مجموعة �وامل 
فیما بینها، مثل: اتجاهات ومعتقدات الفرد ودوافعه وإدراكاته ومستوى تعلیمه ...الخ. تتفا�ل 
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المؤسسات (المشتري المؤسسة، قطاع الأعمال)السلوك الشرائي لسوق قطاع -3
صل دراسة كل نظرا للاختلافات الجوهریة بین العمیل الفرد والمؤسسة من حیث السلوك الشرائي، فسیتم ف

منهما بصفة مستقلة. وفي الحیاة العملیة یتعامل كل بنك مع القطاعین بأنشطة تسویقیة مختلفة 
المقصود بالمؤسسة (المشتري المؤسسة)- 3-1

��صد �ال�میل المؤسسة �ل شر�ة أو ��أة أو أ� تكو�ن قانوني یشتمل على مجموعة من الأ�راد والتي 
ت�وم �الشراء أو التعامل في الخدمات المال�ة من أجل ال��ام �أنش�تها، و�ذه الأنش�ة �د تكون إنتاج 

سلع )مؤسسة صنا��ة(، ت�دیم خدمات )مؤسسات خدم�ة(، إعادة ب�ع السلع والخدمات )مؤسسة تجار�ة(، 
ت�دیم خدمات مجان�ة أو بمقابل بسی� أو رمز� )��آت ومؤسسات الدولة والمؤسسات ال�یر هادفة لر�ح

ص السلوك الشرائي للعمیل المؤسسةخصائ- 3-2
یمكن إیجاز الخصائص الممیزة لل�میل المؤسسة والتي تمیزها �ن ال�میل ال�رد �یما یلي10:

یعتبر طلب المؤسسات على السلع والخدمات عموما طلبا مشتقا من علاقاتها المتداخلة مع قطاعات-1
أخرى.

من التقلبات بسبب التغیرات السریعة في بیئة هذه المؤسسات.إن سوق المؤسسة العمیل یخضع للكثیر -2
تعتمد المؤسسة في اتخاذها لقرار الشراء على عدة اعتبارات كالعائد والتكلفة والمخاطرة والسیولة، ویكون-3

لى قرار المؤسسة أكثر دقة وعقلانیة في اختیار هذه المعاییر وتحلیلها والمفاضلة بین البدائل وتقییم أثرها ع
المؤسسة.

عادة ما یكون لدى المؤسسات إطارات متخصصة في شراء الخدمات المصرفیة، والذي یتفاوض مع-4
البنوك حول شروط ومزایا هذه الخدمات.

یتكون سوق المؤسسات من عدد أقل من العملاء مقارنة بسوق الأفراد، كما تقوم المؤسسات بالتعامل-5
ملاء الأفراد.بحجم كبیر من الخدمة مقارنة بالع

یتم اتخاذ قرار الشراء على عدة مستویات، وذلك بحسب حجم المؤسسة وثقافتها وقوانینها الداخلیة، حیث-6
نجد مثلا: مجلس الإدارة، المدیر العام، المدیر المالي، مدیر قسم المشتریات والمخازن...الخ. ولكل منهم 

لتمییز بین عدة أدوار للشراء، وذلك كما یلي: دور في قرار الشراء أو التعامل مع البنك. ویمكن ا
وهم المستفیدون من الخدمة ولكنهم لا یملكون سلطة القرار (مثلا المؤسسة ككل، الدائرة المستخدمون:-

المالیة، دائرة الإنتاج...الخ). 
یم الأداء والإنتاج كالمدیرین والمستشارین وغیرهم من الذین یقومون بإعداد التقاریر المالیة وتقیالمؤثرون:-

والمؤثرون في تدفق المعلومات...الخ.
وهم من ینفذون قرار الشراء، مثل إدارة الحسابات والمندوبین...الخ.المشترون أو المتعاملون:-
وهم من لهم سلطة القرار كمجلس الإدارة أو المدیر العام أو المدیر التنفیذي المختص.المقررون:-
السلوك الشرائي للأفراد، فإن للمواقف الشرائیة للمؤسسة ثلاثة جوانب رئیسیة هي:قیاسا على اتجاهات-7
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ویمثل الشراء والتعامل المتكرر للمؤسسة مع البنك، مثل العملیات المتعلقة بالحساب الشراء الروتیني:-
الجاري، وتوطین الأجور...الخ.

مؤسسة لم یسبق العامل فیها مع البنك، وذلك عندما تظهر حاجة جدیدة لدى الالشراء لغرض جدید:-
وبالتالي فالمؤسسة هنا بحاجة إلى معلومات كبیرة عن كیفیة إشباع هذه الحاجة، حیث تسعى لتجمیعها من 

عدة مصادر، ومثال ذلك شراء نوع جدید من المحافظ الاستثماریة.
ة عن السابق من حیث وهو بین النوعین السابقین، حیث یتعلق باحتیاجات معدلالشراء المعدل: -

المواصفات والشروط، أین یتم جمع وتحلیل معلومات لفترة ما قبل الشراء، وأحیانا یتم الشراء بسرعة وبصفة 
متكررة. وتحاول أنشطة التسویق المصرفي تحویل سلوك المشتري المؤسسة في هذه الحالة إلى شراء روتیني 

الاعتمادات المستندیة أو خطابات الضمان.لضمان استمرار تعاملهما. ومثال ذلك نوع معین من
آلیة اتخاذ قرار الشراء لدى العمیل المؤسسة- 3-3

تتبع المؤسسة عدة خطوات عند اتخاذها لقرار الشراء أو التعامل في الخدمات المصرفیة، أو قرار التعامل 
تلك المتخذة من طرف مع بنك معین للحصول على خدمات مصرفیة تقابل احتیاجاتها. وتشبه هذه الخطوات 

العمیل الفرد، إلا أن الاختلاف الرئیسي بینهما یكمن في مرحلتي جمع المعلومات وتحلیلها وتقییم البدائل، 
حیث تحتاج إلى مزید من الوقت والدقة نسبیا لدى العمیل المؤسسة. فإذا تخیلنا إحدى المؤسسات الصناعیة 

یدة، وبالتالي فهي بحاجة لتمویل التوسع، فإنه یمكن تصور التي ترغب في التوسع وإضافة خطوط إنتاجیة جد
:11مراحل قرار الشراء أو التعامل لدیها كما یلي

تظهر الحاجة لتمویل التوسع للقیام بالعملیة الإنتاجیة اللازمة وتحیق الأهداف المسطرة.- 
، تقوم الإدارة المالیة بدراسة على ضوء دراسة مدیریة الإنتاج واختیارها للمتطلبات الفنیة للخطوط الجدیدة- 

الموقف لتحدید حجم ونوع التمویل المناسب وشروطه، من حیث المدة والضمانات والتكلفة مثلا.
والمؤسسات المالیةتبدأ مدیریة التسویق أو البحوث أو المدیریة المالیة مثلا بجمع المعلومات عن البنوك- 

طلوب، وتطلب منها عروض التمویل وشروطه. كما یقوم البنك التي یمكن التعاون معها لتوفیر التمویل الم
من جهته بدراسة موقف المؤسسة وتحلیل وضعها المالي، ثم یقوم بإعداد عرض لتمویل التوسع ویقدمه 

للمؤسسة.
تعمل الإدارة المالیة على دراسة وتحلیل وتقییم عروض البنوك لاختیار البنك المناسب. ثم یتم عرضها - 

صاحبة القرار لاتخاذ القرار المناسب. كما تقوم أیضا بإعداد قائمة التدفقات النقدیة لدراسة القدرة على الجهة 
على السداد ومدى القدرة على تلبیة شروط البنك.

یتم الاتصال بالبنك للاتفاق معه على كافة الشروط الخاصة بالتمویل.  - 
رار الشراء، ودراسة ما إذا كانت الإدارة المسؤولة قد تأتي مرحلة المعلومات المرتدة وهي تقییم ما بعد ق- 

وفقت في قرار التعامل مع البنك أم لا للاستفادة من ذلك مستقبلا.
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الفرصة لتمویل المؤسسةالمؤسسة المالیةستغل كیف ت- 3-4
عرض بنك دراسة موقف المؤسسة الزبون وتحلیل وضعها المالي، ثم إعداد مؤسسة مالیة مثل التولى كل ت

لتمویل التوسع بالمؤسسة ومنحها الائتمان المطلوب. ویجب على إدارة التسویق بالبنك دراسة الخطوات 
السابقة التي تتبعها المؤسسة في شراء الخدمات المصرفیة وإعطائها الاهتمام الكافي من خلال إتباع 

: 12الخطوات التالیة
مار أو التمویل، بحیث یجب أن یبادر البنك بتقدیم تتم دراسة حاجة المؤسسة جیدا سواء بالنسبة للاستث- 

عروضه للمؤسسات بدلا من انتظار طلب المؤسسات لعروضه، وخاصة بالنسبة للمؤسسات الكبیرة.
یجب تحدید نوعیة المعلومات التي تحتاج إلیها المؤسسة عن البنك وخدماته، وعلى ماذا تركز في اتخاذها - 

المعلومات بالطرق المناسبة. بحیث مثلا یمكن للبنك القیام بزیارات لقرار الشراء، وضمان توصیل هذه
للمؤسسة العمیل وتزوید مسؤولیها بكتیبات ومعلومات حول البنك وخدماته.

في الاتصالات بالمؤسسة یجب دراسة وحدة اتخاذ القرار جیدا، ومعرفة المؤثر والمقرر والمستخدم ومن - 
التأثیر المطلوب لكل طرف. لذلك یجب على مندوب البنك الذي یتعامل یجب البدء به في الاتصالات ونوع 

مع المؤسسة أن یكون على مستوى جید من المعرفة والخبرة والمهارة التي تؤهله للتعامل مع هذا النوع من 
العملاء المحترفین.

من تحقیق رضا متخذي لابد من الاهتمام بمتابعة تنفیذ الخدمة للمؤسسة وبحث شكواها ومعالجتها، والتأكد - 
القرار بالمؤسسة، وذلك من أجل ضمان استمرار تعاملها مع البنك. 

المؤسسات المالیةدوافع تعامل المؤسسة مع - 3-5
مؤسسة مالیة دون سیتم فیما یلي الإشارة لأهم دوافع الشراء أو التعامل التي تحرك المؤسسة نحو تفضیل 

في قیامه بأنشطته مثلاعیها المسؤول عن قسم التسویق بالبنك، وهي الدوافع التي یجب أن یراىخر أ
:13التسویقیة مع المؤسسة

العائد على الأموال المستثمرة: حیث عادة یكون تفكیر مسؤولي المؤسسة مبنیا على دراسة اقتصادیة - 
لاختیار أعلى عائد (أو أفضل سعر تقدمه البنوك).

بأسعار الفائدة على القروض وأسعار الخدمات الأخرى. حیث تسعى ویتعلق هذا الدافع التكلفة المنخفضة: - 
المؤسسات عادة لتخفیض تكلفة الحصول على الخدمات المصرفیة لزیادة ربحیتها.

سرعة أداء الخدمة: وذلك عن طریق تخفیض المدة الزمنیة الفاصلة بین طلب الخدمة وتوصیلها للعمیل.- 
قري للمؤسسات في اتخذها للقرارات، ویجب على البنك أن یعمل على المعلومات: لأنها تشكل العمود الف- 

توفیر ما یلزم المؤسسات من معلومات دقیقة وصحیحة وواقعیة ومفهومة وفي الوقت والسرعة المناسبة.
السریة: تسعى المؤسسات للحفاظ على أسرارها كما هو الحال بالنسبة للأفراد، ومن المفترض أن تؤمن - 

عملائها، حیث أن أنظمة البنوك وترتیبها من الداخل وسمعتها ونوعیة العاملین بها من أهم البنوك ذلك ل
العوامل التي تؤثر على درجة السریة والتي تهتم بها المؤسسات.
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الأمان على الأموال: حیث تسعى المؤسسات للتعامل مع البنوك الموثوق �یها وذات المر�ز المالي - 
ال�و�، 

د حقوقها وتحقیق الأمان على أموالها.وذلك لضمان استردا
المعاملة الطیبة: وهو اعتبار هام ودافع لدى المؤسسة ومسؤولیها.- 
المرونة في التعامل: وهي من أهم الدوافع التي تؤثر على المؤسسات في مفاضلتها بین البنوك.- 
مصرفیة والذي یطبق التكنولوجیات تنوع الخدمات والتجدید والابتكار: حیث یتمیز البنك المبتكر للخدمات ال- 

الحدیثة عن باقي البنوك الأخرى، ویحضى بقبول وتفضیل لدى المؤسسات.
الدقة: وذلك في المواعید والحسابات والتنفیذ، وتسمح بتقلیل الأخطاء وزیادة فعالیة وكفاءة البنك في خدمة - 

عملائه.
ى أسس عقلانیة في تعاملها مع البنوك، هذا إضافة وعلیه فإن المؤسسة العمیل تحركها دوافع رشیدة تقوم عل

إلى أنها قد تتحرك بدوافع عاطفیة. ومهمة البیع قد تكون سهلة ولكن استمرار التعامل مع المؤسسات یمثل 
، على اعتبار أن المؤسسة قد تتعامل مع عدة بنوك منافسة. وبالتالي لذا فإن التحدي الرئیسي لإدارة البنك

لتسویقیة المصرفیة في سوق العملاء المؤسسات لیس سهلا، لأنه نشاط لا یسبق تقدیم ممارسة الأنشطة ا
الخدمة فقط، بل یمتد بعد اتمام عملیة البیع أیضا، بالإضافة إلى التعامل مع التفكیر العقلاني بدرجة كبیرة 

ومع مختصین لدیهم معلومات كافیة عن السوق والخدمات المصرفیة والبنوك المنافسة.
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المحور الخامس: التخط�ط الاسترات�جي المصرفي 

 أولا: أ�م�ة التخ�ی� الاستراتیجي في المصرف:

خلال الآتي :تنبع أىمية التخطيط الاستراتيجي في المصارف من  

 وتزويدىا لمعملاء ق القيمةلممصرف عمى أعمال خم تركز الخطة الاستراتيجية ,
قناع العملاء بشرائيا. يصال المعمومات عنيا وشرح مواصفاتيا وا   وا 

 :والخطة ليست مجرد ورق إنيا أكثر من ذلك فيي تجيب عن الأسئمة التالية

ستقدم خدمات لمعملاء الأفراد ؟ وكيفكيف ستدير المنظمة المصرفية أنظمتيا المختمفة .1
.لعملات والصرافة وغيرىا؟اولعملاء المنظمات و 

كيف يستغل المصرف نقاط قوتو؟ وما ىي الفرص السوقية التي سيوجو إلييا طاقاتو .2
مكانياتو لتحقيق معدلات نمو أعمى وكسب موقع ريادي في السوق؟ .وا 

الطويمة الأجل المتعمقة بالنمو المصرفلتحقيق أىداف ما ىي السيناريوىات المحتممة  .3
.والتطور؟

تشمل المصارف ثلاث مستويات تنظيمية:*

مؤسسة بأكمميا أو مستوى المجموعة.ال المستوى الأول: -

لبنان  ،الأردن ،مثل قسم سورية (division)مستوى القسم أو المستوى الثاني: -
....الخ.

الاستراتيجية مثل: خدمة العملاء : مستوى وحدات الأعمالالمستوى الثالث -

الأفراد أو التجزئة, خدمات العملاء من منظمات الأعمال والأسواق المالية

 ومستوى المنتجات والخدمات.
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 ىي:وتشمل آلية التخطيط الاستراتيجي ثلاث أنواع من النشاطات *

)أ( التخطيط      )ب( التنفيذ       )د( الرقابة وتصحيح الانحرافات

  Missionالعميا لممؤسسة المصرفية من مقرىا الرئيسي رسالة المؤسسة ) وتقرر الإدارة 
Statement )ق المشترك لمعاممين أياً أو الميمة الح بمشاركة موظفييا لتمنح ىذه الرسالة 

 ،نحوىا الأنظار والجيود المبذولة د ليم اليدف والاتجاه والفرصة التي ستتجوتحد  و  ،كانوا
وتساعد الميمة أو الرسالة عمى تحقيق غاية أساسية تتمثل بجعل الموظفين يعممون 

عمى الرغم من أنيم متباعدون جغرافياً  جماعياً 

الرقابة كما يمي :يط الاستراتيجي مرتبط بالتنفيذ و ويبقى التخط -

الرقابة   التنفيذ      التخطيط   
التخطيط 

المؤسسي

التخطيط للأقسام

التخطيط للأعمال

التخطيط لخطوط 

 الانتاج

التنظيم

التطبيق

قياس النتائج

تشخيص النتائج

اتخاذ الاجراءات 

 التصحيحية
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 : خطوات التخطيط لوحدات الأعمال الاستراتيجية المصرفية:ثانيا  

وحدة أعمال استراتيجية بالخطوات التالية: عممية التخطيط لكل تمر  -

: تحديد المهمة – 1

ويقصد بالميمة وثيقة رسمية تصف الغرض العام  ،رسالة وحدة الأعمال الاستراتيجية أي
تحقيقو أو تقديمو إلى الزبائن من منتجات أو خدمات لمن النشاط )أي ماذا تطمح المنظمة 
سأل تو  ،وصف المواد التي ترغب بتطويرىاما ىو و ، من خلال وحدة الأعمال الاستراتيجية

 الأسئمة التالية: الإدارة المسؤولة عن الفرع نفسيا عند إطلاق وحدة الأعمال الاستراتيجية

.ماىية النشاط؟  -1
.من ىم الزبائن؟  -2
.كيف ستطور قدرتيا؟  -3

ونستطيع ان نقول أن تحديد الميمة يختصر في أين ترغب المنظمة أن تكون!.

:الموقفيالتحميل  -2

المخاطر التي تيدد المنظمة.فرص و ال أيضاً و  ،الضعف في المنظمةأي تحميل نقاط القوة و 

لمنشاط الاستراتيجي ببعض : يجب أن تتصف الأىداف المحددة تحديد الأهداف -3
 :المزايا

.من الأكثر أىمية إلى الأقل أن تكون مرتبة جيداً  - أ
ر الإمكان.ة قد  ير عنيا بطريقة كمي  م التعبأن يت   - ب
 ة.أن تكون واقعي   - ت
 متضاربة. تكون أن لا - ث
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أن يقيم حقيبة منتجاتو لممدير المسؤول عن المنتجات  عند تحديد الأىداف لابد  -
يتخذ القرار بالإبقاء عمييا أو تعديميا وتستخدم ليذا الغرض إحدى أدوات الحالية و 

الاستشارية التي تعتمد عمى  ) بوسطن (التحميل الاستراتيجي التي من أىميا مجموعة 
مقارنة يمثل الحصة السوقية لمشركة  وأفقي ،يمثل معدل نمو السوق عاموديمحورين 

وتسمح المصفوفة بالحصول عمى أربعة مربعات تمثل الوضع الحالي  ،مع المنافسين
 لوحدة الأعمال الاستراتيجية وىذه المربعات ىي:

الأبقار الحموب -         منتجات النجوم                        -

  الكلاب الجائعة -علامات الاستفيام                             -

حصة منخفضة  حصة مرتفعة        

 نمو مرتفع

نمو منخفض

))مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية(( 

:الاستراتيجية صياغة -4

أي ما ىي الاستراتيجية التي يتوجب عمى المؤسسة إتباعيا من أجل تحقيق النمو  
 الوصول إلى الأىداف.و 

كما يمي:  استراتيجياتأربع  يوجدو  -

 النجوم:
صة سوقية مرتفعة في سوق ح

تشيد نموا كبيراً 

 علامات الاستفهام:
منخفضة في سوق حصة سوقية 

تشيد نموا مرتفعاً 
 الأبقار الحموب:

منتجات تدر نقدية عمى المنظمة, 
في سوق حصة سوقية مرتفعة 

 ينمو ببطء

 الكلاب الجائعة:
منتجات يجب التخمص منيا نيائياً 
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: ىي البحث عن كافة الوسائل التي تتيح فرصة لزيادة المبيعات استراتيجية التغمغل (1
م ويت   .زبائن الشركات المنافسةمن المنتجات الحالية في الأسواق الحالية واستقطاب 
منح خصومات عمى السعر ذلك عن طريق بذل جيد أكبر في مجال الترويج و 

 بحملات إعلان مؤثرة.تحقيق ظروف التوزيع والقيام الرسمي و 
ىي اختراق أسواق جديدة من خلال المنتجات الحالية,  :استراتيجية تطوير الأسواق (2

وىذا قد يتطمب إجراء تعديلات عمى المنتجات أو الخدمات أو بعض عناصر 
 جديدة المستيدفة والعملاء الجدد.المزيج التسويقي لتتناسب مع طبيعة الأسواق ال

ين في : ىي زيادة المبيعات الحالية لمزبائن الحالياستراتيجية تطوير المنتجات (3
غراء العملاء ودفعيم لمشراء.الأسواق الحالية من خلال تعديل المنتج الحالي و   ا 

جديدة وتسويقيا في أسواق  وىي عرض منتجات وخدمات: استراتيجية التنوع (4
جديدة.

صياغة البرامج و وضعها موضع التطبيق: -5

  لبنود الخطة  ناجحاً  ىا تطبيقاً تضمن الإدارة من خلال البرامج التي تعد
 الاستراتيجية.

 برنامج بدقة والعائد المتوقع منو.ومن الضروري في ىذه المرحمة تقدير تكمفة كل 
 ضمان حماس الموظفين في المصرف وتفاعميم مع البرامج المخصصة  من الميمو

 .أيضاً 

الرقابة وقياس النتائج: -6

التبدل والتغير، لذلك يتوجب عمى اعتبار أن المصرف يعمل في إطار بيئة محيطة شديدة 
تعديميم باستمرار بما مراقبة أىدافو واستراتيجياتو وبرامج عممو و عميو القيام بمتابعة التنفيذ و 

 م مع التغيرات في البيئة المحيطة.يتلاء
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: الخطة التسويقية المصرفية:ثالثا  

مفيومين : ( عبر توصيفيا الدقيق لمعمل التسويقي عمى Koller(أو)Kotlerيركز )

 استراتيجي  وتكتيكي :

لسوق المستيدف نتج عنيا تحديد االتسويقية الاستراتيجية: التي ي مستوى الخطة **
اتيجية التمركز لمعلامة التجارية.استر و 

عر السالخدمات و : التي تحدد خصائص المنتجات و مستوى الخطة التسويقية التكتيكية  **
التسويقية.ت التوزيع والاتصالات وقنوا

من دراسة ظروف القرار التسويقي الاستراتيجي لتفادي الأخطاء الفادحة ) كاستيداف  ولابد  
ذىنية لممصرف عند شرائح عدم الانتباه  لمصورة  ال وفئات غير مناسبة من العملاء أ

 العملاء(.

ونوضح فيما يمي مكونات الخطة التسويقية الاستراتيجية  والتكتيكية :

استراتيجيتسويق  
اختيار الفئات  تجزئة السوق

المستيدفة
التمركز,  وخمق الصورة 

 الذىنية لممصرف

تطوير المنتجات 
والخدمات 
 المصرفية

التسعير
توجيو المستشاريين 
 الماليين في الفروع

حملات الإعلان 
وتنشيط  
 المبيعات

تسويق تكتيكي 

وف تيكي ظر أن تغفل الخطط التسويقية في الشقين الاستراتيجي والتك ولا يجوز*
البيئتين الداخمية والخارجية.
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:: الميزة التنافسية لممصرف رابعا  

مزود من أىم مصادر خمق الميزة التنافسية بناء العلاقة وتدعيميا بين العميل و -
استثمار  نوضماذبة لمعملاء, ا, والتوسع في سياسة منح التسييلات الجالخدمة

صة بشرائح  العملاء الأكثر قواعد البيانات, وتوجيو الأنظار نحو توفير عناية خا
 ربحية.

:: مشكلات تخطيط الأعمال المصرفيةخامسا  

 من قبل المنافسين. الخدمات سريعاً تقميد المنتجات و  .1
بميمة صعوبة الحصول عمى الكفاءات البشرية القادرة عمى النيوض  .2

التخطيط.
ال.ضرورة وجود نظام تسويقي فع   .3
 ئة المحيطة في أثناء تنفيذ الخطة.متابعة تغيرات البي .4
ية عمى الرغم من نسخ الكثير منيا.الاستمرار بخمق المزايا التنافس .5
تحقيق لمبدأ لمتكييف و  لممبادرة الفردية ضماناً  مجالأىمية فسح ال .6

المرونة في التخ�ی�. 
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المحور السادس: نظام المعلومات التسو�قي المصرفي 

تعتبر المعمومات اليوم بشكل عام من أىم المسائل التي يجب أن تتبناىا المصارف 
والشركات عمى اختلاف أنواعيا. بسبب أىميتيا الكبرى من خلال تزويد المصارف 
بشكل دائم بالمعمومات عن الأسواق والزبائن والمنافسين وعن وضع المصرف. ولكن 

تسمسمة لكي تصبح مفيدة، وبالتالي يمكن ىذه المعمومات تحتاج إلى عدّة إجراءات م
 الاعتماد عمييا في اتخاذ القرارات الصحيحة. 

وبشكل خاص لا يستطيع قسم التسويق في أي مصرف أو اي منظمة أن يعمل بدون 
معمومات وبيانات يعتمد عمييا بوضع الخطط الاستراتيجية والتكتيكية، ويصمم 

 ميا.ء عمى المعمومات التي جمعيا وحمّ المنتجات والخدمات الملائمة لمزبائن بنا

إن ذلك يتطمب بناء نظام معمومات فعّال يقدم المعمومات المطموبة في الوقت 
المناسب وبالدقة الكافية لاتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة اللازمة لبناء الخطط 

 والبرامج التي يقدم المصرف من خلاليا أفضل قيمة ممكنة لزبائنو. 

