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 تعريف التسويق :مفهوم و -أولا 

 مفهوم التسوٌق: -أولا 

والعلان مازال الكثٌر من الناس ٌعتبرون إن التسوٌق ٌقتصر على عملٌة البٌع 

دون أن ٌدركوا إن التسوٌق هو جزء من جزء من عملٌة التسوٌق المتكاملة. لذا 

جوهره؛  توضٌحنرى أنه من الضروري أن نوضح مفهوم التسوٌق من خلال 

ممكنة للزبون، وإقامة  ٌكمن فً تقدٌم أفضل قٌمة وهدفه الأساسً فجوهر التسوٌق

علاقة طوٌلة الأجل معه تعود بالنفع علٌه وعلى الشركة. وٌتمّ ذلك من خلال التحدٌد 

الدقٌق لحاجات ورغبات الزبائن. وذلك من أجل إنتاج منتجات وخدمات تسدّ 

الحاجات وتشبع الرغبات. ول ٌقتصر الأمر على الإنتاج فقط . بلّ لبدّ من إٌجاد 

لمنتجات والخدمات بما ٌحقق مستوى مقبول من الربح للشركة ٌساعدها آلٌة لتسعٌر ا

على الستمرار بعملها من ناحٌة، وأن ٌكون مقبول من قبل المستهلكٌن من ناحٌة 

أخرى أي ٌلائم القدرة الشرائٌة للقطاع السوقً الذي تستهدفه الشركة. ومن 

للمستهلك لٌتمكن من  الضروري إٌجاد الطرٌقة المناسبة لإٌجاد السلع والخدمات

شراءها أو استهلاكها بسهولة دون أن ٌتكبد العناء فً الحصول علٌها. وأٌضاا إٌجاد 

الأسلوب المناسب لإٌصال المعلومات للمستهلك عن خصائص المنتجات والخدمات 

ومزاٌاها وأماكن تواجدها وأسعارها وطرائق استخدامها وغٌر ذلك من المعلومات 

ٌحصل على أفضل قٌمة ممكنة من جراء تملكه واستخدامه  التً تجعل المستهلك

للمنتج أو استعماله للخدمة. وبالتالً نستطٌع أن نقول أن التسوٌق هو الإجراء الذي 

 ٌستخدم للأمور التالٌة :

 .تحدٌد حاجات ورغبات الزبائن(Needs and Wants). 

 للمستهلك تقرٌر ما هو المنتج أو الخدمة التً تسدّ الحاجة وتلبً الرغبة. 

 (. Product )المنتج

  إٌجاد الطرق المناسبة لإٌصال المنتجات والخدمات لتكون فً متناول

 (. Place المستهلكٌن .) المكان

  تقرٌر ما هو الأسلوب المناسب لإٌصال المعلومات عن المنتج /الخدمة

 (Promotionبالشكل الصحٌح للمستهلك.) التروٌج 

 لخدمة بما ٌرضً الشركة والزبون تحدٌد سعر ملائم للمنتج أو ا

 .( Priceمعاا.)السعر

  ّتقرٌر من هم الزبائن التً ترغب الشركة بخدمتهم وبٌع منتجاتها لهم وٌتم

ذلك من خلال قٌام الشركة بتقسٌم السوق إلى قطاعات 
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(Segmentation واختٌار القطاع الملائم لها أي القطاع الذي ٌلائم )

 .(Targetingامكانٌاتها وقدراتها )

  من أهم القضاٌا التً ٌستخدم علم التسوٌق من أجلها هً خلق الرضا

 .(Satisfactionللمستهلك )

أن ٌحددوا حاجات ورغبات النجاح فإنه ٌتوجب علٌهم مدراء التسوٌق إذا ما أراد و

ٌار المنتج أو الخدمة التً تسدّ الحاجات وتشبع الرغبات، الزبائن بشكل دقٌق، واخت

وإٌجاد أفضل الطرق لإٌصالها للمستهلك ثم تسعٌرها بطرٌقة علمٌة ملائمة، 

والتصال به من خلال وسائل التروٌج المتاحة فً السوق المستهدفة . فإذا ما تمت 

 هذه الأمور فأن عملٌة البٌع تصبح سهلة .

 لذا نستطٌع القول بأن: 

 التسويق الناجح يجعل عملية البيع أقل أهمية

 AMA  American Marketingعرفته الجمعٌة الأمرٌكٌة للتسوٌقولقد 

Association)) :بأنه 

 وتسعٌرها وتنفٌذهاالسلع أو الخدمات  الخاصة بتخطٌط خلق الأفكار أوالعملٌة  "

لإتمام عملٌات التبادل التً تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد  وتوزٌعها وتروٌجها

 " وتحقٌق أهداف المنظمة

أن التسوٌق نشاطاا إدارٌاا تخطط برامجه لٌتم تنفٌذها شأنها فً نرى من هذا التعرٌف 

 ....وغٌرها والإنتاج ذلك شأن خطط الموارد البشرٌة والمالٌة

اختٌار الأسواق  بأنها: "علم وفنّ إدارة التسوٌق  Kotler & Kellerأٌضا عرّف 

 هؤلء العملاء من خلال أعمال عددّ المستهدفة وكسب والحفاظ على العملاء وتنمٌة 

 .التً تؤدي غرض تأمٌن قٌمة عالٌة للعمٌل" والتصال والتسلٌم الخلق

رٌكٌة أنه ٌركز على عناصر المزٌج التسوٌقً نلاحظ من تعرٌف الجمعٌة الأم

على ثلاثة عناصر  kotlerالتروٌج( بٌنما ٌركز  التوزٌع، السعر، الأربعة )المنتج،

فقط من عناصر المزٌج التسوٌقً وهً المنتج والتوزٌع والتصالت التسوٌقٌة التً 

؛ ٌمكن إذا نفذت برامجها بدقة من حصول العمٌل على قٌمة عالٌة أثناء التبادل

 له الأرباح المنشودة . وبالتالً حصول الشركة أو المصرف على قٌمة عالٌة تحقق
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 عناصر التسويق : -ثانياا 

 ضمن سياق التسويق نجدّ أنو لابدّ  من شرح عناصر التسويق:

: تعتبر الحاجات والرغبات  Needs and Wantsالحاجات والرغبات   -1
نقطة البداية لأي عمل تسويقي. فلابدّ من وجود حاجة أساسية يقوم المنتج أو 

. ومن ىنا نستطيع يعمل التسويق عمى إشباعياو رغبة الخدمة بسدىا أ
. والرغبة عر الإنسان بأنو محروم من شيء ماتعريف الحاجة أنو عندما يش

: نستطيع . فمثلاً عندما تأخذ عممية إشباع الحاجات شكل الرغبات الإنسانية
القول بأن كل المنتجات والخدمات ىي حاجات فالطعام حاجة والنقل حاجة 

تكون الرغبة في الطعام المالح أو الحار أو النباتيون وغير والتمويل حاجة و 
، دفع رباعي، وسيمة نقل جماعي، تكون الرغبة في النقل سيارة خاصةذلك و 

دراجة ىوائية .... وتكون الرغبة في التمويل من خلال التمويل النقدي أو 
 الالكتروني أو وسائل الدفع الأخرى .

 Productظى تعريف كممة المنتج : يحServiceأو الخدمات  المنتجات -2
رة أو استعمال بمعنى واسع، فالمنتج قد يكون ممموس أو غير ممموس أو فك

. الشيء الأكثر أىمية في المنتجات ىي ان تكون مكان أو امتياز ما
أي أن تكون وظيفة المنتجات سدّ  المنتجات ملائمة لحاجات ورغبات الزبائن.

شباع الرغبات. وبالتال ي يخطئ رجل التسويق الذي ينظر لممنتج الحاجات وا 
عمى أنو مجموعة من الصفات والخصائص المادية فقط دون الأخذ بعين 
الاعتبار الوظائف التي تؤدييا ىذه الصفات المادية؛ وىذا ما يسمى بعموم 

 .Marketing Myopiaالتسويق قصر النظر التسويقي 
ئيسي من عناصر : تعتبر عممية التبادل عنصر ر  Exchangeالتبادل:  -3

التسويق وىي العنصر المعني بتنفيذ المضمون الفعمي لجيود التسويق 
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فالمصنعون والمنتجون يطرحون منتجاتيم وخدماتيم في الأسواق ويتم تبادل 
م المبادلة تتّ  المنتجات والخدمات مع المستيمكين من خلال آليات السوق فقدّ 

ل أخرى حسب طبيعة من خلال النقد أو من خلال المقايضة أو بأشكا
المسوق جيوده لعدم  الأسواق ودرجة ثقافتيا. فإذا ما فقدت وسائل التبادل فقدّ 

 حصول عممية المبادلة. وعممية المبادلة ليا الشروط التالية :
 

 أن يكون ىناك طرفان. -1
 أن يكون لدى كل طرف شيء ما لو قيمة معينة لدى الطرف الأخر. -2
 عمى الاتصال والتسميم.أن يكون لكلا الطرفين القدرة  -3
 لكل طرف حرية قبول أو رفض عرض الطرف الأخر. -4
 ضرورة توافر الظروف اللازمة لإتمام عممية التبادل. -5

 وعممية المبادلة بين الأطراف تسمى المتاجرة .

يعتبر السوق العنصر الرابع والأخير من عممية  Marketsالأسواق:  -4
بادلة فلابدّ من وجود مكان التسويق، وطالما أكدنا عمى وجود عنصر الم

يسمى السوق لإجراء عنصر المبادلة. وىنا نستطيع تعريف السوق بأنو 
المشترون كل الباعة و  كل المكان التقميدي أو الالكتروني الذي يجتمع فيو

وتعرض فيو المنتجات والخدمات ويحقق كافة الظروف اللازمة لإجراء عممية 
. ويوجد في عمم والاستلام والتسميم لدفع والأمانالمبادلة وخاصة ظروف ا

وىو السوق الخاص بعرض  Marketplaceالتسويق ما يسمى بمكان السوق 
 منتجات معينة مثل سوق السيارات أو الالكترونيات أو سوق الصاغة ....
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 محتوى العمل التسويقي: -ثالثاا 

 كما ٌلً:التالٌة  محاورالٌشتمل العمل التسوٌقً على 

 سلوك المستهلك:عملية دراسة السوق و: المحور الأول

Market Analysis and Customer Behavior  

ٌتوجب على رجل التسوٌق معرفة حجم السوق وتطوره ومعرفة مستوى الطلب وما 

أعداد  م بظروف المنافسة من حٌثأن ٌلّ  نظام التوزٌع فً السوق وأٌضاا ٌجبهو 

ضرورة دراسة كافة العوامل المحٌطة  مزاٌاهم التنافسٌة معالمنافسٌن وإمكانٌاتهم و

ودراسة العوامل  مثل مستوى الدخل وحجم النفاق. بعمل الشركة فً السوق

دراسة السوق ٌقوم رجل التسوٌق  وبعدّ  .الخارجٌة التً تؤثر على صنع القرار

الحاجات التً تشبع هً  بدراسة سلوك المستهلك وتحلٌله من حٌث دوافع الشراء وما

وما هً ظروف  .جتماعٌةوالقٌم ال، ل العوامل الشخصٌةٌحلّ  ضاا المستهلك وأٌ

من الأمور التً أصبحت هامة  الشراء وظروف التأثر بالإعلان وغٌر ذلك

وجوهرٌة فً علم التسوٌق مثلاا التعرف على قادة الرأي فً المجتمعات التً تعمل 

  .بها الشركات فقد ٌكون الممثلون هم قادة رأي أو مشاٌخ الدٌن أو.
تسويق عام أو  استراتيجيةتباع : تجزئة السوق واتخاذ قرار بإالمحور الثاني

 تخصصي:

Market Segmentation and Strategy Decision  

ٌواجه المسوق هنا اتخاذ مجموعة من القرارات الخطٌرة المتعلقة بتحدٌد موقع 

هذه الصورة الذهنٌة التً  العلامة التجارٌة فً أذهان الناس وكٌف ٌجب أن تساهم

العلامة التجارٌة فً إشباع حاجات الجمهور المستهدف النفسٌة وكٌف ٌجب  تبنٌها

 .أن تتلاءم مع الستراتٌجٌات الخاصة بعناصر المزٌج التسوٌقً

 : رسم الستراتيجيات التسويقية :المحور الثالث

Marketing Strategies Drawing 

المرسومة إلى خطط وفعالٌات وحملات تنجز وفق برامج أي ترجمة الستراتٌجٌات 

زمنٌة محددة وتشمل الفعالٌات التسوٌقٌة حملات إعلان وتنشٌط المبٌعات وإدارة 

 فرق البٌع وغٌرها والشكل التالً ٌوضح محتوى العمل التسوٌقً:
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 مفاهيم تسويقية أساسية : -رابعاا 

من الضروري شرح بعض المفاهٌم التً تساعد على فهم عملٌة وإجراءات التسوٌق 

 كما ٌلً :

: تعرف الحاجة بأنها عندما ٌشعر النسان بأنه محروم من شًء ما . فمثلاا  الحاجة

الحاجة للطعام والحاجة للسكن والحاجة للأمان والحاجة للاستثمار وغٌرها من 

 أنواع الحاجات الأخرى التً تعتبر الٌوم متنوعة وكثٌرة.

فمثلاا أرغب  النسانٌة .: تعرف بأنها عندما تأخذ الحاجات شكل الرغبات الرغبة

 بطعام مالح أو حدّ أو مسكن كبٌر أو صغٌر أو درجة عالٌة من الأمان أو..... .