ننسى إن المستيمكين أيضاً يجمعون معموماتيم عن المنتجات  ويجب أن لا
والخدمات من خلال أنظمة عقمية واجتماعية يعيشون ضمنيا. لذلك يتوجب عمى 

بالحملات  إدارة التسويق التعامل مع ىذا الموضوع من خلال بث المعمومات المناسبة
 .التسويقية التي تنفذىا

قية وبحوث التسويق:أولًا: أىمية نظام المعمومات التسوي

في العقود الأخيرة بعدّة خصائص جعمتيا تتميز  المصرفية اتسمت بيئة الأعمال
 بالديناميكية  والتغيّر الدائمين، ومن ىذه الخصائص:

ة المنافسة بين الشركات والمؤسسات التي تقدم الزيادة المستمرة في حدّ -
 الخدمة. لممستيمك  نفس السمعة أو

التي من خلال المعمومات في وعي المستيمك بشكل يومي  المتراكمةالزيادة -
كثير من وسائل الإعلام وقنوات الاتصال المحمية والعالمية. تخمقيا

مقدمة: 
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في أذواق المستيمكين وكذلك في عاداتيم الشرائية وأنماط  التغير المستمر-
 الاستيلاك لدييم.

تكون المنشأة ذات توجو تسويقي فإنيا يجب أن  لكي ينادي:وعمم التسويق الحديث 
وأن تعمل عمى إرضائو بكل ما تعني ىذه  ،اىتماميا مركزتضع المستيمك في 

الكممة، وأن يكون إشباع حاجات ورغبات المستيمك وخدمتو ىي المحرك الرئيسي 
 لكل نشاطات المنشأة سواء النشاطات التسويقية أم النشاطات الأخرى  لممنشأة.

شباع  وىنا يبرز السؤال: كيف  يمكن  لممنشأة أن تعمل عمى إرضاء المستيمك وا 
حاجاتو، وكيف يمكن ليا أن تعيش في بيئة تنافسية بدون أن تكون مجيزة 
بالمعمومات والبيانات الضرورية، سواء كانت ىذه المعمومات عن المستيمك )العميل( 

يئة المحيطة بالمنشأة أم معمومات عن الشركات المنافسة أم معمومات عن الب
كالمعمومات والبيانات عن الظروف الاقتصادية الحالية والمستقبمية والبيئة السياسية 

 والبيئة التكنولوجية...  الخ. والقانونية والتغيرات الاجتماعية والثقافية 
من ىنا نشأ ما يسمى ببحوث التسويق ونظم المعمومات التسويقية، وىما نشاطان 

المعمومات والبيانات المطموبة بالدقة المطموبة لمتخذي القرارات  فيرتو ييدفان إلى 
وذلك في الوقت المناسب وبالكيفية والصيغة المناسبة لاحتياجات متخذي  .التسويقية

 ىذا النوع من القرارات.
التسويق معركة تعتمد عمى المعمومات أكثر مما تعتمد عمى  يقول فيميب كوتمر : "

 " رى ممكية الموارد الأخ
."يمكن أن يمثل محتوى معمومات الشركة ميزتيا التنافسية الرئيسية ويقول أيضا:" 
كنيا يمكن أن ترتكب الشركة خطأين فيما يختص بالمعمومات: يمويقول كذلك:)

والحل ىو تطوير نموذج لتمك  .أو اقل من اللازم جمع معمومات أكثر من اللازم،
الواسعة وبيئة الميام التي تدفع بشكل رئيسي العوامل في بيئة الشركة العامة أو 

 (.مبيعاتيا وتكاليفيا وأرباحيا
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لكي يصمم مدير التسويق في المصرف الاستراتيجية التسويقية المتعمقة بتحديد و 
الفئات المستيدفة والتمركز، ويتخذ مجموعة من القرارات التسويقية التكتيكية في 

لتوزيع، والاتصالات. فإنو يحتاج إلى مجالات المنتجات والخدمات، والسعر، وا
تأتيو في الوقت المناسب من أجل أن تكون ىذه يجب أن  معمومات دقيقة وملائمة

 القرارات سميمة.

ق عمى انجاز جممة ميام من ويساعد نظام المعمومات التسويقية وبحوث التسوي
 :أبرزىا

خلاليا اتخاذالتعرف عمى حاجات العملاء، وماىي الآليات التي يتم من   -1
قرار الشراء من قبل المستيمكين، وما ىي العوامل المؤثرة عمى سموك 

 المستيمك .
تحديد متغيرات تجزئة السوق، والفئات المستيدفة، والبيانات الكمية والنوعية  -2

رأ عمى السوق وعمى ظروف الخاصة بكل شريحة، والتغيرات التي تط
 .المنافسة

تجات والخدمات المرغوبة من قبلتقديم معمومات عن خصائص المن  -3
المستيمكين، وكيفية تصميم منتجات جديدة .

معمومات عن أسعار منتجات وخدمات المنافسين، وردود فعل العملاء عمى  -4
رفع السعر وخفضو. وردود فعل المنافسين عمى تغيرات أسعار الخدمات.

المصرف فيتقديم معمومات كافية عن قنوات التوزيع التي يجب أن يعتمدىا   -5
عطاء معمومات كافية  تصريف منتجاتو، وتحديد مواقع الفروع المصرفية، وا 

 عن ظروف الموزعين.
دراسة انطباعات الجميور عن المصرف، ودراسة انطباعات الجميور عن  -6

الرسائل الإعلانية قبل بثيا، وتقدير نتائج الحملات الإعلانية، وتحديد 
 ارية. مستويات تذكر الجميور لمعلامة التج

دراسة الفرص التسويقية الخارجية، ودراسة التيديدات وطرق مواجية تحديات  -7
المنافسة، ودراسة البيئة الاقتصادية الخارجية وكل ما يمزم من معمومات عن 
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تيمك الخارجي وعن الإعلان البيئة السياسية والقانونية وعن سموك المس
 .اللازم

 ":Informationتعريف المعمومات " -ثانياً 
وآخرون، المعمومات كما يمي  Gordon B. Davisعرف "جوردون . ب. دايفيس " 

المعمومات ىي البيانات التي تمّ إعدادىا لتصبح في شكل أكثر نفعاً لمفرد " 
" مستقبلًا، والتي ليا قيمة حقيقية )أو مدركة ( لقراراتو ولتصرفاتو

 يف التالي :" التعر Fournie" وفورني " Dhéninكما قدما دىينين " 
المعمومة ىي مجموعة بيانات تحمل )تنقل( معرفة حول حدث أو موضوع، وىي " 

تسمح لمفرد بالمعرفة الجيدة لمحيطو، لذا فإنو من الضروري الحصول عمى 
" معمومات لاتخاذ قرارات جيدة

 خطورة غياب ممارسة البحوث ونظم المعمومات التسويقية:ثالثاً: 
و في دول العالم الثالث عموماً، عادة ما تحجب المعمومات ومن الجدير ملاحظتو أن

والإحصاءات إما تحت غطاء السرية أو تحت طائمة الروتين والإجراءات المعقدة.. 
وكنتيجة لمثل ىذه العوائق والمشاكل التي تواجو المنشآت في سبيل الحصول عمى 

ة المعمومات أو لعدم المعمومات الضرورية، بالإضافة إلى عدم وعي المديرين بأىمي
إدراكيم لمكيفية التي عن طريقيا يمكن إتاحة ىذه المعمومات، فإننا نلاحظ أنو يسود 
في البيئة السورية ما يسمى بالتسويق بالتجمي أو الصدفة. أي أن الكثير من 
القرارات التسويقية تبُنى عمى الافتراضات والتخمينات بدلًا من أن تكون مبنية عمى 

 عممية. أسس وطرق 
العالم فالمراقب لكثير من الممارسات والنشاطات التسويقية لبعض المنشآت في دول 

يلاحظ ما يمي عمى سبيل المثال لا الحصر: الثالث
كثير من المعمنين يركزون في رسائميم الإعلانية عمى مزايا وصفات معينة -

لمسمعة أو الخدمة المعمن عنيا دون أن يكونوا قد أخذوا عمى عاتقيم 
المجيود لمتعرف عن طريق البحث عمى الصفات والمزايا السمعية التي تيم 
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الرسالة المشترين وتثير اىتماميم حتى يمكن التركيز عمييا في  جميور
 الإعلانية.

بعض المعمنين يختارون الوسيمة الإعلانية دون دراسة مسبقة لمصحف -
والمجلات المقروءة من قبل الجميور المستيدف، فيلاحظ أن بعض 

بينما مستيمكو ىذه   النساءتعمن منتجاتيا في صحيفة يقرؤىا  المصارف
 .رجالالالمنتجات ىم في الغالب من 

تقوم بتسعير منتجاتيا  المصرفيةحظ أن الكثير من وفي مجال التسعير يلا-
بناء عمى الحدس والتخمين عن القدرة الشرائية لمستيمكي ىذه السمع، 
لتكتشف بعد فوات الأوان أن الأسعار المقررة لا تتناسب مع القدرات الشرائية 

 لممستيمكين المستيدفين.
مواصفات تقوم بطرح سمع جديدة في الأسواق ب المصارفىناك بعض -

وبالتالي تكتشف بعد أن  معينة دون القيام بدراسات الجدوى ودراسة السوق،
رغبات المستيمك  يمبي لا المطروح المنتجتكبدت الكثير من الخسائر، أن 

 المحمي.
وفي مجال دراسات الجدوى التسويقية يواجو الباحث مشكمة عدم توفر -

أ في الغالب إلى إجراء  المعمومات والإحصاءات المطموبة، وبالتالي يمج
مقابلات مع الخبراء والمسئولين في عدة جيات حكومية وخاصة، ثم 
يلاحظ تضارب المعمومات وتفاوتيا من شخص لآخر ومن جية لأخرى، 
فيضطر إلى المجوء إلى التقدير لكثير من المعمومات والبيانات وىذا بالطبع 

 ا...  وىكذ لو أثره عمى نتائج ىذا النوع من الدراسات،

: مكونات نظام المعمومات التسويقية :رابعاً 

جراءاتيشمل نظام المعمومات التسويقية  تختص بجمع  أشخاصاً وتجييزات وا 
لصناع القرار  المعموماتالبيانات وتصنيفيا وتحميميا وتقييميا ومن ثم إيصال 

 التسويقي وفقاً لحاجتيم في الوقت والدقة المناسبتين.
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وتبرز أىمية أنظمة المعمومات التسويقية من جانب أخر في اتخاذ القرارات المتعمقة 
بالدخول للأسواق الدولية والتوسع جغرافياً في أعمال المصرف أو عمى العكس تماماً 

باتت غير في حال دراسة قرارات تخفيف التواجد أو الخروج من بعض الأسواق التي 
 .مربحة أو شديدة الخطورة

ومات التسويقية من الإشارة إلى أن تكنولوجيا المعمومات دعمت أنظمة المعم ولابدّ 
 :بالجوانب التالية

القدرة عمى تخزين كميات كبيرة من البيانات التسويقية في قواعد بيانات -1
خاصة .

إمكانية نقل البيانات المخزنة بعد استثمارىا بين مجموعة تطبيقات عمى -2
ن أجيزة تداول البيانات.المواقع الالكترونية وغيره م

القدرة عمى مراقبة سموك العملاء بشكل لحظي وتتبع التغيرات التي تطرأ -3
عمييا.

تعتمد المصارف قواعد البيانات الخاصة بالمنتجات والخدمات إلى جانب قواعد 
البيانات الخاصة بالعملاء. وتستثمر في ىذه القواعد المعمومات المتعمقة بمشتريات 

راكاتو بالخدمات، وتكرار استخدامو لكل خدمة، والعمميات التي كل عميل واشت
يجرييا، وأصناف الخدمات وما يقابميا من اسموب يفضمو في استلام الخدمة 
والحصول عمييا من بين بدائل التوزيع المتاحة والصفحات التي يتابعيا عادةً عمى 

تسيم في تصنيف الموقع الالكتروني لممصرف، وىذه المؤشرات السموكية جميعيا 
العميل ضمن شريحة محددة من شرائح العملاء، وتجعل عممية توجيو عروض 

 م بصورة فعّالة مع أقل ىدر مالي ممكن.المنتجات والخدمات الجديدة نحوه تتّ 

ويتغذى نظام المعمومات التسويقية من البيانات الثانوية المجمعة من المصادر 
الداخمية( والبيانات الأولية ) بيانات تمّ جمعيا الخارجية والداخمية )بيانات السجلات 

في أثناء القيام ببحوث التسويق(. يتم تخزين مجمل البيانات الواردة إلى النظام في 
قواعد بيانات عديدة تساعد المصرف عمى تكوين معرفة تسويقية تستغل في اتخاذ 
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ركز والقرارات المتعمقة القرارات الاستراتيجية المتعمقة بتجزئة السوق والاستيداف والتم
 بالمزيج التسويقي بما يكفل الوصول إلى مستوى أداء تسويقي مميز .

الحاجة إلى نظام المعمومات التسويقية :خامساً: 
 : نذكر منيا الحاجة إلى نظام لممعمومات التسويقية عن عدة أسبابتنبع 
 أصبحت أقصر  قِصر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ القرار. فدورة حياة السمع

 مما كانت عميو.
 فقد نتعدى مستوى الأسواق المحمية  ،زيادة تعقد النشاط التسويقي وأتساع نطاقو

 إلى  المستوى الدولي.
  نقص الطاقة والموارد الأولية الأخرى. وىذا معناه ضرورة استخدام مواردنا

جات وطاقاتنا البشرية بدرجة أكفأ، كما يعني حاجة المشروع إلى معرفة المنت
 المربحة وتمك التي ينبغي استبعادىا.

  النمو المتزايد لاستياء المستيمكين. ويرجع ىذا في جزء منو إلى افتقار الإدارة
إلى البيانات الدقيقة عن بعض جوانب برنامجيا التسويقي، فربما لا يعرف 
المشروع أن منتجو لا يرقى إلى مستوى توقعات المستيمكين أو أن أداء 

 المستوى المطموب. الوسطاء دون
  انفجار المعمومات. فكمية المعمومات والبيانات المتاحة أو التي يمكن

الحصول عمييا تفوق ما ىو مطموب منيا، وىذا يحتاج ببساطة إلى تحديد 
 المطموب منيا ) إدارة ىذه المعمومات(.

  التحول من إشباع حاجات المشترين إلى إشباع رغبات المشترين. فيناك فرق
اجات المشترين ورغبات المشترين، فكمما زادت رفاىية المجتمع كمما بين ح

زادت رغبات أفراده في اقتناء السمع التي تشبع احتياجاتو بخلاف الحاجات 
الأساسية، وىذا يعطي أىمية كبيرة لتفيم الحاجات الكامنة والمتزايدة 

 .تيمكين والعمل عمى إشباعيا لممس
 كاعتماد علامات  ،ى المنافسة غير السعريةالتحول من المنافسة السعرية إل

معروفة، التمييز )تمايز المنتجات(، الإعلان وتنشيط المبيعات وطرق التوزيع. 
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ولمعرفة مدى فعالية ىذه الأدوات التسويقية في تحقيق مركز تنافسي جيد، 
فمدير التسويق بحاجة إلى كم ىائل من البيانات والمعمومات التي تساعده 

 عمى ذلك.
والشكل التالي يوضح كيفية الوصول من المصادر إلى قواعد البيانات إلى 

الاستراتيجية والمزيج وكفاءة الأداء

ويحصل نظام المعمومات التسويقية في المصرف عمى بياناتو من مصادر عديدة 
يحوليا إلى معمومات تساعده عمى صنع القرارات التسويقية ونذكر من ىذه المصادر 

بيانات المصرف الداخمية: وىي كافة البيانات المتوفرة في سجلات   - أ
يقوم بيا المصرف، وباختصار فإن ىذه المصرف عن كل الأمور التي 

البيانات تعطي صورة خاصة عن نشاطات المصرف، ويمكن تحميميا 
وتحديد نقاط القوة والضعف في النشاط وتعطي بعض التوصيات لتطوير 
الأعمال مثل دعم بعض الأنشطة أو التفكير بمصير أنشطة أخرى أو 

ربما التخمي عنيا نيائياً.

بيانات أولية  بيانات ثانوية خارجية  بيانات داخلية 

بيانات ومعلومات 

أخرى

المنتجات قواعد وبيانات 

 والخدمات

قواعد بيانات العملاء

المعرفة التسويقية  

تجزئة السوق 

الاستهداف 

التمركز وخلق الميزة 

 التنافسية

المزيج التسويقي

المنتج والسعر والتوزيع 

 والاتصالات التسويقية 

الكفاءة 
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ة: يقوم المصرف بتحويل البيانات الواردة عن الاستخبارات التسويقي - ب
طريق نظام الاستخبارات التسويقية إلى سجلات المصرف الداخمية ويخزن 
جزءاً منيا في قواعد البيانات التي تجمع المعمومات المتفرقة. يبنى عمى 

م تقديميا إلى المديرين ليحسنوا التصرف أساس ىذه البيانات تقارير يتّ 
 مواجية المستقبل. ويستعدوا جيداً ل

بحوث التسويق: يقصد ببحوث التسويق آلية جمع البيانات وتحميميا  - ت
واستنباط النتائج المتعمقة بالمستيمكين والمنافسين وبيئة الأعمال بغرض 
تحسين كفاءة الأداء التسويقي. وتقدم بحوث التسويق معمومات عن تمبية 

 احتياجات المصرف المتعمقة باتخاذ قرارات معينة.
ىائل من المعمومات من قواعد  قواعد البيانات: يجمع المصرف كمّ  - ث

البيانات الخارجية تساعده في صنع قراراتو التسويقية وتجمع قواعد 
البيانات من جيات حكومية وأخرى خاصة غير منافسة ومن الجيات 

الاستشارية والمكاتب المتخصصة في جمع وبيع المعمومات .

التسويقي: اً: أنظمة دعم القرارسادس

من الضروري وجود نظام يدعم القرار التسويقي، ويشمل ىذا النظام برامج تطبيقية 
تسمح لممديرين باستخدام الحاسب لموصول إلى البيانات المخزنة وأيضاً إجراء 

 التحميلات اللازمة لذلك.

وتساعد ىذه البرامج التطبيقية عمى فحص السيناريوىات الممكنة في حال طرأ أي 
 عمى السعر أو عمى كثافة توزيع الخدمة إلى أخره... تغير

: استثمار قواعد البيانات الخاصة بالعملاء:سابعاً 

تتاح لممصرف بيانات عن التجارب السابقة لمعملاء مع المنتجات والخدمات المالية، 
وتوجد كميات كبيرة من البيانات التي تتيح الفرصة لمقيام بتحميلات إحصائية معقدة 

عن سموك المجموعات المختمفة من العملاء. وتستثمر أغمب المصارف قواعد  ومفيدة
البيانات المتاحة ليا في تقسيم السوق والتنبؤ المسبق بردود أفعال العملاء عمى 
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طريق العروض التجارية التي تصمميا. وىناك تطبيقات أساسية في مجال استثمار 
 قواعد البيانات الخاصة بالعملاء من أىميا:

سعي لمحصول عمى عملاء إضافيين من خلال تحديد خصائصيمال -1
الديموغرافية والفردية من جية وسموكيم الشرائي من جية أخرى.

التخطيط لبرامج الولاء والاحتفاظ بالعملاء إذ يسمح التحميل بتحديد مجموعة -2
العملاء المربحين، ثم يتم خصيم بمزايا ميمة تدفعيم إلى عدم التفكير نيائياً 

 في قضية التحول إلى المصارف المنافسة . 
التخمي عن العملاء الذين يكمفون كثيراً أولئك الذين تقدم ليم خدمات واسعة -3

دون أن يدروا مبيعات وأرباحاً جيدة. من
تحميل حقيبة العملاء الحاليين، وتوجيو العروض والترويج لمخدمات التي -4

تناسبيم من دون ىدر وأيضاً تصميم استراتيجيات تسويقية ناجحة في 
 مجالات تنشيط المبيعات.

: خطوات البحث التسويقي:ثامناً 

ة يعاني منيا المصرففعميّ  تحديد مشكمة البحث: المشكمة قد تكون مشكمة -1
يا واقتراح البدائل الممكنة لمعالجتيا واختيار أفضل ويجب معالجتيا وحمّ 

الحمول ليا. وقد تكون فرصة لابدّ من تقييميا بغرض اتخاذ القرار بشأن 
 انتيازىا أو صرف النظر عنيا.

تصميم البحث: أي التأكد من وجود معمومات ثانوية أو دراسات سابقة يمكن -2
لاعتماد عمى نتائجيا أم لا، وأيضاً تحديد المعمومات الأولية المطموبة. وعند ا

تصميم البحث لابدّ من تحديد نوعية الدراسة ىل ىي وصفية تحميمية 
 استكشافية ...

اختيار منيج البحث وأسموب جمع البيانات: أي ىل سنجمع المعمومات من -3
ل الاستبيان البريدي أو من خلال المقابلات الفردية أو الجماعية أو من خلا

 خلال ملاحظة السموك .
تصميم العينة: ىل نحتاج لعينة عشوائية أم غير عشوائية) منتظمة(.  -4

محاضرات في التسويق المصرفي                                                                                         

69



جمع البيانات: -5
تحميل البيانات واستنباط النتائج: من خلال تفريغ البيانات والتحميل -6

الاحصائي ووضع النتائج والتوصيات.
الممخص يوضح منيج البحث وآلياتإعداد تقرير البحث: من خلال كتابة   -7

مناقشة النتائج وماىي حدود البحث ومحدداتو . 

البيانات 

الداخلية

مدراء التسويق ومستخدمي المعلومات الأخرين

التحليل  التخطيط التطبيق  الضبط

البيئة التسويقية

السوق المستهدف  قنوات التسويق الجمهور  عوامل البيئة الخارجية

بناء الحاجة للمعلومات

نظام المعلومات التسويقي

الاستخبارات 

التسويقية

تحليل 

البيانات

بحوث 

التسويق

تقييم الحاجة 

للمعلومات

توزيع المعلومات 

واستخدامها

البيانات 

الداخلية
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التسويق بنظام المعمومات التسويقية :علاقة بحوث تاسعاً: 
 ويمكن توضيح الفرق بين بحوث التسويق ونظام المعمومات التسويقية في الآتي:

  أن نظام معمومات التسويقية يركز عمى الدراسة المستمرة لمعوامل اليامة
في السوق وليس عمى دراسات خاصة وعمى فترات متقطعة كما يحدث 

 في بحوث التسويق.
  معمومات التسويق يستخدم العديد من مصادر البيانات الداخمية أن نظام

والخارجية بشكل أكثر مما ىو متاح في بحوث التسويق الذي ييتم بشكل 
 رئيسي عمى المصادر الخارجية.

  أن نظام معمومات التسويق يمكن أن يستقبل ويحمل حجم من مدخلات
 . البيانات أكثر مما يستطيع بحوث التسويق التعامل معو

ويمكن تمخيص أوجو المقارنة بين نظام المعمومات التسويقية وبحوث التسويق فيما 
يمي :

.أوجو المقارنة بين نظام المعمومات التسويقية وبحوث التسويق
بحوث التسويقنظام المعمومات التسويقية

يتعامل مع كل من البيانات الداخمية -1
والخارجية.

بحميا. معني بمنع المشاكل مثمما ىو معني -2
يعمل بشكل مستمر ) إنو نظام(. -3
يميل إلى النظر إلى المستقبل. -4
عممية تعتمد عمى الحاسب الآلي. -5
يتضمن أنظمة فرعية أخرى إلى جانب -6

بحوث التسويق.

التركيز عمى التعامل مع البيانات الخارجية. -1
معني أساسا بحل المشاكل. -2
يعمل بطريقة متفرقة ) عمى أساس كل -3

مشروع عمى حده(.
يميل إلى التركيز عمى البيانات السابقة. -4
لا يعتمد بالضرورة عمى الحاسب الآلي. -5
أحد مصادر مدخلات البيانات في نظام -6

المعمومات التسويقية .
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 : مجالات بحوث التسويقعاشراً: 
الشكل الذي يأخذه النشاط التسويقي في مواجية المستيمك ىو مجموعة من 

والفرعية التي تكون في مجموعيا ما يسمى بالمزيج  الأنشطة والعناصر الرئيسية
 التسويقي لممنتجات والخدمات والأفكار التي تقدميا المؤسسة.

فالتسويق والمزيج التسويقي يجب أن يقومان عمى قاعدة من المعمومات السميمة 
والكافية، المتوفرة أو التي يجب تجميعيا حول المستيمك أو السوق أو السمعة، 

بحوث التسويق بالتالي يمكن نسبتيا إلى تمك المعمومات ، حيث يمكن أن فمجالات 
يكون ىناك نوعين:

 بحوث الفرص البيعية : - 1
ويقصد بيا البحوث التي تيدف إلى اكتشاف فرص جديدة لمبيع والتعرف عمى  

إمكانية التوسع في السوق والبحث عن مستيمكين جدد، وىو ما يكون موضوع 
ن بحوث  الاىتمام بالنسبة لمسمع الجديدة. وفيما يمي الجوانب الرئيسية التي تُكوِّ
الفرص البيعية :

 . بحوث السمعة :1
في بعض الأحيان يكون المنتج جيدا من الناحية الفنية، حيث تتوافر فيو مزايا ومنافع 
ولكنو يفشل إذا ما طرح في السوق نظرا لعدم تقبل المستيمك لو، ويعود السبب في 

ن المؤسسة تحكم عمى المنتج من وجية النظر الفنية وحدىا وليس من ذلك إلى أ
 وجية نظر المستيمك.