 حاجة ورغبة . بالنسبة للمسوق ما أود قوله هنا إن كل الأشياء على إطلاقها تعتبر

: ل ٌكفً الشركة أن تقوم بتحدٌد الحاجات والرغبات فقط فلابدّ من تحدٌد الطلب

اغبٌن بالمنتج والقادرٌن على شرائه وهذا هو الطلب. وبالتالً ٌتحدد أولئك الر

الطلب بناءا على توافر عاملٌن اساسٌن ضمن الأسواق التً ترغب الشركة بالعمل 

 ضمنها وهما :

 وجود الرغبة لدى المشتري. -1

 توافر القدرة الشرائٌة لدٌه. -2

جات على إضافة ٌجب أن تعمل الشركات فً سبٌل إشباع الحا العرض والعلامة:

مجموعة المنافع التً تعرضها الشركة للعملاء تتكون من المزٌد من القٌمة، والقٌمة 

 دراسة السوق وتحليل سلوك المستهلك

 تجزئة السوق

 التوجه العام/التركيزخيار التخصص بفئة أو أكثر /

 موقع العلامة التجارية

 تصميم عناصر المزيج التسويقي

 الترويج التوزيع السعر المنتج
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من أجل إشباع حاجاتهم وتلبٌة رغباتهم. والقٌمة أساساا غٌر ملموسة، ولكنها تصبح 

مادٌة ملموسة من خلال العرض الذي تقدمه الشركة والذي هو عبارة عن تشكٌلة 

وأٌضاا عبارة عن مزٌج السلعة والخدمات المرافقة للسلعة  ؛المنتجات من ناحٌة

 والمعلومات والخبرات التً تساعد المستهلك على اقتناء السلعة واستخدامها.

الشركة فً أذهان المستهلكٌن مقارنة مع  موقعأما العلامة أو العلامة التجارٌة فهً 

 لشركة.الشركات المنافسة أي المٌزة التنافسٌة للاسم الذي تبنٌه ا

من منافع ومزاٌا جراء تملكه واستخدامه ٌحصل علٌه المستهلك  هً نسبة ما القيمة:

 أي :من أموال و وقت و جهد  إلى ما ٌعطٌهللمنتج نسبة 

 القيمة = المنافع / التكاليف

 وتزداد قٌمة العرض الستهلاكً بعدّة طرق منها:

 زٌادة المنافع مع تثبٌت التكالٌف. -

 خفض التكالٌف.تثبٌت المنافع مع  -

 زٌادة المنافع وخفض التكالٌف. -

 المزيج التسويقي:

   مرّ معنا سابقاا بأن عدد عناصر المزٌج التسوٌقً أربعة عناصر تتلخص بـ

Ps4  ً4الً والمنتج والتسعٌر والتوزٌع والتروٌج وٌقابلها على التوهCs  أي كٌف

ٌرى المستهلك أو الزبون عناصر المزٌج التسوٌقً. وسنوضح فً الجدول التالً 

 المقاربة بٌنهما. 

4Ps 4Cs 

  Customer Solutionحل للعمٌل              Productالمنتج  -1

                                   Costتكلفة                    Priceالسعر -2

                Convenienceالملاءمة               Placeالتوزٌع  -3
      Communicationالتصالت      Promotionالتروٌج  -4

 

بعدّة خصائص . فقد  وعلى اعتبار إن الخدمات تتمٌز عن المنتجات كما سنرى لحقاا 

تمّ تطوٌر مزٌج تسوٌقً خاص بالخدمات من خلال إضافة ثلاثة عناصر للمزٌج 

 التسوٌقً الخاص بالمنتجات كما ٌلً :

  Peopleالعنصر الخامس : الناس 
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المقصود بالناس هم جموع العاملٌن فً الشركة من موظف الستقبال إلى منتج 

هذا العنصر أن ٌتبنى كافة العاملٌن فً  . والمقصود من إضافةالخدمة أو مصممها

الشركة سواءا العاملٌن فً قسم التسوٌق أم غٌرهم الفكر التسوٌقً. لكً ٌساهموا 

 بإٌصال القٌمة المنشودة للعملاء.

 Processالعنصر السادس : الإجراءات 

إن المستفٌد من الخدمة أو مستهلكها ل ٌعلم ماهً الإجراءات والتحضٌرات التً 

بها الشركة أو البنك من أجل إٌصال المنتج أو الخدمة بشكلها النهائً له . قامت 

ونحن هنا نؤكد على ضرورة دراسة كافة الإجراءات اللازمة لإٌصال الخدمة 

 بشكلها النهائً للمستهلك .

 Physical Evidenceالعنصر السابع : الدلٌل المادي 

أن المستهلك ٌفكر كثٌراا قبل أن المقصود بالدلٌل المادي إن الخدمة غٌر ملموسة و

. لذا آتى ٌقدم على شراءها أو الستفادة منها لأنها غٌر واضحة المعالم بالنسبة له

الدلٌل المادي كنوع من التأكٌد على الجهات والشركات التً تقدم الخدمات أن تهتم 

بالمظهر الخارجً وبأداء الموظفٌن وخاصة فً الصفوف الأمامٌة التً ٌتم من 

 لها اللتقاء مع الزبائن أو المستفٌدٌن من الخدمة .خلا

 تعريف التسويق المصرفي: -اا خامس

ٌمكن أن نعرّفه بأنه جزء من الخدمات المالٌة التً ٌبحث عنها الأفراد والمنظمات 

بنتٌجة العلاقة بٌن مزود  وتنتج عنها أنشطة وعملٌات مالٌة لحساب الزبائن وتنشأ

  .تبادلٌة مثمرة تصب فً مصلحة الطرفٌنالخدمة والعملاء علاقات 

 أٌضاا ٌمكن تعرٌفه بأنه: 

"الأنشطة والعملٌات ذات المضمون النفعً الكامن فً عناصر ملموسة وغٌر 

بالنسبة  للإشباعملموسة والمقدمة من قبل المصرف ٌدركها المستفٌد وتشكل مصدراا 

بح بالنسبة للمصرف الذي لتشكل مصدراا للر حاجاته الحالٌة والمستقبلٌة، له وتسدّ 

 ٌدٌر العلاقة التبادلٌة القائمة بٌن الطرفٌن"

إن الخدمات المصرفٌة تأخذ شكل المنتجات لأنها  من التعرٌف الثانً نستنتج،

لذلك ٌطلق على الخدمة تحتوي على عناصر ملموسة وعناصر غٌر ملموسة 

  المصرفٌة فً الكثٌر من الأدبٌات المنتج المصرفً .
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 مراحل تطور التسويق المصرفي: -ساا داس

لقد تبنت المصارف الفلسفة التسوٌقٌة فً عملها فً بداٌة الخمسٌنٌات من القرن 

ٌوحً لعملائه بالقوة  ،الماضً ولكن قبل ذلك كان للمصرف منظره القوي والجدي

غرٌقً كان أشبه بأماكن العبادة وخاصة الأماكن التارٌخٌة ذات الطابع الإ والسطوة،

ولم تكن تلحظ أي ابتسامة على وجوه العاملٌن فٌه  ،تلفه الحجارة الضخمةالذي 

وكانوا أناساا رصٌنٌن ٌتسم تعاملهم بالبعد والمسافة عن العملاء ولم ٌكن هذا التعامل 

ٌخلو من الحترام والجدٌة الضرورٌٌن لدعم الصورة الذهنٌة التً تمٌز العمل 

ل المصرفً ٌدخل الفلسفة التسوٌقٌة كما ذلك بدأ العم ثم بعدّ  المصرفً عن غٌره،

 ٌلً:

 مرحلة الترويج: -0

الزبائن شعرت المصارف باحتدام  بسبب انتهاء الحرب العالمٌة الثانٌة وازدٌاد عددّ 

بالإضافة إلى ظهور العدٌد من المنظمات غٌر المصرفٌة التً المنافسة فٌما بٌنها 

بدأت تمارس جزء من أعمال المصارف مثل مؤسسات البرٌد التً بدأت تبٌع 

منتجات ادخارٌة وغٌرها هنا بدأت المصارف بالتوجه نحو التروٌج عنها وعن 

تجات خدماتها وتجلى ذلك من خلال إضافة إدارة أو قسم للتسوٌق أو التروٌج للمن

 .المصرفٌة وتعرٌفها ثم استخدام إعلانات ٌتم بثها عبر الصحف أو البروشور 

بعض المصارف اهتمت بإدارة العلاقة العامة مع الزبائن من خلال التركٌز على 

تنظٌم الأحداث المساعدة على إبراز العلامة التجارٌة والتعرٌف بخدمات المصرف 

 .وغٌر ذلك 

 مرحلة الهتمام بالعملاء: -8

على الرغم من أهمٌة التصالت غٌر الشخصٌة التً قام بها المصرف إل أن 

بٌنها وبٌن عملائها وكسب المنظمة شعرت بضرورة خلق جو من الصداقة والتفاهم 

 ودهم وتعاطفهم لصالحها وتجسد ذلك من خلال الممارسات التالٌة:

اع للعمٌل ركٌز على موضوع الستم، والتالعناٌة بالتصالت الشخصٌة (1

 .والتواصل معه باستمرار

تحدٌث أنظمة العمل لتصبح الإجراءات أسرع والأخطاء معدومة والتغذٌة  (2

 .الراجعة

 .تقدٌم الستشارات للعملاء (3
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 .رماكن تأدٌة العمل وصالت النتظاتحدٌث أ (4

 

 مرحلة البتكار والتجديد: -3

 تجلى ذلك من خلال محورٌٌن أساسٌٌن:

تطوٌر منتجات جدٌدة تلبً احتٌاجات العملاء وتواكب الحٌاة  : من خلالالأول

 .وتعقٌداتها

 .الهتمام الدؤوب لتحسٌن مستوى تسلٌم الخدمة والرتقاء بجودتها :الثانً

أبحاث عن السوق المحورٌٌن على القٌام بدراسات و لقد اعتمد المصرف فً هذٌن

أجل الحفاظ على الصورة الذهنٌة للمصرف من  وعن سلوك المستهلك وكان هذا كله

 .ومن أجل الحفاظ على الموقع التنافسً

 مرحلة اعتماد تجزئة السوق وترسيخ الصورة الذهنية: -4

ٌوجد عاملٌن أساسٌٌن لعتماد المصرف هذه المرحلة: بسبب تطور علوم التسوٌق 

وخاصة فٌما  طرق تسوٌقٌة جدٌدةافقة لذلك وما فرضته من أسالٌب ووالأبحاث المر

 .ٌتعلق بالعلامة التجارٌة والصورة الذهنٌة للمنظمة المصرفٌة

والعامل الثانً بسبب اتساع حجم الأسواق وازدٌاد الأدوات التنافسٌة بٌن المنظمات 

المصرفٌة ولن نقل إنّ المصرف ل ٌستطٌع تخدٌم كافة شرائح السوق بل سنقول إنّ 

قدرته التنافسٌة أمام الزبائن  سٌزٌد من ة أجزاء من السوقتخصصه فً جزء أو عدّ 

 .سن من صورته فً أذهان المستهلكٌنٌحو

 مرحلة نظم المعلومات التسويقية والأتمتة: -5

الهائل فً العلوم والتكنولوجٌا وازدٌاد أعداد الزبائن بشكل هائل بسبب التطور 

صارف إلى وافتتاح فروع متعددة ومتنوعة للمصرف فً كافة أنحاء العالم لجأت الم

إدارٌة ذات كفاءة عالٌة واعتمدت على  أتمتهالعتماد على أنظمة مختلفة وطبقت 

ة طوٌلة وحسّنت المصارف تكنولوجٌا المعلومات من أجل حفظ بٌانات الزبائن لمدّ 

من التصالت الداخلٌة والخارجٌة واعتمدت العدٌد من المصارف على نظم 

 .المعلومات التسوٌقٌة 
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 التسويق الجتماعي:مرحلة  -6

تمٌزت هذه المرحلة بزٌادة الهتمام بمصلحة العمٌل وحماٌته وتحقٌق أهداف التنمٌة 

ودعم قضاٌا المجتمع وفعالٌاته الجتماعٌة والرٌاضٌة والفنٌة ورعاٌة احتفالته 

والهدف من التسوٌق الجتماعً هو تحقٌق الرفاه للمجتمع وتحقٌق  .ومناسباته 

 والفائدة للشركة . مصلحة المستهلك

 :خصائص الخدمة المصرفية -سابعاا 

، النوع الأول هو الخدمات المرتبطة أو ٌوجد نوعٌن من الخدمات فً عالم الأعمال

المكملة للمنتجات مثل خدمات الصٌانة أو خدمات الضمان و غٌرها من الخدمات 

ا وٌسأل التً أصبحت الٌوم جزء اساسً من المنتجات واصبح المستهلك ٌهتم به

عنها قبل شراء المنتج. والنوع الثانً هو الخدمات المستقلة التً ل ترتبط بمنتج 

معٌن مثل الخدمات التً تقدمها المشافً، وخدمات التأمٌن والبنوك. ونحن هنا 

 نتحدث عن خصائص الخدمات المستقلة .

 عدم الملموسٌة. 

  عدم الستدعاء بغرض الفحص والتقٌٌم قبل الشراء. 

  ٌمكن تقدٌم عٌنات منها للعمٌلل. 

 ل ٌمكن تخزٌنها. 

 تنتج وتستهلك فً الوقت نفسه. 

 تفنى بمجرد استهلاكها. 
 

 الدور التسويقي المزدوج للمصرف: -ثامناا 

حفظها من طرف هما جذب الودائع والمصرف ٌقوم بوظٌفتٌن رئٌسٌتٌن  إن

 .إقراض الأموال لطرف آخر و

لجذب الودائع  م أكثر من مزٌج تسوٌقًوبالتالً ٌتوجب على المصرف تصمٌ

من طبٌعة أخرى ٌكون دورها تحوٌل هذه الأموال  وأٌضاا أكثر من مزٌج تسوٌقً

. والشكل التالً ٌوضح الدور المزدوج للتسوٌق إلى خدمات ائتمان وقروض مناسبة

 المصرفً.
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 :فئات العملاء التي يخدمها المصرف -تاسعاا 

 ٌقوم المصرف بخدمة فئتٌن أساسٌتٌن وهما:

( حٌث ٌتم تقسٌم سوق التجزئة حسب Retail Market) سوق التجزئة .1

 والحالة الجتماعٌةمتغٌرات دٌموغرافٌة من أهمها الدخل والعمر 

 ( وذلك حسب:Business Marketسوق قطاع الأعمال ) .2

A. حجم المشروعات. 

B. ملكٌة المشروعات. 

C. نوع المشروعات. 

 المصرف

 أكثر من مزٌج تسوٌقً

 ٌجذب أموال المودعٌن

 أكثر من مزٌج تسوٌقً 

 ٌجذب العملاء 

 المقترضٌن

 العملاء المستهدفون
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 التسويق المصرفي
 8102 -المحاضرة الثانية د. فراس الأشقر                                           