كما أن ميول المستيمك ورغباتو في تغير مستمر كمما تغير مستوى دخمو أو درجة 
تعميمو أو مركزه الاجتماعي وغير ذلك من العوامل، كما يتأثر المستيمك بالحملات 

 ور سمع جديدة في السوق.الإعلانية عن سمع معينة أو بظي
من أجل ذلك ظيرت الحاجة إلى بحوث السمعة )المنتجات( التي تتناول بصفة 
خاصة الكشف عن فرص البيع واختيار المنتجات الجديدة، والتعرف عمى آراء 
المستيمكين المحتممين قبل الشروع بإنتاجيا عمى نطاق واسع وبذلك تقل المخاطر 

.التي يحتمل أن تواجو المنتج
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 . بحوث السوق والمستيمكين :2
من مسؤولية إدارة التسويق أن تحدد جميور المستيمكين لسمعة معينة وتدرس 
خصائصيم عمى أسس مختمفة مثل :حجم السكان والأسرة والدخل والعمر والجنس 

وغيرىا من الخصائص التي تساعد … رافيوالمركز الاجتماعي والديانة والتوزيع الجغ
اجاتيم، كذلك يتعين معرفة عادات وسموك ىؤلاء المستيمكين الخاصة في تحديد احتي

باستعمال السمعة وشرائيا والكميات التي يستيمكونيا منيا، ومعدل استيلاك السمعة، 
ومعرفة طرق استعمال ىذه السمعة وأنواع ىذه الاستعمالات وأوقات استعماليا.

بحوث الجيود البيعية : -2
لذكر في التعرف عمى احتمالات وفرص المبيعات المتاحة تفيد الأبحاث السابقة ا

أمام المنتج أو البائع، بعد ذلك يتعين عمى رجل التسويق أن يقوم بأبحاث أخرى 
الغرض منيا التوصل إلى أحسن الوسائل في استغلال ىذه الفرص، وفيما يمي أىم 

ن ىذا النوع من البحوث : الجوانب التي تُكوِّ
 عات :. بحوث تنظيم المبي1

وتشتمل ىذه البحوث عمى فحص دقيق وشامل لكافة الأنشطة البيعية لمشركة، ويتم 
ذلك من خلال تحميل المبيعات والمناطق البيعية وأداء رجال البيع في ىذه المناطق. 

 . بحوث مسالك التوزيع : 2
أي البحوث التي تعني باختيار البدائل المتاحة لتصريف السمعة وقدرة كل بديل 

ومن أمثمة أبحاث مسالك التوزيع تمك التي تيدف إلى قياس  مقارنة بالبدائل الأخرى.
كفاية وكلاء البيع في المناطق المختمفة، وعما إذا كانت ىناك حاجة إلى إجراء 
تعديل في توزيع ىؤلاء الوكلاء أو إحلال غيرىم محميم أو حاجة بعض المناطق 

رة لقيام المنتج بفتح منافذ بيع خاصة في لعدد أكبر من وكلاء البيع أو وجود ضرو 
 بعض المناطق.   

. بحوث الإعلان :3
ذاعة وصحف ومجلات  إلخ، … إن تنوع وسائل الاتصال المتاحة من تمفزيون وا 

والإنترنت مؤخرا يجعل من عممية اختيار الوسيمة )أو الوسائل( الإعلانية المناسبة 
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الإضافة إلى كيفية اختيار الوقت المناسب أمرا صعبا. ويستمزم ذلك الدراسة والبحث ب
في الوسائل المقروءة.  للإعلان في الوسائل المرئية أو المسموعة والمكان المناسب

كما يحتاج المعمن أيضا إلى دراسات الغرض منيا معرفة دوافع شراء المستيمكين 
 حتى يتمكن من تصميم الرسالة الإعلانية التي تعمل عمى إثارة تمك الدوافع.

مواقف يفضل فييا عدم إجراء بحوث التسويق:
نقص الموارد مما يسبب عقبة أمام إجراء عممية بحوث التسويق.  -1
عدم إمكانية الاستفادة من نتائج البحث.  -2
سوء التوقيت كأن تكون فرصة الدخول إلى السوق غير ملائمة لمشركة.  -3
وجود قرار مسبق من جانب المدير في مواجية المشكمة.  -4
معمومات بحوث التسويق متاحة داخل الشركة.  -5
تكمفة إجراء البحوث تزيد عن العائد المتحقق عنيا.  -6
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المحور الخامس: تجزئة سوق الخدمات المال� ة
یتو�ف نجاح أ� مؤسسة مال�ة إلى حد �بیر على مد� قدرتها على تحدید ال�رص التسو���ة الجدیدة، وعلى 
اجتذاب ز�ائن المؤسسات المنا�سة وتحسین فعال�ة الإستراتیج�ة التسو���ة. ونظرا للت�این الكبیر في أنواع 

ال�ملاء، فإن المنهج الأكثر فعال�ة لنجاح المؤسسة المال�ة في تح�یق أ�دافها یكمن في تحدید أسواق ال�ملاء 
سیم  المستهدفة، وذلك �ن ط�رق ��ام المؤسسة المال�ة ��مل�ة تسو���ة هامة جدا ت�رف بتجزئة أو ت�
تصمیم الأسواق، إلى ��اعات سو��ة متجانسة من حیث حاجات ور��ات ال�ملاء وسلو�اتهم في الشراء، ثم 

.المناسب لكل قطاع سوقيللخدمات المالیةالمزیج التسویقي

علاقة القائمة بین الزبائن والمؤسسة ذات أهمیة كبیرة في تحدید الالخدمات المالیةسوق وتعد عملیة تجزئة 
بدال بسرعة أنها عرضة للتغییر والتبدیل والاستالمالیة، حیث یؤخذ بعین الاعتبار عند تقدیم الخدمات المالیة

كلما شعر الزبون بعدم كفاءة الخدمات المقدمة.

یشیر السوق على المستوى الجزئي إلى أنه مجموعة من الأفراد أو المؤسسات لدیهم الحاجة والرغبة لمنتجات 
جون. أي أن وخدمات معینة، ولهم القدرة الشرائیة للحصول على هذه الخدمات التي یعرضها البائعون أو المنت

السوق یمثل مجموعة الأفراد والمؤسسات المعلومین من طرف البنك والذین لدیهم حاجات معینة وقدرة شرائیة 
معلومة وسلوك شرائي معلوم. 

أما على المستوى الكلي فإن السوق هو الجهاز الذي یجمع الموارد الهامة في المجتمع ویوزعها بین 
س للحصول علیها. أما الجمعیة الأمریكیة للتسویق فقد عرفت السوق على الاستخدامات المختلفة التي تتناف

أنه مجموعة القوى والشروط التي في ضوئها یتخذ المشترون والبائعون قرارات ینتج عنها انتقال السلع 
والخدمات، أو أنه الطلب الكلي للمشترین لمنتج ما.

فیه البائعون والمشترون فقط، وإنما یتضمن مجموع كما أن مفهوم السوق لا یشتمل على المكان الذي یجتمع 
العملاء الحالیین ومجموع طلبات القطاعات المختلفة، لذلك یجب توفر العدید من العوامل بما یضمن تحقیق 

الرضا والإشباع للأفراد، منها ما یلي:
یتناسب مع حاجاتهم تقدیم المنتجات والخدمات التي یطلبها العملاء، بالكمیة والجودة المطلوبة، وبما- 

القیام بالبحوث والدراسات اللازمة.المؤسسة المالیةورغباتهم، وهذا یتطلب من 
القدرة على توفیر وتقدیم المنتجات والخدمات في الزمان والمكان المناسبین.- 
علیها من أن تكون العلاقة متناسبة ما بین السعر الذي یدفعه العمیل مقابل الخدمة، والمنافع التي یحصل - 

وراء عملیة الشراء.
یجب أن یتحقق نوع من التوازن بین أسعار المنتجات والخدمات ودخول العملاء أو قدرتهم الشرائیة.- 

المحور السا�ع: تجزئة سوق الخدمات المصر��ة

1- مفهوم السوق:
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وإدارة التسویق، بما یضمن إمكانیة المؤسسة المالیةیجب توفر عنصر المرونة وإمكانیة التغییر في أنشطة - 
ات العملاء والتطور الذي یطرأ على أذواقهم وأنماطهم استیعاب التغییر المحتمل في حاجات ورغب

الاستهلاكیة.
وعلیه فإن هناك مجموعة من المتطلبات التي یجب توفرها حتى یصبح هناك سوق هي:

توفر الحاجة لدى الأفراد والمؤسسات للمنتوج أو الخدمة.- 
توفر القدرة على شراء المنتوج أو الخدمة والتي تعكس القدرة الشرائیة.- 
توفر الاستعداد لدى العملاء لاستخدام قدرتهم الشرائیة.- 
العملاء (الأفراد والمؤسسات) لشراء هذه المنتجات والخدمات.توفر السلطة لدى- 

وبالتالي فإن مفهوم السوق ینطوي على القضایا التالیة:
یتكون السوق من جهات تبیع المنتجات والخدمات وأخرى تشتریها.-
لب في السوق.تتحكم قوى العرض والط- 
تنطوي السوق على مجموعة الترتیبات التي تضمن عملیة التبادل.- 
یتكون السوق من العملاء الحالیین والمرتقبین لمنتوج أو خدمة معینة، وكذلك من مجموع العملاء في - 

القطاعات المختلفة.

سیاساتها، إنجاحلأنشطة التسویقیة وبالدور الذي تلعبه في في الوقت الحاضر باالمؤسسات المالیةإن اهتمام 
دفع المختصین فیها إلى تبني المفهوم التسویقي الحدیث وإلى الاهتمام بدراسة العملاء، بالشكل الذي جعل 

طة أساسیة وحیویة في نشاط ودراستها تشكل نقإلى قطاعات (شرائح مختلفة)عملیة تجزئة الأسواق
وذلك بهدف التعرف على خصائص كل شریحة من العملاء، وتحدید العوامل المؤثرة ،المؤسسات المالیة

فیها، والتعرف على العوامل التي تدفع كل شریحة إلى طلب خدمة معینة دون غیرها، على النحو الذي یدفع 
قیة المناسبة إلى تطویر أنشطتها التسویقیة وتحدید أجزاء السوق المستهدفة والأنشطة التسویالمؤسسات المالیة

لكل منها. 
ممیزةمجموعاتإلىخدمات المالیة السوقإلى تقسیمالخدمات المالیةسوقوتشیر عملیة تجزئة

لكلبالنسبةخاصتسویقيمزیجبتوجیهیسمحمشتركة، بشكلخصائصبینهاتجمعالعملاءمنومعروفة
مجموعةأیةوأنمشتركة،خصائصلهاالزبائنمنممیزةصغیرةمجموعاتإلىالسوقمجموعة. أي تقسیم

الاعتمادخلالمنإلیهاالوصولیمكنبحیثمستهدفكسوقاختیارهایتمأنیمكنالمجموعاتهذهمن
.ممیزتسویقيمزیجعلى

تشتملمجموعةكلمجموعات، بحیثإلىالسوقتقسیمعنتعبرخدمات المالیةالسوقتجزئةفإنوعلیه،
مستهدفاسوقاالمجموعاتتلكتشكلأنیمكنحیثنسبیا،متجانسةأومتشابهةخصائصهمعملاء لعلى

�النس�ة للمؤسسة المال�ة یتم تلب�ة حاجاته ور��اته �استخدام مز�ج تسو�قي ممیز. ،
وفي النتیجة یمكننا ال�ول أن مفهوم تجزئة السوق یستند إلى الحقائق التال�ة:

2- مفهوم تجزئة السوق و أهمیته:
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-

 -

وامل المؤثرة في  یمكن ت�سیم ال�ملاء إلى �دة شرائح )�ئات، ��اعات( وفقا لحاجاتهم ور��اتهم وال�
سه. سلو�هم، سواء أكانت �وامل خارج�ة أو �وامل تخص ال�میل ن�

ق   یرحب ال�ملاء عادة �أ� جهد من جانب المؤسسة المال�ة �أتي متوافقا مع حاجاتهم ور��اتهم، و�ح�
توقعاتهم.

یتمثل الهدف الرئیسي المؤسسة المال�ة في تحدید الأسواق المستهدفة الأكثر ر�ح�ة، والمحا��ة على 

العملاء الحالیین واجتذاب زبائن جدد، لضمان الاستمرار وزیادة القدرة التنافسیة في السوق. 
تساعد تجزئة السوق الإدارة على تحدید الإستراتیجیات المناسبة لكل قطاع.- 
یاسات الخاصة بكل قطاع والمزیج التسویقي المناسب له.تسمح تجزئة السوق بتحدید الس- 
من تحدید الأهداف التي یسعى إلى تحقیقها في كل قطاع وتوفیر المستلزمات المؤسسة المالیةتتمكن إدارة - 

المناسبة لذلك.
مزایا، متطلبات، وأهداف تجزئة سوق الخدمات المالیة،مبررات-3
:مالیةسوق الخدمات المبررات تجزئة - 3-1

 -

 -

 -
 ، 

تستند �كرة تجزئة سوق الخدمات المال�ة إلى مجموعة من المبررات نذ�ر أ�مها �یما یلي: إن سوق 
الخدمات المال�ة تتكون من ال�دید من ال�ملاء الذین یختل�ون في صفة أو �دة صفات، ف�د یختل�ون في 

الحجم أو في الموارد أو في نو��ة النشا� الذ� یمارسونه، أو في درجة الأمان والاست�رار في المعاملات، 
أو في اتجاهاتهم أو في عاداتهم، أو في موقعهم الج�رافي، و�ؤثر ذلك �لا شك في نو��ة الخدمات 

ؤلاء  الم�لو�ة، وأن تفا�ل �ذه المت�یرات یمكن أن یصنع �م�لا مختلفا، و�ذلك یمكن ت�سیم �
ال�ملاء وفقا لهذه المت�یرات إلى �ئات وفقا لل�وامل الأكثر تأثیرا في نشا� المؤسسة المال�ة وخدماتها. إن 
�میل الخدمات المال�ة من أ� �ئة �ان یت�لع دائما إلى تح�یق أ�صى المنافع من خلال تعامله مع البنك، 
یق ذلك من  وفي ظل المنا�سة ال�و�ة بین المؤسسات المال�ة، تسعى �ذه الأخیرة إلى الوصول إلى تح�

اتهم.  خلال �مل�ة ت�سیم السوق حتى یمكنها تحدید بصفة د��قة احت�اجات ال�ملاء ور��
راد والمؤسسات،  إن بیئة الخدمات المال�ة تتمیز �الت�یر المستمر، حیث تؤثر �ناصرها على احت�اجات الأ�

وعل�ه تسعى المؤسسات المال�ة إلى محاولة التكیف مع �ذه البیئة حتى یتسنى لها تح�یق تلك الاحت�اجات 
حیث یسا�د ت�سیم سوق الخدمات المال�ة من خلال وجود ن�ام معلومات متكامل ��وم بجمع وتحلیل 

.المالیةالمتاحة عن العملاء الحالیین والمرتقبین لمختلف الخدمات الب�انات 
:سوق الخدمات المالیةمزایا تجزئة - 3-2

اعتبار أن حاجاتهم ورغباتهم متباینة، من مجموعة متباینة من العملاء علىسوق الخدمات المالیةتتكون 
فإنه یمكن لها أن تكتشف الطبیعة المتمیزة هاوتحلیلتهابدراسمؤسسة المالیةإدارة التسویق بالوإذا ما قامت

لقطاعات السوق، كما یمكنها تحدید الحاجات التي لم یتم إشباعها أو تلك التي لم یتم إشباعها بالطرق 
من تجزئة السوق المؤسسة المالیةجنیها تالتسویقیة، وتتعدد المزایا التي ه بالفرصة المناسبة والذي یعبر علی

والتي نذ�ر أ�مها �یما یلي:
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لعملاء لكل قطاع من إمكانیة وضع برامج التسویق بالطریقة التي تحقق أقصى إشباع ممكن لحاجات ا- 
.قطاعات السوق

المنافسة، وتحدید قطاعات السوق التي تشتد المالیةالمؤسسات دى التعرف على مواطن القوة والضعف ل- 
لمواجهة ، وذلكفیها درجة المنافسة تمهیدا لاختیار المزیج التسویقي المناسب لكل قطاع من قطاعات السوق

.المنافسة والحصول على أكبر حصة سوقیة
دمات المقدمة بأفضل طریقة ممكنة، والتنسیق بین خصائص الخوالطاقات توزیع وتخصیص الموارد - 

ونوعیة الجهود التسویقیة المستخدمة.
التسویقیة عن طریق الدراسة المستمرة للعوامل المؤثرة في السوق وخصوصا الإستراتیجیةتحدید أهداف - 

.العوامل المؤثرة في الطلب
ة یسهل متجانسسوقیة المعقدة وغیر المتجانسة بعد تحویلها إلى قطاعات الخدمات المالیةأسواق تحلیل - 

تعریفها وإدارتها، وبالتالي یتمكن البنك من تحدید وتقسیم الفرص المتاحة أمامه في الأسواق والتي من الممكن 
عدم اكتشافها أو ملاحظتها لو لم یتم هذا الاختیار.

متطلبات التجزئة الفعالة للسوق:- 3-3

-

-

.
-

-

-

بینها ما یلي لكي تكون تجزئة السوق فعالة یستوجب تو�رها على مت�ل�ات وشرو� �دیدة، من 
ة المستهدفة وأن تكون  قابل�ة ال��اع السوقي لل��اس: أ� تو�ر إمكان�ة تحدید و��اس ال��اعات السو��

الأجزاء في السوق الكلي قابلة لل��اس دون تحمل ص�و�ات �بیرة، وذلك �استخدام مجموعة من الخصائص 
منها الج�را��ة والدیم�را��ة والن�س�ة، فالأجزاء الم�سمة وفقا لأسس ج�را��ة ودیم�را��ة تكون �مل�ة 

اسها  ��
سهلة مقارنة �الأجزاء الموصوفة على أسس ن�س�ة سلو��ة. الحجم الم�بول لل��اع السوقي: یجب أن 
یكون حجم ال��اع السوقي �بیرا وا�تصاد�ا بصورة �ا��ة تمكن المؤسسة المال�ة من تح�یق �در م�بول من 
التعامل و�التالي من الأر�اح المخطط لها، كما یجب أن تنطو� �ذه ال��اعات على إمكان�ة النمو أو أن 

ة  تكون ثابتة على الأ�ل من حیث �دد ال�ملاء لضمان الاستمرار�
في السوق. ذلك أن تطو�ر مز�ج تسو�قي خاص بكل ��اع من ال��اعات السو��ة التي تكون ص�یرة 

ح یكون �یر ا�تصاد� و�یر مر�
في الحاجات  التجانس: لا بد من تو�ر درجة م�ینة من التجانس بین أ�راد ال��اع السوقي الواحد )

والر��ات والخصائص وعادات وطرق وأ�داف الشراء...الخ(، حیث ��تبر �ذا الأمر ضرورة حتم�ة لا 
بد

منها لل��ام بتجزئة السوق. سهولة الوصول إلى ال��اع السوقي المستهدف: لا بد أن تكون �مل�ة 
الوصول إلى الأجزاء السو��ة الناتجة �ن التجزئة ممكنة إذا ما تم اخت�ارها �أسواق مستهدفة، وذلك حتى 
قي یتم توج�ه وتن�یذ المز�ج التسو�

المناسب لها.
و�رة الموارد: أ� تو�ر الإمكان�ات وال�درات والموارد )المال�ة، الإدار�ة، البشر�ة، التسو���ة...الخ( حتى 

البنك من تنفیذ الخطط الموضوعة لكل سوق.یتمكن 
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استجا�ة ال��اع السوقي: یجب أن یكون ال��اع السوقي المختار متجاوب و�تأثر �الأنش�ة التسو���ة-

 -
مستهدفة. الموجهة له على ا�ت�ار أنه یمثل سوق 

ة 3-4 أ�داف تجزئة سوق الخدمات المال�

تهدف المؤسسات المال�ة من �مل�ة تجزئة الأس واق إلى تح�یق �دید الأ�داف منها ما 
تحدید أجزاء السوق ذات المردود الأفضل وتحدید السوق المستهدفة.- یلي:

تصمیم واختیار المزیج التسویقي المناسب والفعال لكل قطاع.- 
وضع خطط واستراتیجیات تسویقیة مناسبة لكل قطاع.- 
د نقاط قوة وضعف المنافسین.التعرف على الأنشطة المنافسة في الأسواق المستهدفة وتحدی- 
الاستخدام الأمثل للطاقات والموارد من خلال الموازنة بین الموارد المخصصة والعوائد المحققة لكل - 

جزء من السوق.
.للمؤسسات المالیةتقدیم خدمات متمیزة وملائمة تسهم في كسب رضاء العملاء وتعزز ثقتهم وولائهم - 
ي كل قطاع سوقي.تحدید أهم العوامل الأكثر تأثیرا ف- 

لخدمات المالیة:سوق اأسس تجزئة -4
ید أي أثناء عملیة تجزئة السوق إلى قطاعات أو أجزاء هي تحدالمؤسسات المالیةمن الصعوبات التي تواجه 
وما هي العوامل والأسس التي یركز علیها البنك لتنفیذ المؤسسة المالیة ختارها من الأسالیب البدیلة التي ت

لمطلوبة، ولا یختلف الباحثون كثیرا في تحدید الأسس المستخدمة في تجزئة السوق وإن كانوا التجزئة ا
یختلفون في طبیعة تصنیف تلك الأسس في مجموعات مختلفة.

یتبین له وجود العدید من الأسواق المتمایزة، والتي یمكن تجمیعها في الخدمات المالیةسوق والمتمعن في 
لإشارة لذلك: سوق العملاء الأفراد وسوق العملاء المؤسسات. وسنتناول فیما یلي سوقین رئیسیین كما سبق ا

أسس تقسیم كل من سوقي الأفراد والمؤسسات:
أسس تجزئة سوق ال�ملاء الأ�راد4-1 - 

یمكن تقسیم هذه الأسس إلى مجموعتین رئیسیتین:
.الأسس العامة وتضم  المتغیرات الجغرافیة والدیمغرافیة والسلوكیة- 
الأسس الخاصة والمرتبطة بالخدمة مثل: المنافع المتوقعة، معدل الاستخدام، الولاء للخدمة أو - 

.المؤسسة المالیة
وفق الصفات العامةالخدمات المالیةسوق تجزئة - 1- 4-1
وهي تقسیم السوق إلى وحدات جغرافیة مختلفة مثل: الولایات أو المدن أو المناطق أو العوامل الجغرافیة: -

الجهات أو الأحیاء...الخ، وذلك لكون العملاء الذین ینتمون لنفس المنطقة الجغرافیة عادة ما یكون لهم 
فإن هذا حاجات ورغبات متشابهة تقریبا تمیزهم عن غیرهم، بمعنى أن درجة التجانس تكون عالیة، لذا
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من أمثلة ذلك تقسیم السوق إلى: و .للمؤسسات المالیةعملیة الانتشار الجغرافي الأساس یلعب دورا كبیرا في 
منطقة الشرق، الغرب، الجنوب، الشمال...الخ.

باستخدام واحد أو أكثر من العوامل سوق الخدمات المالیةتستند على عملیة تقسیم العوامل الدیمغرافیة:-
هنة، المستوى الدیمغرافیة (أو السكانیة والاجتماعیة) مثل: العمر، الجنس، الدخل، الحالة الاجتماعیة، الم

الدراسي، الدیانة...الخ، كما یمكن استخدام أكثر من عامل في آن واحد. وتعتبر من أهم العوامل الشائعة 
الاستخدام بسبب سهولة التعرف علیها وسهولة قیاسها، إضافة إلى تأثیرها الكبیر على حاجات ورغبات 

: سوق الخدمات المالیةالدیمغرافیة في تجزئة العوامل العملاء وقرارات الشراء لدیهم. ومن أمثلة استخدام
(مثل انجلترا، الولایات المتحدة الأمریكیة، السعودیة ...الخ)، بالنسبة للبنوكاستحداث فروع بنكیة نسائیة

بحسب السن في العدید من الدول (شباب، سوق الخدمات المالیةفروع بنكیة للطفل (مثل الأردن)، تقسیم 
لسوق وفقا للمناسبات الدینیة والاجتماعیة والموسمیة (مثل خدمات ودائع أعیاد المیلاد، كهول...الخ)، تقسیم ا

ودائع العطل السنویة...الخ)، ظهور بنوك إسلامیة في مختلف دول العالم...الخ. 
، والتي تعتبر من أهم العوامل المؤثرة على للأفرادویقصد بها خصائص التكوین النفسيالعوامل السلوكیة:-

سلوكهم وعلى تجزئة السوق ومن أصعبها قیاسا، حیث لا یمكن التعرف علیها بسهولة أو ملاحظتها، وإنما 
یمكن الاستدلال علیها من خلال السلوك الظاهر وردود أفعال العملاء. ومثال ذلك التقسیم حسب مناسبة 

و جدید، منتظم، الشراء هل هو عادي ومنتظم، أم عرضي لمناسبة معینة، والمستخدم للخدمة هل ه
یتم تقسیم السوق على أساس سلوكات العملاء، ومدى تجاوبهم مع المنتجات والخدمات و مرتقب...الخ. 

، و قد ظهرت الحاجة إلى استخدام هذا الأساس لتقسیم السوق المؤسسة المالیةالمعروضة من طرف المالیة
مثل: الشخصیة، نمط السلوكیةكنتیجة لاكتشاف أن حاجات العملاء قد تختلف وفقا لبعض العوامل

تعمل أول، مستعمل المعیشة، المحفزات أو الدوافع، مستویات الاستعمال (مستعمل، مستعمل محتمل، مس
الخ.…المرافقةللعلامة، الحساسیة للجهود التسویقیة كالإشهار، الخدماتلاءمنتظم )، الو 

اق، إلا أن هناك مخاوف من عدم قدرة تلك وبالرغم من سهولة اعتماد المتغیرات العامة في تجزئة الأسو 
المتغیرات على تفسیر السلوك الشرائي والاستهلاكي للعملاء ضمن أجزاء السوق، خاصة في ظل صعوبة 
قیاس العوامل النفسیة والسلوكیة، وقیام البنوك بتبسیط عملیة التجزئة بشكل كبیر مثل: تقسیم السوق إلى 

مات الأمانة وزبائن قروض، أو تقسیمها إلى زبائن سوق للزبائن المحلیین زبائن بطاقات ائتمانیة وزبائن لخد
وسوق للزبائن الأجنبیین...الخ.