 البيئة التسويقية المصرفية

 سوف ندرس في ىذه المحاضرة النقاط التالية :

 من خلال: أىمية تحميل البيئتين الداخمية والخارجية لممصرف .1
 حالة عدم التأكد. -
 لمتحميل البيئي عمى التسويق. الدور الاستراتيجي -

 .تحميل البيئة الداخمية .2
 .تحميل البيئة الخارجية المحيطة بالمصرف .3
 نموذج بيستل لتحميل البيئة الخارجية. .4
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 مقدمة : 

عديدة ومتغيرة ونستطيع أن نقول  اليوم أصبحت المتغيرات التي تحيط بعمل المصارف     
جديد. وخاصة في ىذا العصر الذي يتسم بالمتغيرات التكنولوجية  متغير  إننا كل يوم أمام 

التي تفرض أموراً ووقائع جديدة لا بدّ من التعامل معيا بشكل يومي وخاصة في المصارف 
 . ر مرتبطة عالمياً مع بعضيا البعضالتي تعتب

حميميا. سنتعرف في ىذه المحاضرة عمى مفيوم البيئة الداخمية لممنظمة المصرفية وأدوات ت
وكيف أن المصرف يستفيد من ىذا التحميل في معالجة الكثير من الأمور والأحداث التي 

 يتعامل معيا بشكل مباشر والتي تكون تحت سيطرتو.

وأيضاً سنتعرف عمى آليات تأثير البيئة الخارجية عمى العمل المصرفي والتي ليا أكثر من 
ن نفس السوق الذي تتعامل معو المنظمة صيغة؛ فالصيغة الأولى ىي البيئة الخارجية ضم

تنوي المنظمة  المصرفية، والبيئة الثانية تكون في البيئة الخارجية للأسواق الخارجية التي
تأقمم مع متغيرات يو  ىتبنأن يالمصرف  يجب عمى. وفي كلا الحالتين توسيع نشاطيا فييا

 . لخارجية إذا ما أراد النجاح والاستمرار في الأسواقالبيئة ا

 أهمية تحميل البيئتين الداخمية والخارجية لممصرف: -أولا 

التخطيط الاستراتيجي  خطواتمن خطوة أساسية يعتبر تحميل البيئة الداخمية والخارجية      
القيام  علا نستطي. وبالتالي لنشاط المنظمة المصرفية الذي تنبثق عنو الخطة التسويقية

بدون القيام بتحميل العوامل البيئية الداخمية  قيمة، يعطي الزبون أفضلبتخطيط استراتيجي 
مخطة الاستراتيجية نقاط أساسية لعدّد والخارجية. وقبل البدء بشرح عناصر البيئتين سنقوم بت

 :كما يمي ىيو المصرفية 

o أي رسالة المنظمة المصرفية.تحديد الميمة ، 
o الضعف ثم مكامن أي تحميل البيئة الداخمية لاكتشاف نقاط القوة و  ،التحميل الموقفي

تحديد التي يجب الاستعداد لمواجيتيا و  تحميل البيئة الخارجية لحصر التيديدات
 .واستثمارىا استغلالياالفرص التي يمكن 
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o ،تسويقية، موارد  وضع الأىداف الكمية لممنظمة والتي ىي أىداف وظيفية مالية
 بشرية....

o  قياس النتائجقابة و الر. 

وكما أن الانسان لا يستطيع أن يرى بدون عيون، أيضاً المنظمات المصرفية والمالية لا 
تستطيع أن تعمل بدون تخطيط استراتيجي تحددّ من خلالو الأسواق والزبائن التي ترغب 

 بالتعامل معيا وترسم الصورة الذىنية التي ترغب بالظيور من خلاليا. 

 أن التسويق مدير عمى يتعين متنوعة قوى أو واملع بأنيا: لتسويق أيضاً ا بيئة وتعرّف
 يمكن لممنظمة أن تستغمها لممنظمة فرصاا  نفسه الوقت في وتمثل إطارها، في يتخذ قراراته

 .يجب أن تتجنبها تهديدات وأ

 والشكل التالي يوضح لنا كيف نستطيع النظر لمشركة من منظور بيئي:
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ومن الضروري التنويو إلى أن ليست كل البيئات متشابية أو متساوية من حيث شدّة تأثيرىا 
 عمى الإدارة التسويقية. حيث يتوقف الموضوع عمى العديد من العوامل نذكر منيا :

 حاجات ورغبات

 قدرة شرائية

 عادات سلوكية

 قوانين وأنظمة

بنية التوزيع 
 المعمول بها

 المنافسون

 الجماهير

 حملة الاسهم

 الزبائن

 

 المعلومات من البيئة الخارجية

مدخلات 

لإتمام 

العملية 

 الانتاجية

العمليات 

التحليلية 

والتشغيلية 

 داخل الشركة

مخرجات 

الانتاج 

والتشغيل 

للبيئة 

 الخارجية

منتجات 

 وخدمات

 منتجات للبيئة الخارجية

 التغذية العكسية
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بحدّ ذاتيا، ىل ىي متفردة في إنتاج منتج معين أو  المصرفية طبيعة عمل المنظمة  -1
فميما تغيرات الظروف  ،تقديم خدمة خاصة مثل شركات الاتصالات في بمداننا
اسة لخدمات الاتصالات في المحيطة فأن تأثرىا يبقى محدوداً وذلك بسبب الحاجة الم

 .الأسواق
ما ازداد تأثره المصرف كبيراً كمأو صغره، فكمما كان حجم  المصرفكبر حجم   -2

يقمل من تأثره بالعوامل  المصرفبالعوامل البيئية المحيطة. والعكس، فإن صغر حجم 
متخصص بإنتاج منتج محدد فقط؛  مصرفكون اليالبيئية المحيطة. ومثال ذلك، أن 

أي بالعوامل البيئية سوف يكون أقل من  امل مع قطاع سوقي صغير فأن تأثرهوتتع
خدم عدّة قطاعات سوقية فإن تأثره بالعوامل البيئية يمنتجات و نتج عدّة يأخر  مصرف

سيكون أمامو العديد  وبالمقابلكبر وتعرضو لممخاطر سيكون أكثر. أالمحيطة سيكون 
 من الفرص التسويقية التي يمكن استغلاليا.

، ىل ىي أسواق احتكارية، أم اسواق المصارفطبيعة الأسواق التي تعمل بيا   -3
 مفتوحة .

 
إذاً تحمل البيئة التسويقية الكثير من الفرص التي يمكن استغلاليا والتعامل معيا بشكل      

فإما  ؛الانتباه الشديد ليا المصارفإيجابي، وأيضاً الكثير من المخاطر التي يتوجب عمى 
أو تحاول التأقمم معيا وتبنييا. وميما تكن إدارة التسويق في  ،تتجنبيا وغالباً لا تستطيع

 ؛فأنيا لا تستطيع أن تعيش في حالة اطمئنان وتأكد من الظروف البيئية المحيطة المصرف
لذا لابدّ من إعطاء فكرة عن حالة عدم التأكد الموجودة في بيئة العمل التسويقية التي تمارسيا 

 الشركات.
 