تجزئة السوق المصرفیة وفق الصفات الخاصة بالخدمة   - 2- 4-1
إلىیسعىالتيالرئیسیةالمنافعتحدیدعلىفیهاسوق الخدمات المالیةتجزئةتعتمدالمنافع المتوقعة:-

العملاء،قطاعاتمنقطاعكلعنهایبحثالتيالمنفعةنوعوتحدید،المالیةالخدمةمنالعملاءقهاتحقی
الحملاتتخطیطفيیساهمباعتباره،التسویقیةالناحیةمنجدارتهأثبتحیثجدامهماالعاملهذاویعتبر

.للعملاءمنفعةأقصىیحققبماوذلكمنهاالقائموتحسینجدیدةالیةمخدماتوتطویرالترویجیة
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-

-

.
.

.

ذا  م�دل الاستخدام: و��هر �م�ة أو حجم تعامل المست�ید �الخدمة، حیث یتم تجزئة السوق حسب �
ا. الم��ار إلى: �ملاء ذو� استخدام عالي، متوس�، محدود، �ملاء لا یستخدمون الخدمة حال�

ج و�د تر�ز المؤسسات المال�ة �نا إما على ال�ئة الأولى ف�� أو على �دة �ئات، حیث یوجه لكل �ئة المز�

ذه التسو�قي المناسب لها، و�د یمتد تر�یز المؤسسات المال�ة إلى ال�ئة الأخیرة، إذ تسعى بذلك إلى حث �
ناعهم على استخدام خدماتها. ال�ئة على الانتماء إلیها وٕا�

اح، ولكن  الولاء: تسعى المؤسسات المال�ة إلى تطو�ر علاقاتها مع الز�ائن لز�ادة ولائهم و�التالي تح�یق أر�
یشوب مفهوم الولاء جدل �بیر بین ال�احثین. ���رف قاموس أكس�ورد الانجلیز� الولاء �أنه: حالة �ون 

ال�رد صادقا وأمینا لدرجة الإخلاص والولاء. و�التالي فإن مجرد السلوك المتكرر من جانب الز�ائن یختل� 
�الولاء ��قا للت�ر�ف السابق. إلا أن ولاء الز�ائن الذین یتأثرون �الكسل وال�صور الذاتي �د یكون مختلفا 

ضلون خدمات  تماما �ن ولاء الز�ائن الذین ��
المؤسسة المال�ة و�رتبطون بها عا���ا، حیث أن الولاء للمؤسسة المال�ة وخدماتها �و �مة سلم الولاء9. 

و�شیر Oliver إلى أن الولاء �و التزام �میق لإعادة الشراء أو إعادة التعامل مع البنك وخدماته في 
المست�بل10 و��د مفهوم ولاء الز�ائن تحدیدا لسلو�هم أكثر من مواقفهم، فهو یشیر إلى تكرار الشراء من 

المؤسسة أو تكرار التردد علیها ر�م البدائل المتاحة11 و�التالي فالولاء ��ارة �ن مز�ج من المعاني 
العا���ة مثل الإیمان بشيء أو المیل له، مع التأكید أن سلوك الز�ون الفعلي ولیس �وا�فه �و من یصنع 

ر�ح�ة المؤسسة12 كما یشیر ولاء الز�ون لدرجة معاودة الز�ون الشراء من خدمة أو منتوج م�ین، و�التالي 
�ولاء الز�ون ین�كس في التزامه ال�و� في ضوء تجار�ه السا�قة �التعامل مع مؤسسة م�ینة وت�ضیل 

خدماتها ومنتجاتها وعلا�تها التجار�ة التي تح�ق میزة تنا�س�ة لها مقارنة بمنا�سیها، الأمر الذ� یمكن �ذه 
المؤسسة 

من خلق نم� الز�ائن ذو� الولاء وتكو�ن رأسمال ز�وني ��زز ر�حیتها13. و�التالي فإن ولاء ال�میل 
یتكون من �مل�ة تكرار أو إعادة الشراء المثارة بنزعة داخل�ة، بم�نى أن تكرار الشراء الذ� لا یستند 

لمو�ف �و� ولكن ف�� بضرورات ظر��ة یسمى �الولاء الكاذب. وعلى �ذا الأساس یمكن ال�ول أن ولاء 
الز�ائن �و حالة �و�ة من الارت�ا� �إعادة الشراء من المؤسسة المال�ة و�لب خدماتها، و�وة �ذا الارت�ا� 
تج�ل الز�ون یتغلب على المؤث رات التنا�س�ة أو الظر��ة التي تسعى لتحو�لهم للمنا�سین14.  و�التالي فإن 
الولاء �و مد� تكرار شراء الخدمة من طرف ال�ملاء، و�ذا مد� استمرار تعاملهم مع المؤسسة المال�ة، 
و�تم تجزئة سوق الخدمات المال�ة �نا من خلال الا�تماد على الدراسات التي تستهدف ��اس ولاء ال�ملاء 
وال�وامل المؤثرة ��ه، حیث یتم ت�سیم السوق مثلا إلى درجة ولاء مرتفعة، أو محدودة، أو �دم وجودولاء

قطاع المؤسسات:أسس تجزئة سوق - 4-2

-
وتنطو� �ذه الأسس على مجموعة من ال�وامل والمعاییر منها ما یلي15:

نوع المؤسسة: �ل هي حكوم�ة أم خاصة، مؤسسة ا�تصاد�ة �موم�ة أو خاصة، شر�ة مسا�مة، مؤسسة 
ربحیة أم غیر هادفة للربح، ...الخ.
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-...
-

-

نوع نشا� المؤسسة: �ل �و صناعي، فلاحي، س�احي، تجار�، عقار�، الخ. حجم المؤسسة: والذ� یتم 
��اسه �استخدام �دة معاییر مثل �دد العاملین، رأس المال، ر�م الأ�مال...الخ، وضمن �ذا الإ�ار �د نجد 

سوق المؤسسات الضخمة والمت�ددة الجنس�ات، سوق المؤسسات  الص�یرة والمتوس�ة، سوق المؤسسات 
رة...الخ.  المص�

موقع المؤسسة ن�اق السوق الذ� تتعامل ��ه: �ل �و مثلا على مستو� ولائي، جهو�، و�ني، دولي 

(مغربي، عربي، أوروبي، آسیا، أمریكا...الخ).
هل هو مجلس الإدارة، أو المدیر العام، أو المدیر المالي...الخ.الجهات المؤثرة في قرار الشراء:-
هل هو دوري منتظم، أم لأول مرة؟معدل الاستخدام:-
استراتیجیات الأسواق المستهدفة:-5

اع أو الجزء من عندما نتكلم عن تجزئة السوق أو قطاع من السوق، فیجب أن یفهم من ذلك أن هذا القط
السوق یشكل مجموعة من العملاء المتشابهین (أفراد أو مؤسسات) من حیث العوامل المستخدمة في التقسیم، 

، وهو ما یعرف أیضا بالسوق المؤسسة المالیةقدمها أن تتناسب مع مزیج الخدمات التي توالتي یجب 
مستهدف.المتجانس، والذي یشكل في الوقت نفسه الأساس لتحدید السوق ال

لتي تمثل المجال أو النطاق المستهدفة، واابتحدید أسواقهاقیامهمؤسسة مالیةإن من المهام الأساسیة لأي 
درس هذه الأسواق تأناالتسویقیة المختلفة فیه، وبالتالي فإنه یفترض علیهارغب ممارسة أنشطتهالذي ت

بینها، والتي یجب أن تؤخذ بعین الاعتبار في المستهدفة دراسة دقیقة وصحیحة لتحدید أهمم نقاط التمایز 
التسویقیة التي یجب أن تتوافق مع المؤشرات التي یتصف بها كل سوق مستهدف على اوضع استراتیجیاته

حدة.
تحدید الأسواق المستهدفة   - 5-1

-

-

إن من أولو�ات إ�داد وتصمیم الإستراتیج�ة التسو���ة المناس�ة �و ال��ام بتحدید ال��اعات السو��ة 
الممكنة، واخت�ار ال��اعات السو��ة المستهدفة و��اس حجم ال�لب المتوقع لها، و�تم اخت�ار المز�ج 

التسو�قي المناسب لهذه ال��اعات، بحیث یجب النظر إلى �ل ��اع على أنه �دف تسو�قي تسعى المؤسسة 
ه.  المال�ة للوصول  إل�

ومن أجل اخت�ار ال��اعات السو��ة المستهدفة یتم إت�اع الخطوات التال�ة16:::::
دیمها بشكل عام؟  تحدید ن�اق السوق: �ل یتم التر�یز على السوق �كل؟ وما هي الخدمات التي سیتم ت�

راد وسوق المؤسسات. كسوق الأ�
الأسس العامة أو الأسس  اخت�ار أسس ت�سیم السوق: من حیث ال�وامل المختلفة السابق ذ�رها )

. الخاصة(
- تحدید ال��اعات السو��ة الممكنة: من خلال ت�بیق الأسس السا�قة وتحدید �ل ��اع من السوق، بحیث 

یتكون كل قطاع من عملاء متجانسین من حیث الاحتیاجات، ویستجیبون للمزیج التسویقي بنفس الطریقة.
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-

-

-

التنبؤ بحجم ال�لب المتوقع في �ل ��اع سوق: وذلك لتحدید احتمالات �رص الب�ع أمام المؤسسات 
ق  المال�ة المنا�سة في تلك الخدمة، و�تم استخدام الطرق الإحصائ�ة الم�روفة للتنبؤ �المب�عات مثل طر

السلاسل الزمن�ة، المتوس�ات المتحر�ة، الارت�ا� والانحدار، المسح الأسي...الخ.
عات في  - التنبؤ بنصیب المؤسسة المال�ة في �ل ��اع: حیث یتم تحدید نصیب المؤسسة المال�ة من المب�

أنواعها...الخ. كل ��اع سوقي، كنصیب البنك من سوق ال�روض �أنواعها مثلا،  ومن الودائع �
اع والمقارنة  ت�دیر التكلفة والعائد من خدمة �ل ��اع: وذلك من أجل ت�دیر الإیرادات والتكالیف لكل ��

اع أو السوق المستهدف. بینهما، لتحدید احتمالات النجاح أو �دمه في خدمة �ل ��
ت�ییم مد� ملائمة �ل ��اع لتح�یق أ�داف المؤسسة المال�ة: حیث یجب التأكد من أن الدخول لسوق 

امكاناتها المختلفة  جدید لا یضر �أ�داف المؤسسة المال�ة بل یسا�د على تح��قها، وذلك في ضوء �دراتها وٕ
-

اتخاذ ال�رار �اخت�ار ال��اعات السو��ة المستهدفة: تمهیدا لوضع الإستراتیج�ة المناس�ة لكل ��اع.
تحدید إستراتیجیة السوق المستهدفة:- 5-2

 -

 -

��د ت�سیم أو تجزئة الأسواق وتحدیدها، یجب على المؤسسة المال�ة أن تحدد إستراتیج�ة التعامل مع السوق 
ة المستهدف، بحیث یمكن الاخت�ار بین أحد� الإستراتیج�ات الثلاثة التال�

ق الموحد 5-2- 1 إستراتیج�ة التسو�

یتم تبني �ذه الإستراتیج�ة �ندما یكون السوق متجانسا بدرجة �بیرة، حیث ت�مل المؤسسة المال�ة على 
تصمیم خدمة أو خدمات تقابل ر��ات ال�ملاء ��ض النظر �ن الاختلافات بینهم، حیث من خلال �ذه 

الإستراتیج�ة یتم وضع مز�ج تسو�قي واحد ومتشا�ه یوجه إلى جم�ع ال��اعات السو��ة �ا�ت�ارها أسواق 
مستهدفة. وفي �ذه الحالة تست��ع المؤسسة المال�ة الا�تماد على الإعلان والتوز�ع واسع الن�اق، و�مكن 

إدارة الأنش�ة التسو���ة وتخ�یض التكالیف بحیث تست�ید المؤسسة المال�ة من مزا�ا الإنتاج الكبیر من 
عها.    خلال الو�ورات في مستلزمات ت�دیم الخدمة وتوز�

ق المتنوع 5-2- 2 إستراتیج�ة التسو�

وفقا لهذه الإستراتیج�ة، فإن �ل ��اع من ال��اعات السو��ة المستهدفة ��تبر سوقا مال�ا مستهدفا من�صلا 
�ن �یره. وت�وم المؤسسة المال�ة بوضع مز�ج تسو�قي موجه لكل ��اع بما یتناسب معه، وتستخدم �ذه 
الإستراتیج�ة �ندما تتعامل المؤسسة المال�ة مع أكثر من منتج خدمي واحد، وأن �ل منتج خدمي موجه 

ین. ل��اع م�
وفي ظل �ذه الإستراتیج�ة من المتوقع أن ترتفع تكالیف ت�دیم الخدمات المال�ة مقارنة مع إستراتیج�ة 

التسو�ق الموحد، بسبب �دم ال��ام �الأنش�ة لحجم �بیر من الإنتاج الخاص �الخدمة. و�التالي یجب على 
المؤسسة المال�ة دراسة نس�ة مسا�مة �ل ��اع من ��اعات السوق في الر�ح�ة �كل، ووضع الإستراتیج�ة 

الخاصة ��دد الخدمات وال��اعات التي ت�وم بخدمتها بناء على ذلك.
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لمركزإستراتیجیة التسویق ا- 3- 5-2
واحد من السوق وما ینطوي علیه من قطاعات فرعیة. حیث یتم وضع ویقصد بها التركیز على خدمة قطاع

مزیج تسویقي واحد یوجه إلى قطاع واحد (أو عدد قلیل من القطاعات). ومن أهم مزایا هذه الإستراتیجیة أن 
لات النمو تكون عالیة، وبالتالي القطاع المحدد قد ینطوي على الكثیر من الفرص التسویقیة، وأن احتما

تحقیق مبیعات معتبرة وأرباح كبیرة، بالإضافة إلى ذلك یكون من الصعوبة دخول المالیةالمؤسسةستطیعت
علیه. وفي المقابل یؤخذ على هذه الإستراتیجیة مخاطر تغیر رغبات نافسین إلى هذا القطاع بعد سیطرتها م

المؤسسةتعرض وبالتالي قد تاجع احتمالات النموالعملاء في هذا القطاع وتحوله نحو المنافسین، أو أن تتر 
للفشل.المالیة

العوامل المحددة لاختیار استراتیجیات السوق المستهدف- 5-3

-

-

-

-

-

-

إن الاخت�ار بین �ذه الإستراتیج�ات الثلاث ی وجب الأخذ في الا�ت�ار مجموعة من ال�وامل منها مایلي18: 
د یكون  إمكان�ات المؤسسة المال�ة: فإذا �انت الإمكان�ات محدودة فإنه من الص�ب خدمة السوق �كل، و�

من الأ�ضل للمؤسسة المال�ة التر�یز على ��اع م�ین ) التسو�ق المر�ز(. - درجة تجانس الخدمات 
المال�ة: إن م�ظم الخدمات المال�ة تتصف �التجانس حیث تناسبها إستراتیج�ة التسو�ق الموحد، و��ض 

ق المتنوع أو  الخدمات تتصف ��دم التجانس تت�لب ت�بیق إستراتیج�ة التسو�
المر�ز. دورة ح�اة الخدمات المال�ة: �ندما تكون الخدمة المال�ة في مرحلة الت�دیم للسوق �د یناسبها 
ت�بیق إستراتیج�ة التسو�ق الموحد لز�ادة انتشارها والإسراع بدخولها في مرحلة النمو، إلا أنه ��ضل 

بیق  ت�
ة المراحل. إستراتیج�ة التسو�ق المر�ز في ���

ق  درجة تجانس السوق: في حالة تشا�ه احت�اجات ال�ملاء وتجانسها، فإنه ��ضل إت�اع إستراتیج�ة التسو�
الموحد للتمكن من السوق، أما إذا �انت مختلفة ���ضل إت�اع �اقي الإستراتیجیتین. حجم و�ن�ة السوق: 
كلما �ان السوق ص�یرا وذو بن�ة بسی�ة �لما أمكن المؤسسة المال�ة تبني إستراتیج�ة التسو�ق الموحد، 

ق  و�لما زاد حجم السوق وتع�دت بنیته �لما أمكن المؤسسة المال�ة تبني إستراتیج�ة التسو�
ز. المتنوع فالمر�

ق  المنا�سة: كلما �انت المنا�سة منخ�ضة �لما �انت المؤسسة المال�ة أ�رب إلى تبني إستراتیج�ة التسو�
الموحد، و�لما زادت شدة المنا�سة انت�ل إلى �اقي الإستراتیجیتین. استراتیج�ات المنا�سین: یت�لب ت�بیق 
أ� إستراتیج�ة من الاستراتیج�ات السا�قة دراسة أوضاع المنا�سین في تعاملهم مع مختلف ��اعات 
الأسواق، ف�د یت�ع المنا�سون إستراتیج�ة فعالة في ت�سیم السوق وتحدید الأسواق المستهدفة الأمر الذ� 
یسبب ص�و�ات تواجه المؤسسة المال�ة في دخول السوق، وعلى ال�كس من ذلك فإذا ات�ع المنا�سون 
إستراتیج�ة التسو�ق الموحد ف�د یمكن لذلك المؤسسة المال�ة من دخول ��اعات 

السوق بأقل صعوبة.
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اختیار السوق المستهدفمعاییر - 5-4

-

-

-

تبرز أ�م�ة اخت�ار ال��اع السوقي للخدمات المال�ة لأنه یمثل المن�قة التي تمارس �یها المؤسسة المال�ة 
مختلف أنش�تها التسو���ة. و�مثل اخت�ار السوق المستهدف أحد المشكلات المع�دة لأن أ� المؤسسة المال�ة 
لا ت�مل بم�زل �ن المنا�سین، كما أن الخ�أ في اخت�ار السوق سوف یث�ل �ا�ل المؤسسة المال�ة �أ��اء 

ار السوق المستهدف یتم  جسیمة �خسارة ال�ملاء وتراجع الإیرادات و�دم تح�یق الأ�داف. وعل�ه فإن اخت�
مها: حسب مجموعة من المعاییر أ�

ة  امكان�ات المؤسسة المال�ة: وتشتمل على مختلف الموارد المال�ة والبشر�ة والماد� �درات وٕ
ة...الخ. والتن�یم� 

-المنا�سة: بم�نى ال�درة التنا�س�ة للمؤسسة المال�ة وحصتها السو��ة وسم�تها و�ذا �وة المنا� سة الموجودة 
في السوق. حجم السوق المتوقع: حیث �ند اخت�ار السوق المستهدف لا بد أن یكون قادرا على است�عاب - 

امكان�ات  الخدمات المال�ة المخطط لها من طرف المؤسسة المال�ة ، وذلك من حیث� دد ال�ملاء مثلا وٕ
النمو في �ذا السوق الذ� یجب أن یتضمن �رص تسو���ة ملائمة. و�التالي لا بد من التنبؤ �المب�عات 

والإیرادات.والتكالیف 

ة حاجات  إمكان�ة تلب�ة حاجات السوق المستهدف: أ� یجب أن تكون للمؤسسة المال�ة ال�درة على تلب�
ما ونوعا. ال�ملاء في �ذا ال��اع والوصول إلیهم وٕاش�اعها �

ال�رص ال�یر مستغلة: بم�نى وجود ال�دید من ال�رص المتاحة للنمو في �ذا ال��اع، وأن یكون ال�لب 
المتوقع على الخدمات التي لم یتم إشباعها بمستوى كاف وذلك بشكل كلي أو جزئي.

تحدید موقع )مكانة( المؤسسة المال�ة في السوق-5-5
اختیار أنإذالسوقي،التموقعفيیتمثلوالذيالأهمیةغایةفيآخربموضوعالسوقتجزئةعملیةترتبط

بل فیهة كون الوحیدتلناأنهمراعاةالمالیةالمؤسسةمنیتطلبسوقیة)قطاعاتعدة(أوالسوقيالقطاع
كل سعىتحیثالقطاع،هذافيمنهاأحسنأوالخدماتهمشابهةمالیةخدماتیقدمونمنافسینواجهتس

الوصولفيیرغبمركزأوموقعالنفسهحجزتو معتبرة من السوق،حصةعلىیحصلأنإلىممنهةواحد
.المنافسینمنا غیرهعناخدماتهبهاتتمتعالتيوالخصائصالمزایاتبیانإلىالسعيخلالمنإلیه، وذلك

بمنتجاتمقارنةالزبونذهنفيالمنتجات والخدماتتشغلهالذيالمكان"أنهعلىالتموقعتعریفویمكن
ومحاولةالسوقفيالخدماتلهذهمتمیزمكانإرساءخلالمنتحدیدهیتم، والذي"الآخرینوخدمات 
التالیة:بالخطواتالسوقفيالمالیةالمؤسسةوضعیةتحدیدعملیةوتمرعلیه.المحافظة

المختار.السوقيالقطاعإلىالدخولخلالهامنیتمالتيالكیفیةأوالطریقةتحدید-
وضعیةهيوماالقطاع،فيالمتنافسةالمختلفةالیةالمالخدماتوضعیةأومكانةتوضحخریطةرسم- 

الخدمات.بهذهالمرتبطةبالخصائصیتعلقفیماالسوقفيالمنافسونیعرضهاالتيالمالیةالخدمات
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بأنرضىتفقدبالمنافسین،مقارنةاخدماتهستحتلهاالتيالمكانةالمالیةالمؤسسةقررتذلكعلىوبناء-
سعىتأنأوالسوق،فيحالیاالموجودةالمنافسةالمالیةالمؤسساتأحدتليالتيالمرتبةفياخدماتهتكون
تعتبرخدماتعرضإلىلجأتقدأوالمنافسة،حسابعلىالأكبرالسوقیةعلى الحصةللحصولةجاهد
فیه.موجودةفجوةوتسدالسوقهذافيجدیدة

فياخدماتهوموقعمكانةتحدیدبعدملائمتسویقيمزیجبتصمیمقومتأنالمالیةالمؤسسةعلىبدلاكما-
.السوق
بما یلي:ترتبطالقطاع،فيأوالسوقفيالمكانةتحدیدعملیةإن

.الیةمالالخدمةعلىالطلبجوانبمختلفعلىالتعرفمن خلال:الخدمات المالیةسوقتحلیل-
فرصةبتوفیریسمحبماالمنافسةالمالیةالمؤسساتوضعفقوةنقاطتحدید: من خلال التنافسيالتحلیل-

ین.المنافسعنالمالیةالمؤسسةتمییز خدمات
فلسفةوأهداف،قیموإمكانیات،مواردوتحدیدتشخیصي: أةالمعنیالمالیةللمؤسسةالداخلي التحلیل- 

.الیةالمالمؤسسةوثقافة
،القطاعفيالمنافسونیبدیهاالتيالأفعالردودمنالاحتیاطالمالیةالمؤسسةعلىأنإلىالإشارةوتجدر

هؤلاءتوصلبسبب یكونقدوالذيه،تاختار الذيالموقعنفسفيلخدماتهمموقعایحددونقدأنهمذلك
.السوقفيحصتهمعلىتهدیدایشكلمنافساالأخیرهذایعتبرونلأنهمأواستنتاجاته،نفسإلىالمنافسین

:لمؤسسة المالیةلالحصة السوقیة- 5-6
إلى تحقیق أكبر حصة سوقیة وذلك من خلال تحلیل حصتها السوقیة وجمع المالیةالمؤسساتتسعى 

عرف المتنافسة، وتحلیل سبب هذا الانتقال والتالمالیةالمؤسساتالمعلومات عن حركة انتقال العملاء بین 
على حجم الربح والخسارة، لكي تتمكن من توقع الحصة السوقیة في المستقبل.وتمثل الحصة السوقیة أحد أهم 

من خلال السعي للمحافظة علیها عن طریق تقدیم المالیةللمؤسسةالمؤشرات التي تعزز المركز التنافسي 
للمؤسسةالأنشطة الإنتاجیة والتسویقیة ذات جودة عالیة، وإتباع سیاسة سعریة مناسبة، وتطویر مالیةخدمات 

وتعتبر الحصة السوقیة أحد أهم المؤشرات الفعالة لقیاس نجاح الأنشطة التسویقیة والإنتاجیة والمیزة .المالیة
التنافسیة وتحسین الربحیة والتموقع الجید في السوق. وبالتالي فإن الحصة السوقیة تعتبر مقیاسا جیدا للأداء، 

الناجحة في السوق وغیر الناجحة. وتوجد العدید المالیةالمؤسساتقاییس الجیدة للتمییز بین وتعتبر من الم
إلى إجمالي المالیةالمؤسسةمنها: نسبة عدد عملاء المالیةللمؤسسةمن المؤشرات لحساب الحصة السوقیة 

حدة) إلى إجمالي قیمتها (أو كل نوع على مثلا، نسبة قیمة ودائع البنك المجمعةالماليعدد عملاء السوق 
في السوق المصرفیة، نسبة قیمة القروض الممنوحة من طرف البنك (أو كل نوع منها على حدة) إلى إجمالي 

�یمتها في السوق المصر��ة، الخ. ...
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المحور الثامن: تخطيط المنتجات الم صرفية
إن اختيار المصرف لمنتجاته يؤثر في عناصر المزيج التسويقي، وفي الوظيفية الأخرى للمصرف،

.وغيرهاالبشرية،المواردوإدارةوالعمليات،والإنتاج،التمويل،:مثل
مفهوم المنتج المصرفي-أولا

ما.نوعامتقاربةلكنهامن التعريفات،هناك عددًاأننجدللمنتجتعريفااختيارنا
فهناك من يعرف المنتج على أنه "مجوعة من الصفات الملموسة وغير الملموسة بما في ذلك العبوة واللون والسعر .1

والسمعة والمكانة ".
ويعرف كذلك على أنه " مجموعة من المنافع المتوقعة "، أي أن المستهلك لا يقوم بشراء منتج ما لشراء .2

لكيماوية فقط بل يشتري بالإضافة إلى ذلك منتجا يشمل الغلاف والسعر والسمعة خصائصه الطبيعية وا
1بحيث تتضافر جميع هذه العناصر لتحقيق إشباع حـــاجات ورغبات المستهلك.

2أبعاد هي:ثلاثةمنالمنتجإلىينظرفهوشمولاالأكثرالمفهومنختارولكننا

اقتناء الخدمةاللعميل منالتي يستهدفهايةالأساسالمنافعمجموعةيمثل:الجوهر- 
التأثيرفيدورا رئيسايلعبمماوالعلامة،المميزة،بالجودة، والسماتالأبعاد الخاصةإلى: يشيرالفعليالمنتج- 

.أخرىدونلمنتجات مصرفيةدرجة تفضيلهالعميل، وفيسلوكفي
درجةفيتؤثرتنافسيةتكسبه ميزةوالتيمنتج المصرفي،المرافقة للالخدماتمجموعهإلىيشير:المدعمالمنتج- 

.أخرىدونلمنتجاتالعملاءتفضيل
دورة حياة المنتوج المصرفي-ثانيا

تمـر الخدمـة المصـرفية بـأربع مراحـل والـتي تمثـل حجـم التطـور والتعامـل بالخدمـة عـبر الـزمن، وإن منحـنى دورة الحيــاة 
ذا تحليــل دورة حيــاة المنتــوج أو الخدمــة المصــرفية يســاعد علــى وصــف الكيفيــة الــتي يعــبر  عــن التــاريخ البيعــي لهــا ولهــ

3في فيما يلي:بتطبيق استراتيجيات تسويقية مختلفة من مرحلة لأخرى، ويمكن توضيح مراحل حياة المنتوج المصر 

مرحلة التقديم.1

1 Jean-Pierre Helfer , Marketing (Paris:Magnard-Vuibert,2011)P57.
هة نظر مدى تطبيق المصارف الإسلامية لمفهوم التسويق المصرفي من وجمصطفى سعيد الشيخ، طارق نائل هاشم، شكري تركي إسماعيل، 2

.108) بتصرف، ص2009العملاء
شلف: ، ملتقى المنظومة المصرفية الجزائرية و التحولات الاقتصادية، الواقع والآفاق (الالتسويق في المؤسسة المصرفية الجزائريةجمعي عماري، 3

.36-35ص ص )2004ديسمبر 15-14جامعة حسيبة بن بوعلي، 
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المرحلة بانخفاض نسبة المبيعات وارتفاع التكاليف خاصـة الترويجيـة منهـا لعـدم تمكـن العديـد مـن الزبـائن التعـرف علـى 
الخدمة المصرفية من 

مرحلة النمو.2
وفيها يزداد التعامل بالخدمة وتنموا المبيعات مما يزيد من إيرادات المصـرف وهـو مـا يحفـز المصـارف الأخـرى علـى 
تقــديم الخدمــة وتتميــز هــذه المرحلــة بارتفــاع الأربــاح وســعي المصــرف للمحافظــة وزيــادة حصــة الســوق بشــكل مســتمر

عن طريق تحسين جودة المنتوج أو إضافة نماذج جديدة له. 
مرحلة النضج.3

المخصصة للبحث والتطوير لتحسين الخدمة.
مرحلة التدهور(الانحدار).4

في إلغــــاء الخدمــــة المصــــرفاز بانخفــــاض المبيعــــات وتتحقــــق الخســــائر وهنــــا يبــــدأ  وهــــي المرحلــــة الحرجــــة الــــتي تمتــــ
واستبدالها بخدمات أخرى جديدة.

.11رقم حة من خلال الشكل ضهذه المراحل مو 
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0الانحدار           النضج       النمو          التقديم        الانطلاق   الزمن          

المبيعات 
الأرباح 

الخسارة 

المبيعات 

الأرباح 

دورة حيــاة المنتوج المصرفي

.229ص) 2000(عمان: دار زهران للنشر و التوزيع مداخل التسويق المتقـدممحمود جاسم الصميدعي، صدر:الم

الحاجة إلى تطوير الخدمة المصرفية:-ثالثا
تنطوي عملية تطوير وابتكار الخدمات المصرفية الجديدة على مستويات مختلفة من الخطر ، بالرغم من 

مراحلها المختلفة ، ولهذا فإن جهود المصرف المتعلقة بتطوير خدماته لابد أن اعتمادها على عمليات البحث عبر
تتم في إطار خطته الشاملة التي تعتبر أساسا لعملية الرقابة على عملياته وأدائه.

ومن هنا فإن ابتكار أية خدمات مصرفية جديدة يجب أن يخدم الأهداف الاستراتيجية للمصرف في المدى 
فإن عملية التطوير في المصرف يجب أن تستهدف تحقيق الغايات التالية:الطويل، وعموما

جذب واستمالة عملاء جدد للمصرف.- 
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زيادة حجم التعامل من الخدمات المصرفية في السوق الحالية.- 
 -

تبرير عملية التطوير فإننا سنقدم عرضا موجزا لكل منها.ونظرا للأهمية التي تضيفها هذه الغايات في
جذب واستمالة عملاء جدد للمصرف:.1

إن سوق أي مصرف لا تتمثل في سوقها الحالية، بل تتكون من مجموع العملاء الحاليين والمرتقبين في السوق،  
1كما توضح الصياغة التالية:

ديدة وتحسين نوعية الخدمات الحالية يجب أن تكون موجهة ولهذا فإن عملية تطوير الخدمات المصرفية الج
بالأهداف الخاصة بالنمو والتوسع. وبالتالي فإن استراتيجية المصرف يجب أن ترتكز على أساس الفرص الاحتمالية 

في السوق.
وتوضح نتائج بعض الدراسات التي أجريت في  عدد من الدول الغربية أن نسب السكان الذين كان لديهم 

2سابات في المصارف العاملة في تلك الدول كانت على النحو التالي:ح

 :( النسبة الأعلى في الدول الأوروبية ).20بريطانيا %
 : من الأجور والمرتبات تدفع مباشرة إلى حسابات مصرفية.99الولايات المتحدة الأمريكية %
 :تدفع مباشرة إلى حسابات مصرفية.% من الأجور والمرتبات 95كندا، ألمانيا، أستراليا وفرنسا

وتشير هذه البيانات إلى وجود سوق محتملة كبيرة يستوجب على المصارف العمل على تحويلها إلى سوق فعلية 

من هنا فإن عملية تطوير الخدمات المصرفية تعمل على سد الفجوات الموجودة بالمستويات التي يرغبها هؤلاء ، و 

ما يمكن عمله.

.154) ص1995(عمان: دار آرام، إستراتيجية التسويق في المصارف والمؤسسات المالية ناجي معلا، 1
.155نفس المرجع السابق، ص2

السوق المصرفية = العملاء الحاليون + العملاء المرتقبون
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زيادة حجم التعامل مع العملاء الحاليين:.2
1دمة مصرفية ما عن طريق الوسائل التالية:يمكن زيادة حجم التعامل بخ

زيادة حجم التعامل مع المصرف ، فالمصارف تمتلك عادة شبكة من الفروع التي تنفذ من خلالها الخدمات - 
المصرفية إلى العملاء، كما أن العملاء يتصفون بدرجة من الإنتشار الجغرافي، ولهذا فإن فروع المصرف يجب أن 

لاء العملاء في الأماكن التي يتواجدون فيها، خصوصا وأن الثقة في المصرف تكون قادرة على جذب هؤ 
وشخصيته وسمعته وقدرته على تقديم خدمة مصرفية جيدة هي المعيار الحاسم في التعامل مع المصرف  ، ولهذا 

لملائمة فإن وصول الخدمة المصرفية التي يقدمها المصرف إلى حيث يتواجد العملاء، من شأنه أن يوفر عنصر ا
convenience

المصرفية نمطية في طبيعتها، مما يجعل التمييز الخدمي عملية غير ممكنة فإن عامل الملائمة يصبح الأكثر قدرة 
فية إلى أماكن تواجد العملاء يمثل ميزة نسبية يستطيع على استمالة العملاء إلى المصرف، فوصول الخدمة المصر 

من خلالها العملاء تحقيق إشباعات ودرجات رضا عالية لا تستطيع الخدمة في جوهرها أن تحققها نظرا 
لنمطيتها ، وقدرة المصرف على تدعيم شبكة فروعه تمكنه من تفعيل آليات جذب العملاء له . إن هذا البعد 

يع الخدمة المصرفية وحرص إدارة المصرف على تبنيه، يمثل محورا هاما في الإستراتيجية الإستراتيجي في توز 
التسويقية للمصرف.

تحويل عملاء المصارف المنافسة للتعامل مع المصرف، إن إستراتيجية تطوير الخدمة المصرفية التي يتبناها - 
حول إلى المصرف، وبالطبع فإن هذا المصرف يجب أن تستهدف إقناع عملاء المصارف الأخرى المنافسة بالت

الهدف صعب التحقيق نسبيا ، فاختيار العميل للمصرف الذي يتعامل معه غالبا ما يتم مرة واحدة خلال 
-it is onceحياته  in-a- ،life time choice فقد بلغت نسبة تحول عملاء الحسابات الجارية

لدى المصارف إلى مصارف أخرى في المائة، وتوضح نتا
من مكان تواجد العميل ، وكون المصرف مصرفا يتعامل معه الوالدان تعتبر معايير هامة في اختيار المصرف 

المنطلق فإن عملية تطوير الخدمة المصرفية يجب أن تكون قادرة على تقديم الخدمات الاختيار، ومن هذا 

إليه. إن من قبل المصارف المنافسة، وبدون تحقيق ذلك فإن المصرف سيكون عاجزا عن إستمالة عملاء جدد
عملية التطوير يجب أن تعزز خدمات مصرفية تبرز من خلالها الميزة التنافسية للمصرف، ولهذا فإن الميزة 

التنافسية تعتبر محورا استراتيجيا في عملية تطوير الخدمات المصرفية.
جذب عملاء المصارف المنافسة نحو خدمات مصرفية أخرى غير تلك المقدمة من قبل تلك المصارف.- 

157- 155، مرجع سبق ذكره، ص ص إستراتيجية التسويق في المصارف والمؤسسات الماليةناجي معلا، 1
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إن تطوير سوق المصرف يمكن أن يتم من خلال تقديم خدمات مصرفية لعملاء المصارف الأخرى والذين لا 
تقوم مصارفهم بتقديمها، وقد دلت نتائج كثير من الدراسات أن ميل عملاء المصارف إلى شراء الخدمة المصرفية 

ة المصرفية يجب أن يرتكز على هذه أعلى من ميلهم إلى التحول إلى مصارف أخرى، ولهذا فإن تطوير الخدم
الحقيقة، بمعنى أن ما تفرزه عملية التطوير من خدمات مصرفية يجب أن يكون خدمة مصرفية بديلة أو جديدة.

تخفيض تكلفة تقديم الخدمة المصرفية:.3
نح إن إدخال الميكنة إلى العمليات المصرفية يمثل عاملا هاما في تخفيض تكلفة تأدية هذه العملية، ويم

استطاع أن ATMالمصرف فرصا كبيرة لتحقيق الوفورات، فدخول كثير من الوسائل التكنولوجية الحديثة كخدمة 
يقلل حجم العمالة المستخدمة في تأدية إدارة عمليات مصرفية هامة، كالصرف والإيداع وكشف الحساب...إلخ. 

المصرفية يجب ان يتخذ تحت أعلى درجات ومع ذلك فإن قرار إدخال مستحدثات التقدم العلمي إلى العمليات
الإدراك لطبيعة العلاقات الشخصية بين المصرف والعميل، فكما قلنا فإن الخدمة المصرفية تنطوي على كثير من 

ين العميل والمصرف، ولهذا فلا بد لعملية التطوير أن تضمن قدرا من التوازن بين المضمون خلال الاتصال المباشر ب
المادي والمضمون المعنوي للخدمة المصرفية ولا بد أن نؤكد أن التكنولوجيا الحديثة في العمل المصرفي لا تغني عن 

1الجانب الإنساني.

المداخل الرئيسية لتطوير الخدمة المصرفية:-رابعا
2ناك ثلاثة مداخل أساسية لعملية تطوير الخدمات المصرفية وهي:ه

إضافة خدمة مصرفية جديدة كليا .1
فقد يقوم المصرف بتقديم خدمة مصرفية جديدة سواء أكانت للأسواق الحالية أم للأسواق الجديدة أي يتم 

اعتماد إستراتيجية تنويع الخدمات 
المصرفيةإجراء تعديلات في الخصائص الضمنية للخدمات.2

أي إعادة تصميم الخدمة الحالية من حيث خصائصها و عناصرها و المنافع التي سوف يحصل عليها المستفيد 
من الخدمة والمستفيد يدرك مكان الخدمة المقدمة تعتبر خدمة جديدة وإن التعديل والتحسين واضح عليها .

تعديل أو توسيع الخدمات المصرفية القائمة حاليا.3
ويتضمن تلك التعديلات إضافة خصائص ومزايا وفوائد جديدة للخدمة المصرفية القائمة، أو إجراء تعديلات 

.158، مرجع سبق ذكره، صإستراتيجية التسويق في المصارف والمؤسسات الماليةناجي معلا، 1
.252محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص2
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إن من أهم مقومات البقاء  والاستمرار للمصرف أن تكون الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف قادرة على 
تلبية احتياج

حاجات ورغبات الزبائن المتطورة والمتغيرة أو أن يكون عاجزا عن تطوير وتحسين خدماته الحالية بشكل يتلاءم مع 
من دائرة المنافسة في السوق ظروف البيئة المحيطة فإنه سوف يحكم على مستقبله ومصيره بالفشل . والخروج 

المصرفية .

ومن أجل أن يقلل المصرف من احتمالات الفشل في تقديم خدمات مصرفية جديدة فإن عملية  تطوير 
الخدمات تتطلب ضرورة جعل الزبائن يدركون المزايا و الفوائد الجديدة التي سوف يستفيد منها الزبائن من خلال 

وسائل الترويج المختلفة .
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المحورالتاسع- تسعير المنتجات المصرفية تلعب قرارات التسعير دوراً كبيراً في استراتيجية التسويق المصرفي،
حيث يتم تسعير الخدمة المصرفية لتكون أكثر ملاءمة لقدرة العملاء، إذ يستطيعون تحمله والاقتناع بأنه ملائم 

للمنافع التي يحصلون عليها جراء 
ائهم لخدمات المصرف.اقتن
مفهوم السعر-أولا

يعرف التسعير على أنه "تقدير السعر " والسعر مأخوذ من سعر النار، اذا رفعها، لأن السعر يوصف بالارتفاع 
1والفعل سعرت " بتشديد العين" جاء في المصباح المنير بمعنى " جعلت له سعرا معلوما ينتهي إليه " .

حا فله تعريفات عديدة ومعان كثيرة تشترك معظمها في التعبير عن القيمة النقدية للمنتج أما السعر اصطلا
2:نذكرالمعروض للبيع أو المطلوب للشراء ومن هذه التعاريف 

" قيمة السلعة المعبرة عنها بوحدة نقدية"، أو " أنه القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها العميل يمثل السعر .1
لى السلعة أو الخدمة في فترة معينة"، أو هي " فن ترجمة القيمة في وقت معين ومكان معين نظير حصوله ع

كما يعرف السعر أيضا بأنه " تعبير عن القيمة التي يدفعها العميل لقاء حصوله على السلعة أو الخدمة أو .2
مة الأشياء التي يتم تبادلها في السوق، أو كمية النقود المطلوبة لاكتساب مجموعة منسقة من المنتجات أو قي

وهو أيضا" المقابل الذي يدفعه العميل مقابل حصوله على سلعة أو خدمة تشبع حاجة أو رغبة لديه"، أما .3
دفعها شخص ما مقابل الاستفادة من المزايا والفوائد التي تمثلها البعض الآخر فيعرفه باعتباره القيمة التي ي

السلعة أو الخدمة موضوع اهتمامه.

.15) ص2010( عمان : دار وائل للنشر، سياسات التسعير الحديثة : مدخل تسويقي محمد ابراهيم عبيدات، أحمد محمود زامل: 1
. 15نفس المرجع السابق، ص2
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 أشكال ومسميات السعر

الأتعاب

الإیجار

العمولات

المستحقات

الغرامات

الضرائب

ریفةالتع

الرسوم

المصاریف

الفوائد

الراتب

الثمن

السعر

تلك القيمة التي يمكن تعديلها صعودا بشكل عام يعتبر التعريف الواقعي للسعر بأنه
سات المصرفية وبما وفقا لكافة المتغيرات البيئية المحيطة بعمل المؤس، أو هبوطا

يتفق والقدرات الشرائية لدى العملاء فضلا عن مدى قناعتهم بأهمية المنافع التي 
مسميات نوضحها في أشكال و وللسعر عدة يحصلون عليها جراء دفع هذه القيمة .

الشكل التالي. 
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التسعير:أهمية عملية -ثانيا
نحن نعرف أن دور التسويق قد تعاظم في حياة منظمات الأعمال وفي الحياة العامة، وتعددت توجهات الزبائن 
والمنظمات وكان السعر هو المحرك لكل هذه الأمور، ولا يستطيع أحد تجاوز السعر وكلمة السعر ومن أفراد 

فالأفراد يتعاملون كل يوم مع أسعار السلع ومنظمات كونه العنصر الذي يرافق أي نشاط اقتصادي محسوس، 

1

نتيجة تأثير قرارات التسعير على أشكال التصميم النهائي للمنتجات وعلى الأرباح مما إن أهمية التسعير تأتي
يتطلب العمل على وضع سعر فعال يتضمن إضافة ميكانيكية ( حركية) للسعر قياسا إلى سعر الأسواق والتكلفة 

نحدد أهم النقاط التي للحصول على فوائد قصوى من هذا التسعير بالرقابة على المتغيرات ومواجهتها ويمكن أن 
2تؤكد على أهمية التسعير بما يلي:

تأتي أهمية استراتيجية التسعير نتيجة عدم إمكانية تغييرها بسهولة إذا تم تنفيذها، مما دعا أغلب الشركات إلى -
بناء هياكل سعرية مختلفة ضمن شروط اقتصادية ووفق أوضاع المنافسين وقرارات المستهلكين، ويوضح  ذلك 

كاهانير قائلا إنه عندما تكتشف هيكل أسعار المنافسين يمكنك تسعير منتجاتك/ خدماتك  بطريقة لاري
تنافسية لكسب الأسواق، وعليك أيضا أن تدرس الأسعار التي منحها منافسوك لجذب العملاء.

الجودة والمنتجات بما أن الجودة تمثل نوعية ودرجة معينة ، فالسعر يساهم عادة في التمييز بين المنتجات عالية- 
قليلة الجودة عند الترويج للمنتجات، فالسعر المنخفض يبين بأن المنتجات قليلة التكلفة منخفضة الجودة في 
خواصها وعلى العكس يعبر السعر المرتفع عن الجودة والتكلفة العالية لخواص المنتج، ولكن العنصر الحاسم في 

للمنتجات مع المستهلك. إن الميزة التنافسية تتحقق من خلال الموضوع مدى مصداقية تكلفة وجودة الخواص 
تقديم منتج بسعر أقل ( ميزة التكلفة الأقل) أو باستخدام بعض أساليب التمييز وتقديم منتج أفضل يعتقد 

المستهلكون أنه يستحق سعرا أعلى ( مقابل التمييز).
كة تحتاج إلى تجار جملة للقيام بالتخزين يساعد التسعير على تحديد الفرص عند اختيار الوسطاء، فالشر -

والترويج وتسليم البضاعة مقابل تخفيضات تجارية، ويتم ذلك بتحديد السعر المناسب، ويجب على المنتجين 
–أن يتوقعوا كيف سيكون رد الفعل للوسطاء ( تجار جملة 

وذلك لأن أي قرار بتخفيض هامش الربح المعطى للوسطاء قد يؤدي إلى توقف الربح و الحسومات الأخرى، 
الموزعين عن شراء المنتجات وتحوله إلى منتجات أخر تحقق لهم ربح أفضل، إذن يحتاج الترويج والتوزيع 

الصحيح إلى وضع سعر مناسب حتى لا تفشل هذه الجهود.

.33)  ص ص 2011( عمان: دار المسيرة، سياسات التسعير: مدخل منهجي تطبيقي متكاملزكريا أحمد عزام، علي فلاح الزعبي،  1
.34-33نفس المرجع السابق، ص ص 2
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:وعليه يمكن استعراض جوانب هذه الأهمية فيما يلي 
أهمية السعر للعميل.1

السعر عنصر مؤثر في القدرة الشرائية للزبون كونه جزء متقطع من دخله ومؤشرا في حجم المشتريات الهادفة 
) دينار مثلا، على الزبون عمل مقارنة 75لإشباع الحاجات والرغبات معبرا عنه بعدد  من الوحدات النقدية  (

سيدفعه مقابل الحصول على السلع والخدمات التي ستشبع حاجاته بين دخله النقدي الحقيقي وبين السعر الذي
1ورغباته وهنا أمامه خيارات:

أن يقلص حجم مشترياته لأن الأسعار تفوق دخله.- 
أن يبحث عن سلع وخدمات أقل سعرا ( البحث عن البدائل).- 
ا لمقارنة دخله مع أسعار السلع أن يعيد النظر في سلم  أولوياته للحاجات الضرورية وغير الضرورية والمالية وفق-

ولكن لفترة زمنية وجيزة. إن الدخل النقدي للفرد  لا يعبر عن الدخل الحقيقي كون الأسعار هي التي تحدد 
يقي ويعبر عنه ( بحجم السلع والخدمات  التي يحصل عليها الفرد وهي المؤشر الذي يعكس حجم الدخل الحق

مقارنة بدخله النقدي وهذا يختلف بحسب الزمان والمكان ووفقا للأسعار في الأسواق).
أهمية السعر للمصرف:.2

2الأسعار هي أداة فاعلة لتحقيق أهداف المصرف والأهداف التسويقية:

واق وفقا لقدرات الناس الشرائية. والأسعار هي التي تحدد حجم فالأسعار هي أداة فاعلة في تقسيم الأس- 
الطلب وفقا للمرونة السعرية للطلب  وحسب طبيعة السوق والمنتجات، والأسعار هي مصدر المصرف 

لتحقيق الأرباح والفوائد مكافآت للمصرف لما يقدمه من منتجات.
والعلامة التجارية، والأسعار بمثابة تطبيق لمبدأ والأسعار هي دليل العميل فيما يخص جودة المنتج المصرفي- 

من خلال مساهمته في تحقيق القبول للمنتج عبر الهوامش السعرية.Synergyالتداؤوبية 
للعلامة التجارية، وذلك ليتكامل مع العناصر الأخرى Positioningالأسعار هي التي تحقق المكانة- 

الزبون لعناصر تفضيل المنتج، ولما يريد وما هو مفضل وما هو غير والأسعار هي وسيلة للتعلم من خلال تعبير 
مفضل في السعر المحدد.

استخدام بطاقات الشراء المدفوعة مقدما وتحقيق مبدأ الإيصالية الأسعار تخلق قناة للحوار بين الشركة وزبائنها - 
سبة ( %)  مقابل أبداء وتقديم ما هو مفضل عندهم وتعزز العلاقات العامة بينهم مثال إعطاء خصم بن

وإعطاء الرأي حول خدمة ما.

.33زكريا أحمد عزام، علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص1
.37-35بق، بتصرف، ص ص نفس المرجع السا2
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إن أسعار المنتجات هي بمثابة أداة فعالة في تحقيق الأهداف التسويقية، وأهداف المصرف بشكل عام، إذ من - 
خلال السعر يمكن تحقيق عدة أغراض، فهو الأداة الفاعلة في تقسيم السوق إلى قطاعات وفق القدرات 

الشرائية التي يتمتع 
بعضها يحدد مستوى معين من الطلب على منتجاته فقد يكون عاليا أو واطئا وهذا يخضع إلى درجة المرونة 

السعرية للطلب وحسب طبيعة السوق والسلعة.
واحدا من ثلاثة عوامل تؤثر بشكل مباشر على الربح، وهذه ومن هنا تبرز أهمية السعر من الناحية العملية كونه

العوامل هي السعر وحجم المبيعات والربح الذي يمثل الفرق بين الإرادات والتكاليف. ويمكننا بيان هذه العلاقة 
بالمعادلات الآتية:

التي يحصل عليها عند حيازته للخدمة أما القيمة وعلاقتها بالسعر فهي تعتمد على توقعات العميل للمنافع 

الاستشارية مثلا، فقيمة الشيء تكون مرتبطة بتوقعات العميل ومدى إدراكه للمنافع، والتي يمكن التعبير عنها 
بالمعادلة الآتية :

الكمية المباعة ( عدد الوحدات المباعة).× الإيرادات الكلية = السعر للوحدة 
التكاليف الكلية = التكاليف الثابتة + التكاليف المتغيرة للوحدة الواحدة.

وبناءا على ذلك فإن
).TC) ناقصا للتكاليف الكلية ( TRرادات الكلية ( الربح أو الخسارة = الإي

المنافع المدركة 
القيمة = 

السعر 
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أهمية السعر للمجتمع:.3

1

من خلال:السعر يساهم في خلق المنافسة وبروز العقلانية في التعامل مع المجتمع - 
تحديد الأسعار التي تناسب ح
.تحقيق التوازن بين العرض والطلب ووتقليص الفائض
.تحقيقالعقلانية في قرارات الشراء للمنتجات في السوق
.استثمار الموارد وعدم الهدر فيها
.تحقيق المثالية في الأداء الإقتصادي من خلال الأسعار المرنة

من خلال:السعر يساهم  في حماية البيئة- 
ى السعر تمثل كلفة اجتماعية يدفعها الزبون لحماية اليئة.إضافة قليلة عل
.معالجة مشاكل البيئة والصناعة التي تسبب اختلال في توازن البيئة والمناخ
.إضافة كلفة على عملية التصنيع
.رفع أسعار السلع التي تسبب اثر بيئي سيء في الطبقة العليا
رر البيئي.فرض الحكومات للرسوم والضرائب من أجل رفع الض

يساهم السعر في المسؤولية الاجتماعية من خلال:- 
.رفع الاستهلاك لبعض السلع والخدمات
.ترشيد الاستهلاك لبعض السلع والخدمات الأخرى
.إعلام الزبون بالسلع المعلن أو الحقيقي وماهي المسموحات والإضافات على السعر

يساهم السعر في المسؤولية الأخلاقية من خلال:- 
ام بعض الشركات بتوفير حاجات الناس حتى في حالات الركود الاقتصادي.قي
.قيام بعض الشركات بأدقة إنتاجها كما ونوعا والتضحية بقليل من هامش الربح
.(دعم الأسعار )قد تدفع الدولة بعض الأمور
.توفير الأمن الاقتصادي والاجتماعي

وذلك من خلال:السعر يساهم في الاقتصاد القومي - 
(أسعار عناصر الانتاج والمواد الأولية والأجور والفوائد وغيرها ) العنصر المحدد لكلف المنتج النهائي


.39-38زكريا أحمد عزام، علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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.عنصر حاسم في الانتعاش أو الانكماش الاقتصادي
.عنصر حاسم في مستويات التضخم والقدرات الشرائية والنمو الاقتصادي
أهداف تسعير الخدمات المصرفية:-ثالثا

لال إن أي مؤسسة مهما كانت ( صناعية، تجارية خدمة) فإن  الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها من خ
أنشطة التسعير عديدة .