 حالة عدم التأكد:-0

الخطط أو عدم نجاحيا يترافق المستقبل دائماً مع حالة عدّم التأكد، أي احتمال نجاح     
بسبب العديد من العوامل والمتغيرات التي من الممكن أن يحمميا المستقبل. وكمما ازدادت 
العوامل والمتغيرات كمما ازدادت درجة التعقيد في التعامل مع المستقبل وىنا سنعرج عمى 

 مفيومين بيذا الخصوص :
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 Concept Risk مفيوم الخطر: –أولًا 

ينشأ الخطر عند وقوع الخسارة بشكل فعمّي. وفي عمم التسويق يكون الخطر عندما تتخذ      
إدارة التسويق القرار الخطأ، أي عدم اتخاذ القرار المناسب لمظروف البيئية التي تتعامل معيا 
المنظمة. وىذا ما يؤدي إلى وقوع الخسارة؛ أما بخسارة فرص تسويقية كان من الممكن 

ستفادة منيا أو من خلال التعرض لممخاطر السوقية وعدم القدرة عمى تجنبيا. استغلاليا والا
 قع في حالة الخسارة وفقدان جزء من حصتو السوقية.يس المصرفوفي كلا الحالتين فإن 

 Hazard Conceptمفيوم المخاطرة : -ثانياً 

تزيد أو تنقص المخاطرة ىي احتمال وقوع الخطر، وىذا يتوقف عمى عددّ العوامل التي      
من احتمال وقوع الخسارة. وفي مجال البيئة التسويقية، نجدّ إن المخاطرة في مجال البيئة 
التسويقية تتمثل بزيادة عددّ العوامل البيئية الداخمية أو الخارجية التي تؤثر وتتداخل مع 

  القرارات التسويقية. وىذا ما نسميو درجة التعقد البيئي. 

رجة التعقد البيئي من خلال الملاحظة والمراقبة المستمرة لمتغيرات ويمكن التعامل مع د
الناجحة اليوم تخصص مكاتب مستقمة ضمن  والمصارفالحاصمة في البيئة التسويقية. 

تعتمد عمى جيات خارجية من  المصارفىيكميا التنظيمي لمتابعة المتغيرات البيئية، وبعض 
 ت الحاصمة في البيئة التي تعمل بيا الشركة.أجل جمع المعمومات وتحميميا حول التغيرا

 The Strategic Role Of Marketingالدور الستراتيجي لمبيئة التسويقية:  -8
Environment 

البيئة  تمثليشير مفيوم الدور الاستراتيجي لمتخطيط لممستقبل والتنبؤ بمتغيراتو، و      
مراقبتيا  المصارفالتسويقية العوامل والقوى التي تتعامل معيا المنظمة، والتي يتوجب عمى 

من أجل تحقيق  لمزبائنقدم قيمة مثمى يأن  لممصرفوالتعامل معيا في المستقبل بشكل يتيح 
ن تتبنى أ المصارفميزة تنافسية وموقع ريادي في الأسواق. من أجل ذلك يتوجب عمى 
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. والتخطيط الاستراتيجي ت الاستراتيجية اللازمة لمتتبع الحثيث لممتغيرات البيئيةالسياسا
لمتسويق يأخذ بعين الاعتبار تقسيم السوق إلى قطاعات من الزبائن واستيداف الجزء الملائم 

إحلاليا ب المصرفرغب يما ىي الصورة الذىنية التي تقرير . و المصرفلسياسات وقدرات 
 أن تحتمو في السوق بين المصرفرغب وما ىو الموقع الريادي الذي ين بأذىان المستيمكي

. ولا يجوز أن نفصل عممية التخطيط الاستراتيجي لمتسويق عن الخطة ةالمنافس المصارف
التسويقية التي تعتبر الجزء التنفيذي من الجانب التسويقي. وعمى اعتبار إن البيئة متبدلة 

ة التخطيط الاستراتيجي ىذه البيئة المتغيرة بعين متغيرة، فمن الضروري أن تأخذ عممي
الاعتبار وذلك من خلال وضع عدّة خيارات استراتيجية لمتعامل مع الأسواق المتغيرة وبالتالي 

 عدّة خطط تسويقية مرافقة لمتخطيط الاستراتيجي.  

 تحميل البيئة الداخمية: -ثانياا 

إدارة الجهات القريبة من القوى أو تعريف البيئة الداخمية أو الصغرى بأنها: نستطيع      
دارة التسويق وتستطيع إ ،قدرتها عمى خدمة عملائها مباشر فير تممك تأثيالتي و  التسويق

البيئة الداخمية لممنظمة المصرفية: نقاط القوة تحميل بويقصد  .كم بهاالتأثير عميها والتح
 ضمن المنظومة المصرفية. ونقاط الضعف

ميزة تنافسية يمكن أن يولدّ عنصر من عناصر البيئة الداخمية التي  أي: فيي القوة نقاطأما 
 .ويمكن النظر إلييا عمى أنيا مصدر جدارة غير عادية

ق المنظمة المصرفية عن الحركة في يعيّ  د أو قيدّ فيي عبارة عن محدّ  :نقاط الضعفأما 
  .الاتجاه الذي ترغبو

 عمييا المصرف في وضع استراتيجيتوتعتبر نقاط القوة الركيزة الأساسية التي يعتمد و 
 .التسويقية

 ومن أجل تحميل البيئة الداخمية لا بدّ من الإجابة عن الأسئمة التالية:
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مثلًا قرب المصرف من الأسواق  .ما ىي المزايا التي يمكن فحصيا داخل المصرف .1
، توافر وآليات تقديم الخدمة التصميم الداخمي لممصرف، أو تواجده ضمنيا الرئيسية

 الخدمات المالية الالكترونية، إجراء التحويلات خارج البلاد.
. ىل ىي من ىي الجية المسؤولة داخل المصرف عن تحميل عناصر البيئة الداخمية .2

أم أننا نستعين  .صة مسؤولة عن القيام بيذا النشاطإدارة التسويق أم أن ىناك جية خا
 بين الفترة والأخرى بجية خارجية لموقوف عمى حقيقة الوضع.

ما ىي المعايير التي ستطبق لمحكم عمى المزايا التي عمى أساسيا سيتم التمييز بين نقاط  .3
مثلًا المقارنة مع المصارف المنافسة المحمية أم الأجنبية، تسمسل  .القوة والضعف

 الزبائن ..  . رضامى المعايير الدولية، العمميات داخل المصرف بناء ع
 من أين سيحصل المسؤول عن عممية التحميل عمى المعمومات؟ .4

ويدخل ضمن تحميل البيئة الداخمية فحص عناصر ميمة تشكل نقاط قوة أو ضعف لممنظمة 
 مثل:

خصائص العملاء في كل ماىي شرائح الزبائن المستيدفين، من أسواق المصرف،  ­
وغالباا ما تقوم الإدارة العميا بهذا الإجراء بما يتناسب مع  المصرف. زبائنأي  .شريحة

 استراتيجية المصرف وأهدافه.
مدى ملاءمة ، ، جودة الخدمات ومدى تناسبيا مع احتياجاتيمكيفية خدمة كل شريحة ­

 إدارة الإنتاج داخل المصرف.. أي مواصفات الخدمات والتسعيرة والترويج وقنوات التوزيع
وما  ، ماذا ولّد ىذا الأداء من زبائن جددّ مواصفاتو ة السابقة،الأداء خلال المدّ مستوى  ­

 مديرية الرقابة الداخمية. العملاء. أيحقيبة ىي 
 .طريقة تعامل المصرف مع التحولات المتوقعة في الأسواق ­
موقع المصرف وترتيبو بين المصارف الأخرى العاممة في السوق وما مدى تطور ىذا  ­

 .الياً الموقع ح
  .التي تكون معنية بتأمين احتياجات المصرف ومتطمباتو الإدارة الماليةويوجد أيضاً  ­
 من حيث التدريب والتأىيل. التي تيتم بشؤون العاممين. الموارد البشريةمديرية  ­
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الذي يعنى بجمع المعمومات وتحميميا وتطوير منتجات عمى  :قسم البحوث والتطوير ­
 أساسيا.