إن المؤسسة المنتجة للخدمات المصرفية هي واحدة من هذه المؤسسات الخدمية المهمة التي لها أهداف متعددة 
تسعى للوص

1

البقاء:.1
والاستمرار في السوق ولذلك فإن معظم إن أول هدف للتسعير في أي مؤسسة للخدمات المصرفية هو البقاء

هذه المنظمات تنظر إلى الربح على المدى البعيد.
تعظيم الربح:.2

فمعظم المؤسسات تسعى دائما  لتعظيم أرباحها  من خلال ما يطلق عليه بالعائد على الاستثمار والحقيقة 
نظمات الخدمات المصرفية تحاول بخصوص المنتجات على الاستثمار والحقيقة بخصوص الخدمات المصرفية فإن م

Original
هذه الأرباح تبدأ بالنزول  عندما تكزن هذه الأسعار وقد خرجت من هذا الإطار.

الحصة السوقية:.3
الحصة سواء في حالة الخدمات المالية التي تحافظ بحق الإبتكار أو إن المحافظ على الحصة ومحاولة زيادة هذه 

التي خرجت منه فإنه لابد وأن تؤثر يتأثر السعر، بالحقيقة أن المحافظة على الحصة السوقية للخدمات المصرفية 
تحتاج إلى جهود تسويقية حثيثة وعالية وفعالية، وهذا لا بد أن تؤثر على الأسعار والأرباح معا.

مسؤولية الاجتماعية:ال.4
إن المسؤولية الاجتماعية تعتبر من أهم المسؤوليات والأهداف وخاصة لمنظمات الخدمات المصرفية  وذلك 
لحساسية هذه  الخدمات التي تتعلق بسلامة المدخولات المالية، ولو أن معظم منظمات الخدمات المصرفية  قد 

لية، لكن تدخل الحكومات والسيطرة على الأسعار والتصنيع دخلت أصلا إلأى هذا السوق لما فيه من أرباح عا

من المنظمات المصرفية تشترك بطريقة أو بأخرى في جوانب محددة من المسؤولية الاجتماعية اتجاه زبائنها.

.318-317سليمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، بتصرف، ص ص 1
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ف الخاصة:الأهدا.5
إن أهداف عملية تسعير الخدمات المصرفية الخاصة تتضمن مجموعة من العوامل المتعلقة بالأنشطة الخدمات 

1المصرفية، يمكن إجمالها فيما يلي:

تعظيم الربح:-
إن للأسعار علاقة مهمة وتنافسية في تعظيم الأرباح للمؤسسات المصرفية مما يعني مدى اهتمام أو تحمل على 

قدرة م
القصير بالمنظور فمثلا مسؤولية دفع العائد على حسابات التوفير ضمن الاتجاه لتنافسي لفروعها.

في نفس الوقت لها اتجاه عقلاني واهتمامي لمعدل الحساب الجاري.
يمكن أن تحدد من وجهة نظر بعيدة المدى فمثلا بعض الخدمات المصرفية تقدم مجانا أو قليلة إن الأسعار
)، بينما هناك خدمات أخرى تسعير بشكل عالي كاف لتخطي خط الربح Loss leadersالكلفة مثل ( 

الأسفل.
رة ممكن يطبق على منتج مهما كانت وجهة  النظر التي تتخذها الإدارة المعينة، فإن تعظيم الربح ليس بالضرو 
فردي وشخصي ولكن لشبكة من المنتجات ذات العلاقة أو جزء معين من السوق.

قاعدة الزبون المتزايد:-
إن الهدف  من تحديد السعر يتمثل في كسب المزيد من الحصة السوقية، لذلك فإن أهداف إعداد السعر 

السوق المستهدف، في ضوء البنوك الإلكترونية يجب أن يكون لجذب الزبائن المحتملين بأكثر عدد ممكن في 

بنكية.
إن بناء موقع قيادي في السوق يرتبط بدوره حياة المنتج ( الخدمة المصرفية)، إن هذه الطريقة تكون ذات 

على من مستوى ربحي طويل المدى ممكن لأن يتحقق.المستوى أ
قيادة نوعية المنتج:-

إن بعض المصارف تستخدم السعر لتحقيق أهداف القيادة النوعية للمنتج لمن ضمن قطاع سوقي معين، إن مثل 
ة هذا الاتجاه ممكن أن يكون غير مناسب لتغطية قطاعات السوق الكلية. إن السعر منخفض لمنتج أو خدمة بنكي

أو مالية معينة يجذب السؤال حول نوعية هذا المنتج أو الخدمة.
أو المالي ذات نوعية أو جودة المصرفيإن هذه العلاقة بين السعر ونوعية المنتج وراء ذلك في حالة كون المنتج 

أو الخدمة  عالية في هه الحالة فإن الزبون ( المستهلك) يكون مستعد لدفع السعر العالي للحصول على هذا المنتج
يستطيع ن يسعر كل عرض الخدمات  لمستوى يحقق أعلى ربح من المنظمات المصرفكنتيجة لذلك فإن 

.320-319سليمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، بتصرف، ص ص 1
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المنافسة. إن التمييز بالجودة  في تقديم الخدمات المصرفية يساهم بلا شك في  خلق قاعدة تنافسية صلبة والذي 
حتما ينعكس في تحقيق الأهداف الربحية للمؤسسة المصرفية.

طبيعة السياسة المصرفية للبنوك التجزئة عنت  بدعم السعر الي لا يعكس الكلفة الحقيقية للخدمات وهذا إن 

تطور استراتيجيات سعرية جيدة وتشمل:
.استخدام أسعار مختلفة
 أسعار تعكس الكلفة.إعداد
.رفع مستوى النمو والإستمرار
.توسيع الفائدة الحدية مع الدخل الحر

ويمكن تلخيص أهم أهداف تسعير الخدمات المصرفية وفق الشكل التالي:

 أهم أهداف تسعير الخدمات المصرفية
الأساس

الأھداف

المصدر: سليمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي، تسويق الخدمات المالية. عمان: دار وائل للنشر، 

2009 ص321

المدى 
القصیر

صورة 
المصرف

مة ـــــقی
النمو

جم ــح
النمو

التدفقات -
النقدیة.

البقاء-
والاستمرار.

.المبیعات-

الدخل.-

الحصة -
السوقیة.

الربح.-

العائد على -
الاستثمار.

جودة الخدمة -
.المصرفیة

التمییز.-
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المؤثرة في تسعير الخدمات المصرفية:العوامل-رابعا
تتأثر القرارات المتعلقة بتسعير الخدمات المصرفية بجموعة من العوامل يختلف تأثيرها تبعا لأهميتها ودرجة ارتباطها 

بالمصرف، ويمكن أن نقسم هذه العوامل إلى مجموعتين هما:
مجموعة العوامل المرتبطة بالبيئة الداخلية للمصرف:.1

ة العوامل المرتبطة مباشرة بالمصرف، والتي من الممكن التحكم فيها والسيطرة عليها ، ومن أهم وهي مجموع
1هذه العوامل:

الأهداف التسويقية للمصرف-
تعتبر الأهداف التسويقية التي يسعى  المصرف لتحقيقها من أهم  العوامل الداخلية التي تؤثر على تحديد 

دمها، وبالتالي تختلف  الأسعار باختلاف هذه الأهداف، ومن ثم فإن أي الأهداف المناسبة للخدمات التي يق
سياسة سعرية يجب أن تبنى على الفهم  العميق والدقيق للأهداف الأساسية للمصرف كالبقاء والإستمرارية في 

تحسين جودة الخدمات -تحقيق موقع قيادي للمصرف–زيادة  القدرة التنافسية -تعظيم الأرباح- السوق
لمقدمة.ا
مكان الخدمة في دورة حياتها-

حيث يختلف السعر باختلاف دورة حياة الخدمة، فعلى سبيل المثال إن دخول الخدمة في مرحلة الإنحدار يحد 
من قدرة المصرف  على فرض أسعار مرتفعة بعكس الحال في المراحل الأخرى كمرحلة النمو والنضج

من التكاليف هما:ويتم التمييز عادة بين نوعين التكاليف: -
  التكاليف الثابتةfixed costs: ،وهي التكاليف التي لا تتغير بتغير حجم الإنتاج

وبالتالي يجب على المصرف أن يقوم بدفعها وفي كافة الظروف.
 التكاليف المتغيرةVariable costs وهي التكاليف التي تتغير بتغير حجم الإنتاج :

م ومستويات الإنتاج.

وتشكل التكاليف بنوعيها بعدا هاما في استراتيجيات التسعير، إذ يجب أن يغطي السعر التكاليف بنوعيها 
مضافا إليها هامش الربح الذي يسعى المصرف لتحقيقه.

جودة الخدمة المصرفية-

يختلف السعر تبعا لجودة الخدمة الخدمات المقدمة من أهم العوامل المؤثرة على تحديد السعر، حيث تعتبر جودة
المقدمة، فمن غير المعقول أن يدفع العميل سعرا مرتفعا مقابل خدمة رديئة أو متوسطة الجودة.

.69-68صر، مرجع سبق ذكره، ص صسومر أديب نا1
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عناصر المزيج التسويقي الأخرى-

يجب على إدارة المصرف إلا تنظر إلى السعر على أنه عنصر مستقل عن بقية عناصر المزيج التسويقي، بل 
على أنه عنصرا مكملا لبقية العناصر الأخرى، فقرار التسعير يجب أن يكون منسجما مع يجب أن تنظر إليه

القرارات الأخرى المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي لما لها من تأثير مباشر في عملية التسعير، فإعداد خطة تسويقية 
أساليب الترويج، فعلى سبيل المثال متكاملة يتطلب توافق السياسة السعرية مع جودة الخدمة، وقنوات التوزيع، و 

حين يقرر المصرف زفرض أسعار مرتفعة يجب أن تكون جودة الخدمة عالية، ويرافقها جهودترويجية مكثفة لإقناع 
العملاء بما يبرر السعر المرتفع، إضافة إلى توفير منافذ توزيع مناسبة....، وهكذا.

القائمين بعملية التسعير-
يد إدارة المصرف للجهة التي تقع على عاتقها مسؤولية تحديد الأسعار، وتختلف المصارف ويتضمن هذا العامل تحد

أشخاص من ذوي الخبرة والكفاءة يكن حجم المصرف لا بد من اشتراك الإدارة التسويقية بعملية التسعير، واختيار 

مجموعة من العوامل الخارجية.2

1أهم هذه العوامل:

المنافسة-
ديد أسعاره، مما يفرض ضرورة ملاحظة تمثيل المنافسة عاملا خارجيا هاما ومؤثرا  على قدرة المصرف في تح

ودراسة الأسعار المنافسة، وعلى صعيد جميع الخدمات التي يقدمها المصرف، فالاهتمام بعامل المنافسة يجب ألا 
يكون آنيا بل لا بد من الأخذ بعين الاعتبار الفترات الزمنية القادمة خاصة مع التجدد والتطور المستمرين في مجال 

فية، الأمر الذي يفرض دراسة السوق المصرفية وكافة الظروف السائدة فيها، إذ حدد الاقتصاديون الخدمات المصر 
ظروف المنافسة - 

ظروف منافسة القلة.–ظروف الإحتكار الكامل -الاحتكارية
عة أنواع من الأسواق ( ومن ثم استراتيجيات مختلفة للأسعار) وهي :والتي تفرض بدورها أرب
 سوق المنافسة التامةpure competition.
  سوق المنافسة الاحتكاريةMonopolistic competition.
 سوق احتكار القلةOligopolistic Competition.
 سوق الاحتكار التامPure Monopoly.

.71-69سومر أديب ناصر، مرجع سبق ذكره، ص ص1
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ومرونتهالطلب على الخدمة المصرفية-
بناء على العلاقة القائمة بين الطلب والسعر، فإن الطلب يزداد كلما انخفض السعر، وينخفض كلما ارتفع 
السعر، الأمر الذي يفرض دراسة الطلب على الخدمات المصرفية ومرونته عند تحديد الأسعار، فالطلب على 

ق وإمكانياته، القدرات المالية للعملاء، جودة الخدمة المصرفية يتأثر بعدة عوامل أهمها سمعة المصرف في السو 

ذلك إلى إنخفاض الطلب، والعكس صحيح ، ويكون الطلب غير مرن عندما لا يتأثر بالأسعار.
ةالأحوال الاقتصادية السائد-

كالتضخم، الإزدهار، معدلات الفائدة السائدة ، العمولات، والتي  تؤثر بدوره على قرارات التسعير، فقد تؤثر 
هذه العوامل على  التكلفة الكلية للخدمة مما ينعكس على لأسعار التي سيتم فرضها.

العوامل القانونية-
ة أو الجهات المسؤولة في الدولة ذات العلاقة بالقطاع والمتمثلة في القوانين والأنظمة والتشريعات الصادرة عن الدول

المصرفي، كتحديد حجم الإقراض والإيداع ومعدلات الفائدة عليهما،  والعمولات، والرسوم على الخدمات التي 
تقدمها المصارف، إذ تؤثر هذه القوانين والأنظمة بشكل مباشر على أسعار الخدمات المصرفية المقدمة.

لسعرإدراك العميل ل-

كان السعر مناسبا أم لا، حيث يقوم بعملية مقارنة بين السعر الذي يكون مستعدا لدفعه والمنافع  التي يمكن أن 
سياسة سعرية يتبعها المصرف لا بد أن تأخذ بعين الإعتبار يحصل عليها من جراء دفعه لهذا السعر لذلك فإن أية

يث تعتبر بحوث الدوافع أحد الأدوات التي يمكن أن تستخدمها إدارة التسويق للحصول على المعلومات اللازمة.ح
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: المحور العاشر- توزيع الخدمات المصرفية 

إن نجاح أي مصرف لن يتحقق دون تكامل جميع الأنشطة مع نشاط توزيع الخدمات المصرفية باعتبار التوزيع
ة للمزيج التسويقي، والجسر الذي يصل بين العميل والخدمات المقدمة من قبل المصرف. أحد العناصر المهم 

مفهوم التوزيع-أولا

يعد التوزيع من العناصر الهامة في المزيج التسويقي باعتبار أنه يعمل على خلق المنافع الزمنية والمكانية وذلك 
وقد تطرق العديد من الباحثين لمفهوم التوزيع:بإتاحة الخدمة المصرفية في الزمان والمكان المناسبين، 

توزيع الخدمات المصرفية هو " تلك الوظيفة التي تضع في متناول المستعمل (العميل)، الخدمات المصرفية، مع ف.1
1توفر شروط المكان، الزمان، الحجم".

صرفية إلى العملاء ناجي معلاويعرفه .2
2بالشكل الذي يسمح بزيادة المعاملات مع المصرف ويزيد من إيراداته".

3كما يعرف على أنه: " مجموعة من الأنشــطة التي تتعلق بالأسبــاب الفعالة لإيصال المنتجات إلى المستهلك".3

1 Armand Dayan, Manuel de la distribution, (Paris: Les éditions D'organisation, 9eme

édition,1987) P25.
.175) بتصرف، ص2007(عمان: المؤسسة العالمية للتجليد، الأصول العلمية للتسويق المصرفي ناجي معلا، 2
.105) ص 2004عمان : دار وائل للنشر (التوزيع : مدخل لوجستي، إبراهيم الكنعاني ،أحمد شاكر العسكري3

بصفة عامة يمكن القول أن توزيع الخدمات المصرفية يتمثل في " كافة الجهود والنشاطات المبذولة من قبل 

المصرف في سبيل تقديم الخدمات المصرفية، بالشكل المناسب، سواء من حيث الوقت أو من حيث الموقع 

الذي يريح عملاء المصرف، ويؤدي إلى الحفاظ على العملاء الحاليين، ولما لا جذب عملاء جدد". 
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أهمية التوزيع-ثانيا

تي تضمن عملية انسياب السلع والخدمات من مصادرها إلى حيث تواجد يعتبر التوزيع من الأدوات الرئيسية ال
المستفيدين منها في الوقت المناسب والمكان المحدد، وتسعى وظيفة التوزيع إلى حل التناقضات بين الرغبات 

لتي والحاجات المتنوعة بالاستهلاك والإنتاج، فالزبون يسعى دائما إلى تحصين نفسه حسب سلم حاجاته بالكمية ا
أما المنتج فإنه ملزم على يحتاج إليها ويرغب فيها، وفي نفس الوقت دون أن يكون مجبرا على تكوين مخازن.

تصريف منتجاته من أجل تحقيق استمرارية وثيرة الإنتاج بشكل منتظم ومتفاعل، وهنا تتجلى أهمية التوزيع في إيجاد 
1لتالي:توليفة بين الطرفين، بين المنتج الزبون على الشكل ا

بالنسبة للمنتج.1

يتم عن طريق التوزيع تنظيم عمليات الإنتاج، حيث يسمح بتوفير المنتجات بصفة متواصلة خلال السنة أو 
الدورة الإنتاجية، وذلك من خلال التخزين كما يمكن أن يسهم أيضا في عدم توقف عملية الإنتاج والتقليل من 

ع بالنسبة للمنتج في النقاط التالية:تكاليف التخزين، ويمكن تلخيص أهمية التوزي

تنظيم العملية الإنتاجية بصورة مستمرة ودائمة.-
المحافظة على السلع أثناء التخزين والنقل.-
استخدام أفضل الوسائل لنقل السلع.-
ضمان كفاءة المخازن واتخاذ الإجراءات والأنظمة المتعلقة بكفاءة التخزين.-
القيام بمختلف أنشطته بطريقة فعالة.تحقيق ميزة تنافسية أكيدة إذا تم-
توفير إمكانية تحقيق التكامل الأفقي والتكامل الخلفي، والمقصود بالتكامل الأفقي تحقيق أقصى قدر من المرونة -

في السيطرة على قنوات التوزيع ونقل المنتجات والخدمات إلى الزبون، أما التكامل الخلفي فيوفر نفس القدر 
ة عناصر  المدخلات من مصادرها.

بالنسبة للزبون.2

كذلك للتوزيع أهمية كبيرة بالنسبة للزبون، هذه الأهمية تتمثل في النقاط التالية:

، أطروحة دكتوراه غير منشورة (الجزائر: جامعة الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير ، التسويق في النظام الإسلاميبلحيمر إيراهيم، 1
.174-173) ص ص2004/2005
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الإسهام في تعريف الزبون بالأعداد الكبيرة والهائلة من السلع والخدمات عن طريق قيامه بوظيفة النقل وعرض -
د الزبائن، هذا يعني أن غياب مختلف أنشطة التوزيع يؤدي إلى صعوبة وترتيب السلع في أماكن وأوقات تواج

حصول الزبون على السلع والخدمات التي يريد بسهولة ويسر، بل بتكاليف مرتفعة ومشقة كبيرة.
يعمل كأداة تحقيق التوازن بين المعروض من السلع والطلب عليها، عن طريق نشاط التخزين والنقل، حيث يتم -

الموسمية لوقت طلبها أو الحاجة إليها، كما يعمل على طرح المنتجات التي تكون مفتقرة ومطلوبة تخزين السلع
في السوق بكثرة.

القيام بوضع المنتج في متناول الزبون في المكان والزمان الذي يرغب فيه.-
الزبون .تقسيم وتفكيك الأحجام الكبيرة من المنتجات إلى أحجام متوسطة أو صغيرة تكون في متناول -
تقديم الخدمات المرافقة للمنتج. -

وظائف التوزيع-ثالثا

يشير  ( الصميدعي ) إلى مجموعة من الوظائف التسويقية التي تنجز من قبل النشاط التزيعي والتي تم وضعها 
1بعدة مجاميع وظيفية هي :

وظائف التبادل التجاري:.1

ي والتي تتطلب التبادل المادي، أي تلك الوظائف التي 
تسهل وتخدم التعامل والتبادل المادي. إن هذه الوظائف تتعلق بالمنفعة الحيازية والتي تشتمل عملية الشراء، البيع 

والمخاطرة والتي تتم عبر قنوات التوزيع.
قها من تعقيدات متعددة تدخل في فكر إن الوظائف المتعلقة بعملية التبادل ( البيع والشراء) وما يراف

وإحساس المستهلك ودرجة مخاطرته في اقتناء المنتج (ومنها المنتج المالي) الذي يحتاج  إليه.

أنظر في:1
.32)ص2008(عمان: دار اليازوري، إدارة التوزيع: منظور متكاملمحمود الصميدي، 

.359محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص
).2009ريخ للنشر، ( الرياض: دار المأساسيات التسويقفيليب كوتلر، جاري ارمسترونج، تعريب سرور علي إبراهيم سرور ، 
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الوظائف التسهيلية:.2

الوظائف التسهيلية هي تلك الوظائف الخدمية وتشمل على العديد من الخدمات سوى قبل أو بعد  البيع ( 
مويل، الضمان، التوصيل، الشراء عن طريق البريد...إلخ)، إن هذه الوظائف والتي تتم من مثل خدمات صيانة، الت

خلال قنوات التوزيع ذات بعد مهم بالنسبة لقرار الشراء بالنسبة للمستهلكين. إن عدم وجود مثل هذه الخدمات 
لمنتجات تؤثر باتجاهين الأول فيما يتعلق بقرار الشراء لدى المستهلك  ومدى تأثير 

إقامة شبكات خدمية فعالة تقوم بأداء هذه الوظيفة الحيوية.

وظيفة تدفق المعلومات:.3

تضمن عملية تدفق المعلومات التي تساعد في عملية صياغة إن شبكة التوزيع التي تقيمها المؤسسة المصرفية 
واتخاذ القرارات الإدارية والتخطيطية، حيث كلما كانت المعلومات المتدفقة لقنوات التوزيع أكثر سرعة ودقة كلما 
سعت هذه القنوات على إيصالها بالسرعة لإدارة التسويق في المؤسسة أو المنتجين خاصة فيما يتعلق بالكميات 
والنوعيات للمنتجات المباعة والتي هنالك طلبا عليها بشكل أكبر من الأخرى . إن تدفق المعلومات بشكل 
صحيح ودقيق حول كمية ونوعية المنتجات التي يطلبها المستهلكين سوف يساعد قناة التوزيع في جانب مهما من 

عورهم بنفاذ المنتجات المرغوبة لديهم، من عملها اليومي ألا وهي الإجراءات التعاملية مع المستهلكين من حيث ش
جانب آخر فإن هذه الوظيفة لها دور مهم في تغطية عملية الشراء الموسمي  من خلال توفير ما هو مطلوب من 

المنتجات مواكبة للطلب.

وظيفة الإستثمار المالي:.4

المستهلك أن يستثمره في 
اتجاهات أخرى وخاصة مجال الإدخار من أجل الحصول على فائدة معينة لذلك فإن الاستثمار في الشراء من قبل 

المستهلك يعود عليه بمنافع أكبر من الفائدة في حالة الإدخار.

ثمار أموالهم في مختلف إن هذا الإتجاه يمثل العلاقة بين التمويل كوظيفة وأسلوب قيام المستهلكين في است
إن ما يقوم التوزيع من خلال قنواته من عملية تحريك 

النقد لدى المستهلكين من خلال الشراء للمنتجات، باتجاه تختلف عن أوجه الإستثمار الأخرى.
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وظيفة إثارة الطلب:.5

قه تعتمد بشكل أساسي على توفير المنتجات في مختلف قنوات التوزيع والتي إن وظيفة إثارة الطلب أو خل

ع بشكل عام فإن يعتبر عاملا مهما وأساسيا في عملية إثارة أو خلق الطلب الذي يعني وضع المبيعات نحو الارتفا 
هذه الوظيفة تتضمن عدة عناصر هي):

مستوى الخدمات المقدمة.-
تقليل جهود المستهلك.-
الحث والإقناع.-
التنبؤ بالطلب.-

قنوات توزيع الخدمات المصرفية-رابعا

يع باستخدامها في توز المصرفعادة ما يكون قرار اختيار فرع للبنك مرتبطا بنوع الوحدة المصرفية التي سيقوم 
خدماته المصرفية، حيث تقوم البنوك باستخدام عدة طرق وقنوات لتوزيع وإتاحة هذه الخدمات ، لكن أهم قنوات 

توزيع الخدمات المصرفية تتمثل فيما يلي:

فروع المصرف:.1
فروع المصرف هي وحداته المصرفية المتكاملة، وهي التي تعبر عن هويته وذاته، وهي التي تفرق بين 

المصرف وشخصيات المصارف الأخرى، وقد يصل الأمر إلى أن المصرف قد يكون فرعا وحيدا، بل شخصية هذا 
أن بداية أي مصرف عادة ما تكون بفرع واحد، ولذلك فإن قرار إنشار الفرع يخضع لدراسات شاملة ومتكاملة 

ذات طابع ارتقائي تدعمه الخبرة وتسانده الرؤية والبنية الواعدة المستقبلية.
فروع هي الشبكة المتناسقة التي تحقق الأهداف، وهي أهم قنوات التوزيع بالنسبة للمصرف على وجه وال

الإطلاق، حيث من خلالها يتم إتاحة كافة الخدمات المصرفية التي تتطلبها المنطقة وعملائها وخدمتها المصرفية 
باختيار موقعه بشكل جيد بحيث بشكل مناسب، ونظرا لأةن الفرع يعمل في مكان ثابت فإنه يجب الإعتناء 

الحاليين والمرتقبين أيضا، فضلا عن النهوض بالمنطقة وتنميته حضاريا واقتصاديا، المصرفيكون لخدمة عملاء 
، خاصة تلك التي تقوم على التعامل المصرفتوالتي من خلالها أيضا يمكن أن يتم توليده جزء كبير من معاملا

1إلى ثلاثة أنواع رئيسة هي:المصرفتم تقسيم فروع الشخصي المباشر مع العميل، وي

.139-138محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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فروع الدرجة الأولى:-

هو الأهم دعائم استمراره ويخلق ويوجد توازناته، وهي فروع لا تتصل فقط بالحجم أو النوع، ولكن و المصرفيحقق 
تتصل بالقدرة على الفعل التطويري الذي يسيطر على هياكل وقطاعات السوق المصرفي.