 أىم مواقع القوة في المصرف مثلًا: ونستطيع أن نذكر

 مدى وجود خدمات تمبي حاجات العملاء. 
 فاعمية في حملات تنشيط المبيعات. 
 رقابة فعالة. 
  رأس مال جيدينسيولة و. 
 ولاء عند العملاء. 
 حصة سوقية مرتفعة. 
 ميارات عالية عند الموظفين. 
 عدالة في معاممة العملاء. 

 التسويقي: أما نقاط الضعف الشائعة في المجال

 تحديد غير ناجح لحاجات العملاء. 
 .فشل في اختيار القطاع السوقي المستيدف 
  ّالةقنوات توزيع غير فع. 
 غياب الأىداف الكميّة. 
  اىتمام غير حقيقي من قبل الإدارة بعممية خمق خدمات جديدة أو تطوير الخدمات

 .الحالية
  الإعلانية.حملات ترويجية غير ناجحة بسبب غياب الرسالة 
 . وجود قسم علاقات عامة غير نشيط 

 تحميل البيئة الخارجية المحيطة بالمصرف : -ثالثاا 

تؤثر عناصر البيئة الخارجية في قرارات المزيج التسويقي المصرفي بصورة غير مباشرة      
من خلال فرزىا لجممة من الفرص الواجب استغلاليا ومجموعة من التيديدات المطموب 
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، الاقتصادية، الثقافية، حت ىذا العنوان البيئة التنافسيةوسوف ندرس تاد لمواجيتيا الاستعد
 الاجتماعية، الديموغرافية، التكنولوجية، القانونية، السياسية ...

 :البيئة التنافسية -0

 يتعرض المصرف إلى منافسة شديدة تأتي من جيات مختمفة :

المباشرين لو وتأتي خطورة المنافسين  مباشرةتشكل منافسة من المصارف الأخرى التي : أولاً 
لخدمات المقدمة من قبل امن سيولة نسخ الخدمة وتشابو جزء كبير من المنتجات و 

للأسف لا تأخذ عممية تقميد منتج مصرفي جديد وقتاً طويلًا مما يمغي العديد من . و المصارف
ك تعمل المصارف عمى حماية الأساسية لذل بالابتكار بالخدمات المزايا التنافسية المرتبطة

نفسيا والحفاظ عمى عملائيا الحاليين من خلال إدارة علاقات متميزة مع الزبائن من خلال 
 .آخررفع تكمفة التحول لمزود خدمة 

شركات الائتمان والتأمين والبريد إذ من  منافسة غير مباشرة: تتعرض المصارف إلى ثانياً 
الاحتياجات المالية لمعملاء بصورة مؤثرة عمى أعمال يعمل كل ىؤلاء عمى سدّ بعض 

  .المصرف

م دراسة المنافسة في كلا الحالتين من خلال تقدير شدّتيا والمزايا النسبية التي يمتمكيا وتتّ 
. وىنا يجب أن يقرر المصرف ما ىو الأسموب المناسب لمتعامل مع المنافسين فقد المنافسون

م أحد الأساليب المتبعة. أو أن يقوم المصرف بالمواجية يكون أسموب الاستكانة والتفاى
ة بسياساتيا وبذلك يكون تابع الشديدة مع المصارف المنافسة أو أن يتبع المصارف المنافس

. والاختيار بين الأساليب السابقة يتوقف عمى قوة المصرف وعمى الاستراتيجية التي ليا
 يتبعيا في التعاطي مع الزبائن.

 :صاديةالبيئة القت -2

 يجب أن يعي المصرف أبرز خصائص المرحمة الاقتصادية التي تتميز بالآتي :

 .بسبب الأزمات الماليةبالمصارف انخفاض الروح المعنوية والثقة  .1
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ارتفاع نسبة الممكية الأجنبية ومساىمة رأس المال الغريب في القطاعات الاقتصادية  .2
 وحاجة ذلك لوجود قطاع مصرفي قوي ومتطور. الوطنية

 .ند الحكومات بتنظيم قطاع الأعمالزيادة الرغبة ع .3
 عمى العمل المصرفي بشقيو العام والخاص. القوية وآثارىانشوء الاقتصاديات  .4
 .انخفاض معدلات النمو في العالم عموماً  .5
 .الدور المتزايد لأىمية نقابات العمال وتحركاتيم  .6

 المؤشرات الاقتصادية التي يدرسيا المصرف في السوق ىي:لعل أبرز و 

 معدلات التشغيل. 
 مستويات أسعار سمع المستيمك الأخير. 
 عدد المنازل الجديدة. 
 .مبيعات السيارات 
 الناتج القومي الحقيقي. 
 الانتاج الصناعي. 
 الدخل الإجمالي، الدخل المتاح لمصرف، الدخل المتوفر(.متوسط دخل الفرد ( 
  الادخار...معدل 

 ونستطيع أن نقول :

 يزداد الطمب عمى التمويل في أوقات الازدىار الاقتصادي.  
  المالية وبيعيا وشراء ينخفض دخل المصرف في أثناء الرواج في شراء الأوراق

 .المشتقات المالية الأسيم و 
  يعدّل المصرف مزيج منتجاتو وخدماتو وأسعاره ومضمون يجب أن وخلال كل مرحمة

 .و الترويجية وحجم إنفاقو الإعلانيرسائم
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 : البيئة الديموغرافية -3

ومن المؤشرات تؤثر البيئة الديموغرافية في سياسة المصرف واستراتيجيتو التسويقية      
لجنس، مستوى التعميم، عمل المرأة، توزيع الديموغرافية الميمة نذكر: عدد السكان، توزيع ا

 .، حجم العائمةالسكان

العمرية لمسكان وىل المجتمع فتي أم ىرم وما ىو عدد أفراد الأسر ضمن الأسواق الفئات 
التي نخدميا أو التي نرغب بالتسويق ضمنيا. حيث أن المجتمع الفتي لو مواصفات تختمف 
عن المجتمع اليرم وبالتالي تختمف السياسات التسويقية الواجب اتباعيا في كلا المجتمعين. 