وهي فروع تمارس كافة الأنشطة المصرفية وتقوم بتقديم كافة الخدمات على نطاق شامل، وتشكل جانبا 
لرئيسية سواء التجارية مهما من معاملات المصرف مه جمهوره، وتوجد هذه الفروع في مراكز النشاط الاقتصادية ا

أو الصناعية، فهي تقع في قلب مركز النشاط، في العاصمة وفي أهم الموانئ، وهي فروع لا يغلب عليها التخصص 
في نشاط بذاته... بل تقوم بممارسة كافة الأنشطة والمعاملات.

فروع الدرجة الثانية:-

الأنشطة الرئيسية الأساسية للبنك خاصة في وهي فروع تقل في حجمها عن فروع الدرجة الأول وتقوم بتقديم 
الأقاليم والمناطق الحضرية ومراكز المحافظات، حيث لا يسمح النشاط الاقتصادي في هذه المناطق بتقديم كافة 
الخدمات المصرفية، حيث تكون المنطقة المقام فيها الفرع لازالت في طور التطوير، ومن ثم فإن إيقاع الحركة 

شديد الذكاء في إستخدام خدماته الإئتمانية المصرفطقة يأخذ في التسارع، ومن ثم يكون وضوابطها في المن
والإستثمارية في تشكل طبوغرافية المنطقة الاقتصادية، وتشكيل وإعادة تشكيل ملامحها وأوجه التوافق التكاملي 

للبنك ككل أي بما يحقق: 
.التوزيع الانتشاري للمخاطر
طر.التوزيع التكاملي للمخا
.التوافق التشغيلي المتوازن النمو

فروع الدرجة الثالثة:-

وهي فروع يقتصر عملها على تقديم بعض الخدمات المصرفية دون غيرها مثل : خدمات قبول الودائع 

ت المركز الرئيسي للبنك، وتوجد هذه الفروع في المناطق الريفية أو النائية حيث يقل عدد السكان والنشاط بسلطا
الإقتصادي عن الحجم المطلوب  لإنشاء فرع من فروع الدرجة الأولى أو الثانية، ويلاحظ أن هذه المناطق طاردة 

هاب إلى المدن ... ولا يبقى في هذه المناطق إلا للسكان من الأجيال الجديدة التي تفضل الخروج عن العزلة والذ
عدد محدود من السكان ، ويمكن تقسيم هذه الفروع إلى نوعين أساسيين:
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 فروع تشغل مبنى ثابت في المركز العمراني للقرية أو التجمع السكاني إذا كان هناك عدد
مناسب من السكان لإقامة هذا الفرع.

داد سيارات معينة لتخدم المناطق والتجمعات السكانية فروع متحركة حيث تقوم البنوك بإع
المحدودة البعيدة، خاصة تلك التي لا تنعم بالاستقرار مثل : عمال المناجم والمحاجر وعمال 
الطرق والجسور الذين يعملون في مناطق نائية بعيدة تخرج عن مجال البنوك والعمران 

ء العملاء في مناطق عملهم أو تمركزهم في أيام الجغرافي، وتقوم هذه السيارة بالتوجه إلى هؤلا
معينة أو طوال أيام الأسبوع، وتنتقل معهم من مكان لآخر.

قنوات التوزيع الحديثة (التكنولوجية):.2
شهد القرن الحالي انتشار العديد من قنوات توزيع الخدمة المصرفية مثل الاستخدام التدريجي لخدمات 

الآلية وتطوير ما يسمى بنظام التحويل الإلكتروني للنقود عند نقاط البيع وكذلك الصراف الآلي، ومكائن الخدمة 
العمليات المصرفية المنزلية، إضافة إلى ذلك التغيرات التي طرأت في نمط سلوك الزبائن من خلال اهتمامهم المتزايد 

تظار في صفوف أو طوابير طويلة بكل من الزمان والمكان الي تقدم به الخدمة المصرفية، واستياء الزبائن من الإن

المعاصرة تستجيب تدريجيا للتغيرات الحاصلة في أنماط المستهلكين نتيجة لتطور عوامل البيئة المحيطة، فالمستهلك 
ة نحو النظم البديلة للحصول على الخدمات وذلك بسبب اعتبارات الوقت سوف يتحول من الفروع التقليدي

1والموقع التي تتناسب مع ظروف المصارف الجديدة.

وبالمقابل فإن المصارف هي الأخرى سوف تبتعد عن الفروع التقليدية وتتجه نحو النظم البديلة ( الحديثة) 
وتشير الإحصائيات إلى أن هذه النظم مقارنة بتكاليف الفروع.بسبب مزاياها الكثيرة وأهميتها، إنخفاض تكلفة 

% من مجموع الخدمات المصرفية في الدول 50نسبة الخدمات التي تقدمها المصارف خارج فروعها قد وصلت إلى 
سلوك الصناعية والمتقدمة، كما أن تقديم الخدمات في التوقيتات والمواقع المصرفية لكي يتلاءم مع الأنماط الجديدة ل

من جهة وإلى استخدام تكنولوجيا تقديم الخدمات بعيدا عن موقع الفروع من جهة أخرى، كما تشير إحدى 
% من مجموع الزبائن في المصارف المعاصرة. 40الدراسات إلى أن المستفيدين من خدمات الفروع  سوف يبلغون 

الفروع مع توجه واضح نحو الزبون وتتواصل المصارف مع السوق من خلال طرق عدة أهمها، وإعادة هيكلة 
والانتشار التدريجي في خدمات الصراف الآلي ومراكز الخدمة من خلال الاتصالات السلكية والعمليات المصرفية 

2المنزلية.

ويمكن توضيح أهم القنوات الحديثة لتوزيع الخدمات المصرفية من خلال الشكل التالي:

.293محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص1
.294، صنفس المرجع السابق2
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   أهم قنوات الت وزيع المصرفي الحديثة  

 محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق المصرفي: مدخل استراتيجي. كمي. تحليليعمان: دار المناهج، 
.2005

ع الحدیثةقنوات التوزی

العملیات المصرفیة 
المنزلیة

التحویل الإلكتروني 
للأموال عند نقاط البیع

الصراف الآلي

جھاز صغیر یسمح بـ:
.السحب
.الإیداع
معرفة الرصید

نظام إلكتروني یسمح بـ:
 تحویل المبالغ المطلوبة

من حساب الزبون 
لحساب البائع.

 دون الحاجة للشیكات أو
لغ نقدیة.حمل مبا

: نظام یسمح للعمیل بـ
 الحصول على بعض

الخدمات المصرفیة.
 كالتحویل من حساب

لآخر، ومعرفة الرصید..
.من منزلھ مباشرة
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فذ التوزيع:العوامل المؤثرة في اختيار منا-خامسا

1تتمثل العوامل التي تؤثر على اختيار منافذ التوزيع فيما يلي:

الاعتبارات القانونية.1
يشــترط في أي دولــة ضــرورة الحصــول علــى إذن مســبق مــن البنــك المركــزي قبــل فــتح الفــروع الجديــدة أو تغــير مكانــه، 

والقـــوانين المعدلـــة والمتممـــة لـــه 90/10قـــرض وهـــذا مـــا يشـــترطه قـــانون البنـــوك في الجزائـــر متمثـــل في قـــانون النقـــد وال
.2003و 2001

عدد العملاء الحاليين والمتوقعين.2

دكتوراه في العلوم الل شهادة أطروحة غير منشورة لني، إستراتيجية تكييف المنظومة المصرفية الجزائرية في ظل اقتصاد السوقدريس رشيد، 1
.184-183ص ص). 2006/2007الاقتصادية( الجزائر: جامعة الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 

كلما احتجنا إلى فتح فرع أكبر ليخدم هذا العدد الكبير. 
الية للمصرف 3. القدرة الم

كلما كانت قدرة المصرف المالية كبـيرة كلمـا اسـتطاع المصـرف أن يخصـص أمـوالا أكثـر لفـتح فـروع لـه وبمسـاحة 
أكـبر وأكثر تجهيزا وفي مواقع أفضل.

نافسة 4. الم
قــد يضــطر المصــرف إلى فــتح فــرع لــه في منطقــة معينــة، لأن المصــارف المنافســة الأخــرى لهــا فــروع في نفــس 

المنطقــة، وذلك حتى يحافظ على حصته السوقية في تلك المنطقة.
الاعتبارات الأمنية  .5

تتطلــب بعــض الاعتبــارات الأمنيــة ضــرورة تــوفر شــروط أمنيــة معينــة أو تجهيــزات أمنيــة محــددة في الفــروع أو 
المكاتــب التابعة لأي مصرف.
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المحور الحادي عشر- ترويج الخدمات المصرفية كل مصرف مجبر على الاتصال مع جماعات مستهدفة 
كعملائه وعملاء المصارف المنافسة، فضلا عن الموردين والموظفين، حملة الأسهم ووسائل الإعلام المختلفة، 

ات والدوائر الحكومية وغيرهم كثير، على أن يكون هدف فة سلوكها  النقا

مفهوم الترويج المصرفي:-أولا

يعتبر الترويج أحد أهم العناصر الأساسية في المزيج التسويقي لأي مصرف من المصارف، ويرجع ذلك إلى 
تعريف العملاء بخدمات المصرف وفي إقناعهم بمزايا التعامل معه والإشاعات الدور الحيوي الذي يلعبه الترويج في

التي يمكن أن تتحقق من ذلك، ومن ثم التأثير عليهم ودفعهم إلى اتخاذ قرارها بالتعامل معه في المستقبل .
1ذهنية"ويعرف الترويج على أنه " مجموعة من العناصر والأدوات التي يستخدمها المصرف لتحسين صورته ال.1

ويقصد بالترويج مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد العملاء بالمعلومات عن المزايا (المنافع ) الخاصة .2

2ار في استعمالها في المستقبل.

كما يعرف الترويج على أنه عبارة عن " آليات ووسائل للاتصال أو الربط بين أطراف العملية التسويقية أو .3
3

، ، مجلـــة اقتصـــاديات شمـــال إفريقيـــا ( الشـــلف : مخـــبر العولمـــة و اقتصـــاديات شمـــال إفريقيـــا النشـــاط الترويجـــي فـــي البيئـــة الفندقيـــةيوســـف أبـــو فـــارة ،1
.217)بتصرف، ص2005، ديسمبر 03العدد

.114صمرجع سبق ذكره، صباح محمد أبو تايه، 2
.28) بتصرف، ص 2003( الإسكندرية : دار الجامعة الجديدة ، هندسة الإعلان عبد السلام أبو قحف، 3

من خلال هذه التعاريف يمكن النظر إلى الترويج المصرفي على أنه بمثابة "عملية اتصال بين المصرف وعملائه، على أن تكون 

هذه العملية في اتجاهين، إذ أن الوظيفة الأولى للترويج المصرفي تتمثل في نقل المعلومات عن المصرف  والخدمات التي 

يقدمها إلى العملاء والبيئة التي يعيشون فيها،وفي نفس الوقت يساهم الترويج في حصول المصرف على المعلومات عن 

العملاء وبيئتهم ومدى اتجاههم نحو خدمات المصرف". ويمكن تحديد الأهداف الأساسية للترويج المصرفي وفق الشكل أدناه.
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        أهداف الترويج المصرفي

:المصرفيالترويجدور-ثانيا

1في المؤسسات المصرفية كما يلي:يمكن أن يظهر دور الترويج

كسب العميل .1

يعد كسب العملاء الجدد المفتاح الرئيسي لنشاط المصارف بشكل عام، فالمصرف يتعذر له البقاء والاستمرارية 
ضعف ولائهم تجاه المصرف، مع نفس العملاء، فقد يأتي الوقت الذي يتقلص فيه عدد العملاء الحاليين أو ي

ومهما حصل فان استقطاب عملاء جدد يعد جوهريا حتى للمحافظة على المستويات القائمة في النشاط 
للمصارف في الأجل الطويل. ويمكن الحصول على العملاء الجدد من أحد المصدرين الرئيسيين وهما :

ج ومن ثم يمثلون أعمالا جديدة.أن بعض العملاء الجدد يدخلون مرحلة الحياة الملائمة للمنت-

وعملاء جدد آخرون لا يكونون جددا على السوق فحسب ولكنهم يمثلون أيضا عملاء جدد على -
المصرف نفسه ويتم الحصول عليهم من المؤسسات المنافسة.

- 198) بتصرف، ص ص 2012: دار الحامد ،(عمانالتسويق: منظور متكاملاستراتيجياتمحمد عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة، 1
200.

التعامل بالنسبة للعملاء الجدد.*
الاستمرار في التعامل بالنسبة للعملاء الحالیین بالمصرف.* *

(عمان: دار وائل التسويق المصرفي بين النظرية والتطبيقصباح محمد أبو تايه، الباحث اعتمادا على : المصدر: من إعداد
.115) ص2008للنشر، 

إمداد العمیل 
بالمعلومات 

عن المصرف 
وخدماتھ

غییر الإقناع وت
الاتجاه 

إثارة الاھتمام 
والحاجة 
لخدمات 
المصرف

*قرار التعامل
أو الاستمرار 

**في التعامل
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تحولين ويسهم الترويج بدور حاسم في خلق الإدراك بالمصرف ومنتجاته لدى العملاء الجدد. وفي حالة العملاء الم
يقوم الترويج بإبراز المنافع الجوهرية المعروضة من قبل المصرف مقارنة بالمنافسين .

المحافظة على العميل.2

بينما يعد اكتساب العملاء الجدد ضروريا ومهمّا فإن المحافظة على العملاء الحاليين لا تقل أهمية، إذ أن من 
تجاهلها، خاصة إذا ما علمنا أن تكاليف التسويق والترويج الجوهري معرفة أن قيمة العملاء الحاليين لا يمكن

الملازمة لكسب الزبائن الجدد تفوق بشكل كبير تلك المطلوبة للمحافظة على العملاء الحاليين وتوليد أعمال 
جديدة بشكل أكثر، ويسهم الترويج بدور مهم في الاحتفاظ بالعميل وتعزيز ولاءه وتوفير خدمات إضافية إلى 

ء عندما يزداد الطلب عليها، أو عندما يدخلون مرحلة الحياة المناسبة للمنتج.العملا
الروح المعنوية .3

يجب على المصرف أن لا يركز كل اهتمامه على العملاء فقط متناسيا بذلك الأفراد العاملين فيه، ففي 
وفي رضا العملاء وفي المحافظة المؤسسات الخدمية تحديدا فإن دور الأفراد العاملين يعد مهمّا في رضا العملاء 

الذي يولده هذا اللقاء كلها تعد أمورا جوهرية تؤثر على صورة المصرف وتسهم بشكل أو بآخر في رسم المكانة 
عزيز هذه المكانة . وعليه ينظر إلى الأفراد العاملين كجزء من الخدمة المقدمة، وعليه أيضا الذهنية للمصرف أو ت

فإن التسويق الداخلي والاتصالات يعدان مهمين جدا مثلهما مثل الاتصالات مع العملاء الخارجيين . ويقدم 
الترويج الدعم المناسب للأفراد العاملين بالشكل الذي يسهم في تعزيز صورة الم

الخارجي .
استقرارية المصرف :.4

من الأدوار المهمة للترويج هو المحافظة على استقرارية المصرف للعملاء والأفراد والعاملين والجمهور الواسع من 
تثمرين 
فيها . وترتكز هذه العلاقة بذات الوقت على الثقة، فالعميل بحاجة إلى الشعور بأن المصرف يمكن الوثوق به 
ويمكن الاعتماد عليه، ويخدم الترويج كأسلوب ثقة واستقرارية لجمهور المصرف، فهو يرسل الرسالة إلى جميع 

ض النظر عن الدوافع التي تكمن خلف هذا الاهتمام.
تصور وادراك الجمهور .5

المصرفإضافة الى التواصل مع الجمهور المستهدف فإن على 
يعمل على خدمته سواءا كانت هذه العلاقة مباشرة أو غير مباشرة، فمن الضروري جدا خلق الإدراك والوعي 
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والمحافظة على الصورة الايجابية له وخلق علاقات عامة جيدة. ويمكن للترويج إعلام الجمهور المصرفبخصوص 
.المصرفالعام بأنشطة المسؤولية الاجتماعية (مثل الأعمال الخيرية ) وتبديد أية تصورات وأفكار سلبية عن 

العوامل المؤثرة على المزيج الترويجي للخدمات المصرفية-ثالثا

1يتأثر اختيار المزيج الترويحي واستراتيجياته في الخدمات المصرفية بعدة عوامل يمكن إيجازها بما يلي:

طبيعة السوق .1

تعمل المنظمات المصرفية في أسواق متعددة ومنتشرة جغرافيا ولكل سوق خصائص معينة الأمر الذي 
كل منطقة ويلبي حاجات كل سوق، يستدعي من المؤسسة المصرفية تصميم مزيج ترويجي يلائم خصائص  

فالمصرف على سبيل المثال الذي يقدم خدماته لجمهور واسع ينتشر في مناطق جغرافية مختلفة يكون الاعلان في 
الراديو والتلفاز، يمثل أفضل وسيلة ترويجية لديه .

ت الترويجية، حيث تختلف من جانب آخر إذ تؤثر طبيعة السوق التي تعمل فيه المؤسسة المصرفية على الاستراتيجيا
هذه الاستراتيجيات باختلاف طبيعة السوق فيما لو كانت سوق محلية محدودة، أو محلية واسعة او سوق خارجية 
(إقليمية أو دولية). ان هذه الاختلافات في طبيعة الاسواق تفرض على المؤسسة المصرفية اتباع أساليب ووسائل 

ت والتقاليد ودرجة التقدم العلمي والثقافي والتقني .مختلفة وهذا يعود للتباين في العادا
طبيعة الخدمة المصرفية.2

بينما خدمات الودائع الاستثمارات ذات الطبيعة الفنية المعقدة تحتاج إلى جهود البيع الشخصي أكثر من الاعلان 
الجارية، والتوفير و التأمين تحتاج للإعلان بدرجة أكبر من البيع الشخصي .

إن لكل منتج مصرفي خصائص معينة وأن هذه الخصائص تلعب دورا مهما و كبيرا في تحديد المستهلكين 
الدوافع العاطفية  مثل (كارت فيزا ، الحاليين والمحتملين . فعلى سبيل المثال المنتجات المالية التي تشترى بناء على 

دفتر الصكوك) تقوم المنظمات المالية بالترويج لها بطرق واسعة الانتشار . ولكن خدمات التأمين فإن طرق الترويج 

ة تستخدم أسلوب الإعلان الواسع الأكثر انتشارا بالنسبة للمنتجات المصرفية واسعة التعامل أما المؤسسة المصرفي
بالنسبة للمنتجات المصرفية التي تحتاج إلى تقديم استشارات أو خدمات إضافية فيفضل  استخدام البيع الشخصي 

.في هذه الحالة 

.423-421سليمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، بتصرف، ص ص1
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حجم الميزانية .3

بحجم الأموال المتوفرة و المخصصة للأنشطة الترويجية المختلفة . فإذا كانت تتأثر الأنشطة الترويجية بشكل كبير 

كن توفيرها في المنظمات يجعلها محدودة التأثير والفعالية . فالأنشطة الواسعة تتطلب نفقات مرتفعة والتي لا يم
المحدودة الإمكانية المالية وبالتالي فان هذه المنظمات تضطر للاعتماد على أنشطة محددة من الترويج ذات 

التكاليف المنخفضة كالبيع الشخصي او النشر او التسويق المباشر .
دورة حياة المنتجات المصرفية.4

تختلف الاستراتيجيات الترويجية المستخدمة باخت
الاعلان التعريفي والبيع الشخصي من أحسن عناصر المزيج الترويجي حيث يركز في هذه المرحلة على خلق الطلب 

أكبر الاول على المنتج المصرفي بدلا من الطلب لاختيار خدمة معينة . أما في مرحلة النمو فإن الهدف هو تحقيق 

المبيعات، أما في المرحلة الأخيرة مرحلة التدهور فتعمل المزيج الترويجي من أجل المحافظة على مستوى معين من 
المؤسسة المصرفية على  تخفيض تكاليف الانتاج والتسويق ومن ضمنها تكاليف الترويج وهنا تعود المؤسسة للتركيز 

على جهود البيع الشخصي وتنشيط المبيعات بدلا من التركيز على الاعلان .
استراتيجية الدفع و الجذب .5

هذه الاستراتيجية في حالة المنتجات المصرفية ذات القيمة العالية والتي تتطلب توضيحا خاصا لكي تستخدم
تتفق مع حاجات المشترين . وفي هذه الحالة تكون جهود البيع الشخصي هي الأنسب و يجب على الوسطاء 

الترويج للمنتج العمل بقوة ويشجعهم في ذلك هامش الربح العالي أما استراتيجية 
الاتصال الواسع الانتشار والتي يعتمد عليها رجل التسويق في خلق الطلب لدى المستهلك الأخير .

فلسفة الإدارة .6

تختلف الإستراتيجيات الترويجية ونوع المزيج الترويجي للخدمات المصرفية باختلاف الفلسفة التي تتبناها الإدارة 
في المؤسسة، فإذا كانت هذه

ويمكن توضيح أهم العوامل المؤثرة في ترويج الخدمات المصرفية وفق رأيي، كما يظهر في الشكل أدناه.
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     العوامل المؤثرة ترويج الخدمات المصرفية

مزيج ترويج الخدمات المصرفية-رابعا

وضوعة لكن بشكل عام إن إعداد و تطبيق محتوى خطة الاتصال تعتمد بقوة على نوع الخدمة و الأهداف الم
تتضمن خطة الترويج الخطوات المحددة بالشكل الموالي.

فعلى الرغم من معرفة معظم هذه الوسائل فإننا نعتقد أنه من المفيد إلقاء الضوء على عناصر المزيج الترويجي، 
لى أهمية وضوح و ذلك لأن الخدمات المصرفية غير ملموسة. وسوف لن نركز على الوسائل نفسها بقدر ما نؤكد ع

المصرفميزانية

المصرففلسفة إدارة

المخاطر المصرفية التشريعات الحكومية وتوجيهات 
البنك المركزي

درجة استجابة عملاء 
المصرف للترويج

دورةالمصرفية و طبيعة السوق
المصرفيحياة المنتج

طبيعة الخدمة المصرفية

العوامل المؤثرة 
الخدمات ترويج

المصرفیة
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الرسالة و فعالية الوسائل المستخدمة في قطاع الخدمات. فأولا و قبل كل شيء من الضروري تحديد الجمهور 
المستهدف والأهداف بصورة دقيقة و متناهية، وهذه يجب أن تنسجم مع الأهداف العامة للمصرف واستراتيجية 

التسويق.

 خطوات تطوير خطة الاتصال

1وفقا لما يلي:المزيج الترويجي للمصرف،عناصرعلى العموم يمكن استعراض هذه 

البيع الشخصي.1

يعد البيع الشخصي للخدمات ذات الصفة الشخصية العمود الفقري للاتصالات في تسويق الخدمات. إن 
إذا أخذنا بالاعتبار النقاط التالية: ان شراء الخدمات يتماشى مع أهمية موظفي المكتب الأمامي أصبحت واضحة

.238-234) بتصرف، ص ص2002( عمان: دار وائل للنشر، تسويق الخدماتهاني حامد الضمور، 1

المصدر:  هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات  عمان: دار وائل للنشر، ص234.
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إدراك مخاطرة عالية نسبيا خصوصا في المراحل الأولى لعملية شراء خدمة جديدة، إن بيع الخدمات في الغالب 
ة يتطلب اتصالاً شخصيًا بين البائع والمشتري (الحضور الإجباري في مواجهة الخدمة، و التواجد و المشارك

مطلوبة).

هـــذه النقـــاط تجعـــل البيـــع الشخصـــي وســـيلة لا غـــنى عنهـــا لحجـــم كبـــير مـــن صـــناعات الخدمـــة. ان تطيـــق هـــذه 
الوســيلة المرتفعــة الــثمن تتطلــب عــددًا محــدودًا مــن العمــلاء وســوقاً صــغيراً، اســعار شــراء مرتفعــة، التــزام طويــل الأجــل، 

ر، و علاقة قوية مع الموردين الحاليين.تفسير المطلوب من قبل العميل، والتفاوض على السع
وإذا أخذنا بالاعتبار جمبع هذه النقاط بالأهمية، فهي جميعًـا علـى الاكثـر أو الأقـل ذات علاقـة بالخدمـة الجـوهر أو 
الخـدمات المكملـة. و خصوصـا لمــوردي الخـدمات غـير النمطيــة في سـوق صـغير يعـد البيــع الشخصـي الوسـيلة الأكثــر 

نهائية هذا قد ينتج عنه درجة ولاء مرتفعة للعميـل بالنسـبة لمقـدم الخدمـة، وفي الغالـب العميـل يرغـب استخداما، وبال
بالاتصــال الشخصـــي وجهـــا لوجــه مـــع مقـــدم الخدمــة، فالعديـــد مـــن الخــدمات الجـــوهر البســـيطة يمكــن إنجازهـــا بـــدون 

لـــديهم مواقـــف إيجابيـــة الاتصـــال الشخصـــي. وعنـــدنا يكـــون البيـــع شخصـــيا فـــإن مقـــدمي الخـــدمات يجـــب ان يكـــون 
مناســبة، وعــلاوة علــى ذلــك، فــإن الأبعــاد الرئيســية الــتي تعكــس جــودة الخدمــة المرتفعــة توجــد في سمــة التعــاطف، و 
الاطمئنان، ودرجة الاستجابة والمصداقية والتعاون وهي جميعـا نـت الصـفات الواجـب توافرهـا في بـائع الخدمـة المتميـز 

ع الخـدمات الصـناعية علـى سـبيل المثـال فإنـه يجـب ان يكـون موجهـا نحـو النـاس و الموجه نحو خدمة العملاء، أما بـائ
تتوفر لديه القدرة على الاستجابة والمعرفة وقوة التفاوض واظهار الحجة.

و بـالأخص في الشــركات الموجهــة نحــو السـوق فــإن بــائعي الخــدمات يجــب ان يكونـوا مســتمعين جيــدين، يعرفــون مــن 
ت، ويتصـــفون بالقـــدرة علـــى تحمــل الصـــعوبات، والاســـتجابة بســـرعة وقـــادرين علـــى حـــل أيــن يحصـــلون علـــى المعلومـــا

المشـاكل و لبقــين في التعامــل. وبالتـالي، فــأن هــذه الأسـس تقــود للبــدء والحفـاظ علــى علاقــة مربحـة طويلــة الأجــل مــع 
العملاء.

الإعلان.2

وع الـــثمن. وكغـــيره مـــن يمكـــن تعريـــف الإعـــلان علـــى انـــه أي شـــكل مـــن أشـــكال الاتصـــال غـــير الشخصـــي المـــدف
الوســائل الأخــرى، يســتخدم الإعــلان للتــأثير علــى توقعــات المســتهلكين، بالإضــافة إلى أنــه يســاعد مقــدمي الخدمــة 
علــى تميــز أنفســهم عــن غــيرهم مــن المنافســين، فقــد يبــدو جــذابا لخلــق توقعــات مرتفعــة، لكــن مــن الواضــح أن هــذا 

. فمقـــدم الخدمـــة بكـــل تأكيـــد يجـــب أن يلـــبي الحـــد الادنى مـــن الوعـــد يجـــد الحفـــاظ عليـــه ويتضـــمن الصـــدق والعدالـــة
مســـتوى التوقعـــات المبنيـــة في الإعـــلان، فالخـــدمات تصـــبح ذات قيمـــة أكـــبر اذا تجـــاوزات تلـــك المســـتويات الـــدنيا في 
لحظات غير متوقعة للعميـل، بالاضـافة إلى انـه يجـب الأخـذ بالاعتبـار ان هنـاك صـفًا آخـر مـن الجمهـور المسـتهدف. 

ظفين هم اولئك الذين يقررون النوعية، وبالتالي، يجب تحفيزهم وترغيبهم في إيصال الخدمات بمستوى مناسـب، فالمو 
وإظهار في الإعلان كيف يتصرف رجال البيع للخدمة وهذا يساهم في تغيير السلوك الفعلي للعاملين.
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توقعـات مختلفـة، لـيس فقـط توقعـات إن من الضروري تصميم رسالة واضحة في الإعلان، لأن الرسالة يجـب أن تلـبي 
العميــل بــل أيضــا توقعــات المــوظفين وتحفيــزهم. ومــن أجــل تخفــيض خطــورة التوقعــات الخاطئــة في الرســالة (الانحــراف 
الاختيــاري)، فــإن الرســالة يجــب أن تكــون واضــحة، وفي تقــديم الخدمــة الجــوهر النمطيــة، يعــد الإعــلان وســيلة لأخبــار 

دمة والدور المتوقع الذي يلعب كل منهما في عملية تقديم الخدمة.العميل ومقدم الخدمة عن الخ
فــالحملات الإعلانيــة يجــب عليهــا ان تجلــب العميــل لتجربــة خدمــة معينــة بعــد بنــاء المعرفــة عنهــا. وهــذا يحــدث مـــن 

خلال طريقتين:

ة.محاولة التأثير على مشاركة العميل في عملية انتاج الخدمة بزيادة أو تخفيض نسبة المشارك-
طريق استخدام الكلمة تشجيع العملاء لإظهار مدى رضاهم، فالمبدأ هذا يعني محاولة تقيق اتصال عن-

المنقولة. 

فالإعلان المطبوع عن طريق المنشورات و الملصقات للصور والأشخاص هي محاولة لجعل الخدمة ملموسة 
ة للأشخاص الذين يؤمنون وصورة ندم ومفهومة، فقد تظهر الإعلانات لشركة التأمين على الحياة صورة سعيد

للأشخاص الذين لا يؤمنون.

الاتصال بالكلمة المنقولة والعلاقات العامة.3

إن الاتصال بالكلمة المنقولة الإيجابية تعد عاملا مؤثراً في إدراك الجودة لكن من الصعب السيطرة عليها. 
تصال بالكلمة المنقولة غير مدفوعة الثمن والسبب في ذلك هو استقلالية الشخص الناقل للكلمة، فوسيلة الا

الشخصية. إلا أنه يمكن غلى حد ما إدارة الكلمة المنقولة من قبل مقدم الخدمة، فأعضاء في نادي صخي قد 
مقابل تقديم أصدقاء جدد لهم. والنشر الإعلاني والدعاية لها تأثير قوي، تجعل العلاقات يحصلون على خصم 

العامة عنصراً مهمًا في مزيج الاتصال لمقدم الخدمة، الى حد ما، فقد تؤثر الدعاية من خلال الاستخدام الفعال 
دمة:للعلاقات العامة. ويمكن تطبيق التالي على قسم العلاقات العامة في منطقة الخ

تقديم نشرات وأخبار صحيفة عن المصرف ودورها-
كتابة مقالات في مجلات مهنية أو كتابة أعمدة في الصحيفة-
دعم وتفعيل أنشطة اجتماعية.-
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التسويق المباشر وقاعدة البيانات التسويقية.4

ائع والمشتري يمكن تعريف التسويق المباشر على انه شكل متخصص في التسويق يهدف إلى بناء علاقة بين الب
والحفاظ عليها. فالعمل من خلال الكتابة يدعى بالبريد المباشر والعمل من خلال التلفون يدعى بالتسويق المتلفن 

Telemarketing والتسويق المباشر يمكن تطبيقه أيضا في قنوات التوزيع كوسيلة ترويجية. فالكتابة المباشرة.
توزيع مباشرة، وفي هذا الجزء سوف نلقي الضوء فقط على التسويق والعلاقات التسويقية هي في الواقع منافذ 

المباشر الذي يتناول أنشطة عملية ضمن إطار المزيج التسويقي. فيما يتعلق بقطاع الخدمة، فالفائدة الرئيسية لهذه 
وسيلة الوسيلة هي طريقة شخصية في بناء الاتصال الأول و الاتصال اللاحق الذي يمكن الحفاظ عليه. هذه ال

يمكن ان تستخدم من قبل أي مزود خدمة. إلا نجاحها يعتمد على نوعية ووجود قاعدة بيانات وقائمة للبريد. 
لمزود الخدمة النمطية، فهذا يبدو سهلا. وكخطة، فهم لا يستطيعون استخدام قاعدة البيانات الحالية للعملاء أو 

قاعدة البيانات و أنظمة إدارة قاعدة البيانات تعد مهمة جدا، مراسلتهم في المنطقة التي تم بناؤهم فيها. إن نوعية 
وذلك لأن العديد من منظمات الخدمات لديها قاعدة بيانات كبيرة من المعلومات عن العملاء، فهم يستطيعون 
استخدامها لأنشطة التسوق المباشر أو عمل أبحاث عن عملائهم، ومن التجربة الحديثة في بعض الدراسات فإن 

إجرا
والعميل. إن قاعدة البيانات تقود التسويق المباشر وتعمل على تحسين كفاءة وفعالية الاتصال وتسلهم في ربحية 

و الذي من خلاله يقاس ويسجل السلوك الشرائي مقدم الخدمة. وبشكلها النهائي، إن مفهوم التسويق المباشر ه

فقاعدة البيانات هي أصول لا غنى عنها، وبالتالي فإنه من الأفضل الحديث عن قاعدة البيانات التسويقية من 
فمنظمات الخدمات تستثمر بكثافة لزيادة المبيعات وتدعمها من خلال الإعلان لكن في الواقع التسويق المباشر، 

لا تعرف تماما كم تحقق ربحا. خذ على سبيل المثال البنوك، فالعديد من البنوك غير قادرة على حساب مقدار 
كز مسؤول.المساهمة في الربح أو الخسارة لكل خدمة بصورة منفردة أو حسب العميل أو لكل مر 

الإنترنت.5

تفتح التكنولوجيا الإنترنت اليوم أفاقا جديدة في الاتصال وتوزيع الخدمات. فالكثير من المعلومات عن 
المستهلكين أصبح من السهل الحصول عليها من خلال شبكة الإنترنت. ان انظمة الاتصال بالحاسوب ما عادت 

تجاهين. وهذه الطريقة تعد وسيلة مهمة في التسويق. طريقة اتصال ذات اتجاه واحد بل هي في اتصال ذات ا

الحاليين والمتوقعين عن عروضهم، وبالتالي أصبحت من إحدى الأسباب الرئيسية للاستغناء عن دور الوسيط في 
ذين يحتاجون إلى وسيط للتأمين اصبحوا يبحثون بأنفسهم عن أفضل بوليصة للتأمين على بعض الخدمات. ال
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الحياة، وفي المقابل، شركات التأمين التقليدية تستطيع أن تتنافس من خلال استخدام تكنولوجيا الحاسوب مباشرة 
لعدد الكبير من المستخدمين مع الكتابة المباشرة وتضيف قناة اتصال جديدة إلى الموجود حاليا، وذلك لضخامة ا

للأنترنت الباحثين عن معلومات من خلال البريد الإلكتروني. ففي الوقت الذي يصبح العملاء فيه متحفزين 

لاستهلاك، فالإنترنت يوظف كوسيط للبحث عن المعلومات وتخفيض خصوصا في المرحلة الأولى من عملية ا

لهم عمل 
ذلك، لكن ليس دائما نحتاج الى كلفة كبيرة لتعليم العملاء عند مواجهة خدمة جديدة. بشكل عام ان العديد من 
الفرص التي تقدمها تكنولوجيا المعلومات هذه الأيام تنطوي على فرص لخدمات الاتصال الهاتفية، فهي توحي بأن 

في عرض الخدمات وتثقيف العملاء.الاختبار المكثف هو ضروري من أجل تطوير طرق جديدة

طرق تنشيط المبيعات.6

تتعلق طرق تنشيط المبيعات بمجموعة الوسائل الهادفة إلى تحفيز سلوك المستهلك الشرائي في فترة الاجل 
القصير، ويفترض عموما بأن وسائط تنشيط البيع يمكن استخدامها في حالة الخدمات ذات المخاطر المدركة بصورة 

تي تشتري بتكرارها ويألفها العميل والتي يمكن تمييزها عن خدمات المنافسين. و بكلمات أخرى، منخفضة وال
تستخدم وسائل تنشيط المبيعات بصورة رئيسية للخدمات الجوهر أو الخدمات المتكيفة، فالعميل ينظر إليها  

لقد أصبحت وسائل كإضافة شيء الى الخدمة سواء منتجات ملموسة أو خدمات بصورة غير ملموسة أكثر. 
تنشيط المبيعات أكثر شيوعا بين منظمات الخدمات لجذب العملاء و المحافظة عليهم وذلك لشدة المنافسة 

(العملاء الذين لأول مرة يستخدمون الخدمة) وبالتالي تعد المرحلة في دعوة العملاء إلى التجربة الأولى للخدمة
الاولى في بناء علاقة طويلة الأجل. وبالعادة يطلب العملاء أكثر ما هو موجود، وهذا يمكن تقديمه من المبيعات 
استخداما: الكوبونات، شهادات تؤهل حامليها للحصول على خصومات، حق استرجاع الثمن، الحصول على 

صم نتيجة الاستخدام، تكرارا لخدمة، الاشتراك في المسابقات، الحصول على بطاقات عضوية مجانية لفترة زمنية الخ
معينة وغيرها.
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،
المحور االثاني عشر- المزيج التسويقي المصرفي الموسع

مــن أجــل اســتنتاج طبيعـــة القــدرات الواجــب توفرهــا في المصـــرف فــإن هــذا الأخــير يعتمـــد علــى عــدة متغـــير ات  
يمكن أن توصله إلى تحقيق الأهداف المسـطرة و مـن بـين هـذه المتغـيرات ، المـزيج التسـويق1 ، إلا أن المـزيج 

التسـويقي التقليــدي الــذي يعــرف بـــ: 4ps والمكــون مــن:  المنــتج ، السعـــر ، التوزيــع ، الترويـــج. قــد تعــرض 
لانتقــادات شــديدة مــن قبــل البــاحثين في مجــال الخــدمات، حيــث يجمــع هــؤلاء علــى أن المــزيج التســويقي بصــيغته 

فقط على أربعة عناصر - التي يوضحها الشكل التالي- لا يصلح لقطاع الخدمات.                  التقليديــة الــتي تشــتمل 
عناصر المزيج التسويقي التقليدية

Source: P.kotler, Marketing management (Boston: Pearson Custom Publishing , Millenium
Edition, 2002)P10.

.ولذلك برزت عدة أصوات تنادي بضرورة تكييف المزيج التسويقي التقليدي ليصبح ملائما لقطاع الخدمات

1 C.Ameri Molzer, Cours de marketing (Paris : Edition de Vecchi s.a , 2005) P40.
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أسباب الدعوة لمزيج تسويقي خاص بالخدمات.-أولا
مثلما ذكرنا سابقا تعرض المزيج التسويقي التقل

لعدة أسباب، في من الضروري الدعوة لمزيج تسويقي خاص بالخدمات وذلكوحسب هؤلاء فإن الخدمات، 
1مقدمتها:

م تطويره أصلا للشركات الصناعية.أن المزيج التسويقي قد ت.1
أوضــح منــذ البدايــة القــرن الماضــي مــن ســتينيات الة في فكــرة المــزيج التســويقي لأول مــر Bordenفعنــدما طــور

(المنتج، السعر والتوزيع والترويج) إنما تختص بالقطاع الصـناعي حصـريا، بـدليل أنـه تحـدث المزيج التسويقيأن عناصر
.لخدماتلإطلاقاعن المزيج التسويقي للسلع الملموسة ولم يتطرق

للمــزيج التســويقي، عنــدما ذكــر أن هــذا المــزيج لــيس بنمــوذج محــدثMc Carthyوفي وقــت لاحــق جــاء 

يصــلح فقــط للمؤسســات التســويقي التقليــدي هــذا المــزيج ذكــر صــراحة أن Bordenأنومــن المفيــد الإشــارة 
الربحية، بينما نجد أن هنا

عدم تلبية التسويق التقليدي لمعظم احتياجات ممارسي النشاط التسويقي..2
أثبتــت الدراســات الميدانيـــة أن مــديري مؤسســات الخدمـــة يواجهــون مشــاكل وحـــالات في الميــدان تختلــف بشـــكل  

الصناعية. كبير عن تلك التي تواجه مديري المؤسسات
مشاكل تتعلق بجودة الخدمات ( حيث يصعب قياسها مقارنة بالسلع).- 
دون الخدمــة قــد يصــبحون جــزءا مــن "منــتج الخدمــة" (و هــذا غــير وارد في قطــاع إن النــاس الــذين يقــدمون أو يــؤ -

السلع).
.لا يمكن تسجيل براءة إختراع للخدمة-
إن مؤسسات الخدمة غير قادرة على تخزين الخدمة. - 

.91- 90) ص ص2007( عمان: دار زهران للنشر والتوزيع، تسويق الخدماتبشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي، 1

أن المزيج التسويقي التقليدي قد يصلح فMc Carthyحسب
ذا بقدر تعلق الأمر بالعناصر في جونب معينة لقطاع الخدمات وه

الملموسة في الخدمة
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إن المـــزيج التســـويقي في قطـــاع الخـــدمات عـــادة مـــا يكـــون أوســـع و أشمـــل  بالمقارنـــة مـــع قطـــاع الســـلع الملموســـة. - 
فالتفــاعلات بــين مــورد الخدمــة و المســتفيد. وبــين المســتفيدين أنفســهم، تعتــبر حيويــة وحاسمــة في قطــاع الخــدمات 

إنتـاج السـلع، فالخدمـة تسـتهلك في  لحظـة إنتاجهـا، بينمـا السـلع لا تسـتهلك في الغالـب لحظـة قطـاع قياسا إلى 
إنتاجها.

أبعاد المزيج التسويقي التقليدي ضيقة بحيث لا تصلح تماما في تسويق الخدمات.3
تطلبات يوجد أكثر من دليل يدعو إلى ضرورة تكييف المزيج التسويقي التقليدي ليتلائم مع الحاجات والم

الخاصة بقطاع الخدمات، ومثال ذلك عدم أخذ الأفراد الذين يقدمون الخدمة بعين الاعتبار في المزيج 
دية التي تقدم الخدمة من خلالها. في حين أن هذين اكما لا يأخذون بعين الاعتبار أيضا البيئة المالتقليدي.

ويشار وامل ذات التأثير  الكبير في قطاع الخدمات العنصرين، أي موردي الخدمة و البيئة المادية، يعدان من الع
-البيئة المادية–) Physical Environment) بمعنى (p، و(- الناس–) People) بمعنى (pبالحرف(

Process مما
زيج الموروث لقطاع الخدمات.يؤشر عدم صلاحية الم

الخدماتالحاجة إلى تعديل المزيج التسويقي ليلائم -ثانيا
تظهر الانتقادات الثلاث آنفة الذكر حاجة ملحة لمزيج تسويقي معدل لإدارة تسويق الخدمات، وعليه  قام 

Bordenي جاء به كل من عدد من الباحثين باقتراح نموذجا معدلا عن النموذج التقليدي للمزيج التسويقي الذ
، Ps 7في الستينات ويتضمن هذا الإطار الخاص بتسويق الخدمات عناصر سبعة هي Mc Carthyو

وبالتالي يظهر المزيج التسويقي للخدمات المصرفية من خلال الشكل التالي:
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              المزيج التسويقي للخدمات

إن مفهــــوم التســــويق المصــــرفي يشــــترط أن تكــــون القــــرارات التســــويقية للمصــــارف مســــتندة إلى حاجــــات 
ورغبــــات 

طلع للحصول على حزمـة مـن المنـافع والإشـباعات المتأتيـة مـن عمليـة التبـادل هـذه، عملية التبادل في السوق، فإنه يت
الأكثـــر إلا أن المشــتري لا يقســـم العــرض الســـوقي عـــادة إلى أجزائــه المكونـــة لــه. إن المـــزيج التســـويقي يعــد الأســـلوب 

ثير علـى عمليـات التبـادل في ملائمة لتنظيم المتغيرات المسيطر عليها من قبل رجل التسويق، والتي تلعـب دورا في التـأ
السوق. إن عملية تكوين المزيج التسويقي في قطاع المصارف لا تختلف كثيرا من حيث المبدأ عما هو معمـول بـه في 

1الأسواق الأخرى، حيث تتضمن عملية تكوين المزيج التسويقي الخطوات التالية:

.Sub Mixعزل العرض السوقي عن مكوناته أو عناصره المزيجية الفرعية .1
عناصر المزيجية الفرعية لتشكل جزءا من المزيج التسويقي المصرفي.تنسيق ال.2

لسـائدة ( مثــال إن المـزيج التسـويقي الخــاص الـذي يتبنــاه مصـرف مــن المصـارف سـيختلف بــالطبع طبقـا للظــروف ا
تســويقي المصــرفي تتطلــب ذلــك ، مســتوى الطلــب، عمــر الخدمــة المصــرفية المقدمــة، ..الخ) وعليــه فــإن عمليــة المــزيج ال

تغيير أو تفصيل عناصر المزيج بمـا ينسـجم مـع متغـيرات واحتياجـات السـوق المصـرفية، فـلا يوجـد مـزيج واحـد يصـلح 

.96) ص2001(عمان: دار البركة للنشر والتوزيع، تطبيقي –تسويق الخدمات المصرفية: مدخل نظري أحمد محمود أحمد، 1

عملیة تقدیم الخدمة 
المصرفیة

الدلیل المادي

الناس الترویج المصرفي

التوزیع المصرفي

السعر المصرفي

الخدمة المصرفیة

المزیج التسویقي للخدمات
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لجميـع المصــارف، كمــا أن عناصــر المــزيج الواحــد متداخلــة وعــادة لا يمكـن اتخــاذ قــرار حــول عنصــر مــن هــذه العناصــر 
1بمعزل عن البقية.

لقطــاع الخــدمات المصــرفية، فإنــه يتطلــب مــن مــديري وبــالنظر إلى الطبيعــة غــير الاعتياديـة بق، وتأسيسـا علــى مــا ســ
المزيج التسويقي المصرفي.بحذر شديد ودقة متناهية مع موضوع تكوينالمصارف التعامل

العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي الخدمي-ثالثا
و Bordenمعـدلا للمـزيج التسـويقي الـذي جـاء بـه كـل مـن تم اقـتراح إطـارامن خلال ما سـبق يتبـين لنـا أنـه 

Mc Carthy ،في الستينيات ، ليتضـمن المـزيج التسـويقي بالإضـافة للعناصـر الأربعـة(المنتج، السـعر، التوزيـع
الترويج)  ثلاثة عناصر مستحدثة وهي:

الناس.1
في تحقيـــق نجـــاح أي مؤسســـة، ويقصـــد يعـــد العنصـــر البشـــري مـــن أهـــم العناصـــر الإنتاجيـــة الـــتي يمكـــن أن تســـاهم 

بالنـــاس أو المشـــاركون كافـــة الأفـــراد الـــذين يســـهمون بشـــكل مباشـــر في عمليـــة الاتصـــال بـــالعملاء مـــن خـــلال تقـــديم 
قـــد ضـــمن في نموذجـــه التقليـــدي للمـــزيج التســـويقي عنصـــر النـــاس تحـــت بـــوردن، ورغـــم أن 2

المصــــارفن النــــاس أو الأفــــراد الــــذين يــــؤدون دورا انتاجيــــا أو تشــــغيليا في تســــمية البيــــع الشخصــــي، إلا أنــــه أغفــــل أ
نكيــة، بــل هــم يســاهمون أيضــا في انتــاج هــذه الخدمــة، مــثلهم مثــل منــدوبي +يشــكلون جــزءا مهمــا مــن الخدمــة الــب

، أن المـــــوظفين التشـــــغيليين المصـــــارف. ومـــــن الصـــــفات أو الســـــمات المميـــــزة في كثـــــير مـــــن Sales Staffالبيـــــع
Operational Staff يقومون بأدوار مزدوجـة. فهـم يقومـون بإنجـاز الخدمـة أو أدائهـا بالإضـافة لـدورهم في بيـع

3الخدمة.

الدليل المادي.2
ـــادل في الســـوق. لا يوجـــد إلا القليـــل جـــدا مـــن الخـــدمات المصـــرفية يلعـــب الـــد ـــة التب ليل المـــادي دورا في عملي

وفر ســوف تــؤثر في أحكــام العمــلاء حــول المصــرف المعــني  ويتضــمن الــدليل وعليــه، فــإن مكونــات الــدليل المــادي المتــ
الضوضــاء)، والمعــدات الــتي تســهل عمليــة تقــديم الخدمــة المــادي عنصــر مثــل البيئــة الماديــة (الاثــاث، اللــون الــديكور،

و بطاقـات (مثلا الصراف الالي وآلات عد وتدقيق النقـد)، وأشـياء ملموسـة أخـرى ( مثـل أرقـام حسـابات العمـلاء أ
4الائتمان التي تمنحها المصارف لهم).

.96رجع سبق ذكره، صأحمد محمود أحمد، م1
.264) ص2011، 4( عمان: إثراء للنشر والتوزيع، طإدارة التسويقثامر البكري، 2
.98أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره، ص3
.97، مرجع سبق ذكره ، صبشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي4
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عملية تقديم الخدمة.3
إن الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمـة المصـرفية تعـد حاسمـة بالنسـبة للمصـرف ، فعمليـة تقـديم الخدمـة 

مان تقـديم الخدمـة الى المصرفية تضم أشياء غاية في الأهمية مثل السياسات و الاجراءات المتبعة من قبل المصرف لض
العمــلاء كمـــا تشــمل هـــذه العمليـــة علــى نشـــاطات و بروتوكـــولات أخــرى، مثـــل المكننـــة، وتــدفق النشـــاطات، وحريـــة 

، وكيفيــــة توجيــــه العمــــلاء، وحفــــزهم علــــى المشــــاركة في عمليــــة المصــــرفالتصــــرف أو الاختيــــار الممنوحــــة للعــــاملين في 
1الحصول على الخدمة المصرفية.

.100، مرجع سبق ذكره ، صأحمد محمود أحمد 1
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 المؤسسات الحديثة، والتي  فرضت نفسها في الفترة الأخيرة، حيث أصبح لا 
غنى للمؤسسات على مختلف أنواعها عن التسويق، ولذلك أخذت المصارف 

بدورها في الوقت الحاضر تدرك  الدور الذي يلعبه التسويق في المصارف العمل 
في السوق المصرفية إلا من خلال تقديم مزيج تسويقي ملائم يسمح لها بتحقيق 

رضا عملائها وولائهم، وبالتالي القدرة على البقاء في خضم الصراع الكبير 
الذي يتم بين مختلف المؤسسات المصرفية والمالية، والذي يهدف  إلى 

الاستحواذ على أكبر قدر ممكن من العملاء. 
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