 ل الولادات الجديدة.وأيضاً يجب دراسة معد

 فكمما ازداد عدد السكان ازداد الطمب عمى المنازل والقروض والسمع المعمرة وغير ذلك

 : البيئة الثقافية والجتماعية -4

مجموعة من الأفراد وتنتقل من  يكتسبيا: ىي مجموعة القيم والعادات والتقاليد التي الثقافة
وتصبح جزء حقيقي من مكونات . وتكرس من خلال التعامل اليومي جيل إلى آخر

 الشخصية.

 مكونات الثقافة:

 . الدين4التقاليد  . العادات و 3. التعميم  2المغة  .1

 خصائص الثقافة:

 .الثقافة سموك مكتسب .1
 .الثقافة سموك مشترك .2
 .الثقافة سموك متكامل .3

ويجب أن تتأقمم أعمال المصرف مع خصائص البيئة الثقافية والاجتماعية السائدة في 
 .أثر واضح لمدين عمى العمل في البنوكسلامي لمجتمع فمثلًا نجد لممجتمع الإا
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 : البيئة التكنولوجية -5

التكنولوجية اليوم ىي التي تقود الانتاج بأنواعو المختمفة، وتؤثر عمى الأساليب      
الاستيلاكية للأفراد والعائلات وتفرض أنماطاً حياتية جديدة حتى اصبحنا نسمع بالزواج 

 المصارفالالكتروني. وتأدية الوظائف الالكترونية وغير ذلك من التغيرات التي يتوجب عمى 
 من أجل الاستفادة من مزاياىا. متابعتيا بكل دقة

فالإنترنت أحد أىم المخرجات التكنولوجية التي سيمت آليات العمل داخل الشركات وخارجيا. 
فالعديد من الشركات ربطت تنفيذ وظائفيا بشبكات الانترنت من أجل الدقة وسيولة التعامل 

وفرت التكنولوجية وسائل الاتصال مع الزبائن، وسيمت عممية مراقبة  ،بين الموظفين. وأيضاً 
   .السموك الشرائي لمزبائن

 :تصنف البيئة التكنولوجية إلى فئتين رئيسيتين من حيث تطبيقاتيا في المجال المصرفي

: تكنولوجيا التجييزات والمعدات التي تسيم في تخفيض الضغط عمى الفروع  الفئة الأولى
ذلك و  في الفروع حصول العملاء عمى بعض الخدمات من دون انتظار تسيلة و التقميدي

 .مكان باستخدام آلات الصراف الآلي المنتشرة في كل

المعمومات التي تعتمد عمييا المصارف في توجيو : تكنولوجيا الاتصالات و  الثانيةالفئة 
رسال الرسائل البيعية عن الخدمات الجديدة لمعملاء سواء عبر الياتف  العروض الترويجية وا 

 أم عبر البريد الالكتروني وأيضاً قواعد البيانات وقنوات التوزيع الالكتروني 

 ثلاثة أىداف أساسية ىي:وييدف المصرف من خلال جانب التطوير التكنولوجي إلى تحقيق 

 .خمق خدمات جديدة .1
 الخدمات الحالية وتوزيعيا تطوير آليات حديثة لتسميم  .2
 .كسب شرائح جديدة من العملاء والوصول إلى أسواق بعيدة جغرافياً  .3

التكنولوجية عمى الخصائص التكنولوجية لمبيئة ويتوقف نجاح المصرف في إدخال التطبيقات 
 .المحيطة
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 : القانونيةالسياسية و البيئتان 

يتمتع بحكومة قوية وأوضاع سياسية مستقرة أفضل بكثير  من المؤكد أن العمل في بمدّ      
 .من العمل في ظل حكومة ضعيفة و أوضاع سياسية غير مستقرة

ياسية التي تمرّ بيا وتتأثر مؤشرات النشاط الاقتصادي بالحروب والصراعات والأزمات الس
د حالة وتيدّ  جديدةلي ليزات عنيفة مع كل مشكمة النظام المالي الدو  يتعرضدول العالم و 

 .الاستقرار

مما يحتم عمى المصرف ضرورة دراسة عامل الخطر السياسي قبل الدخول إلى الأسواق 
 .الجديدة ليضمن عدم تدىور قيمة الموجودات التابعة لو في أسواق البمدان المستيدفة

ريعية عمل المصارف من خلال جممة القرارات والمراسيم التشوتؤثر التشريعات القانونية في 
م من خلاليا عمميات منح التراخيص والحدود الدنيا لرأس المال التي تصدرىا الحكومة وتنظ

 111101110111)في سوريا مثلًا الحد الأدنى لرأس المال في المصارف التجارية 
 .(151101110111والمصارف الاسلامية 

 .% من رأس المال المصرح بو51رأس المال المدفوع عند التأسيس عن عمى أن لا يقل 

أولادىم وزوجاتيم وحصة مع % 5ص الطبيعيين من تممك ما يزيد عن ولا يجوز للأشخا
المصرح % من رأس المال 61الشخصية الاعتبارية سورية أم عربية أم أجنبية لا تزيد عن 

 .بو

ة المؤسسة المصرفية ماية ودائع المواطنين وحماييجب أن يكون ىدف التشريعات القانونية حو 
 حماية الاقتصاد القومي وغير ذلك.من المخاطر و 

 ومؤخراا يتحدثون عن نموذج بيستل لتحميل عناصر البيئة الخارجية 

 PESTLE نموذج 

 .كل حرف من بدايتيا يرمز لكممة مفتاحيو في عممية التحميل
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P  - وترمزPolitical  تحديداً المقصود بيا ىل النظام الاقتصادي وتعني الوضع السياسي ،
وأيضاً قوانين العمل، والاستثمار،  .في الدولة المعنية اشتراكي، رأسمالي، شيوعي، إسلامي

 .والمصارف وأنظمة الاقراض

 - E وترمز لـ Economy  معدل الناتج وتعني الوضع الاقتصادي، معدل دخل الفرد ،
 ، ىل الدولة المعنية ىي صناعية أم زراعية، مالسمع الأساسية في الدولة المعنية، االقومي

 ىو الدين القومي لمبلاد، إلخ

- S  ترمز Social ات الاستيلاكية، وىي الاجتماعيات وكل ما يتعمق بالمجتمع، مثل العاد
والثقافات ) مثال  ، المستويات المادية لمطبقات الاجتماعية، العادات والتقاليدالطبقات العرقية

 (.: مشروع فاشل جداً الاستثمار في لحوم الأبقار في اليند

T - ترمز لـ Technology   لمحسابات ماىي الوسائل التقنية المتاحة، ىل يوجد انترنت
 . إلخ ، ىل يوجد نظام اتصالات حديث، ىل توجد محاسبة إلكترونية،المصرفية لمبمد المعنية

- L   ترمزLegal  الوضع القانوني ماىي قوانين الشركات ماىي القوانين الجزائية ، وىو
ىي العقوبات الجنائية للاختلاس، ماىي قوانين ، ماة عمى التحايل الضريبي والمحاسبيالمترتب

 .سوق العمل

 -E ترمز Environment   وىي البيئة والعوامل البيئية، مثال المناخ السائد في الدولة
 .صحراوية، خضراء، جافة، إلخالمعنية، طبيعة البلاد 

الصناعية ومن المخاطر الميددة  المموثات، من يوضع بالحسبان نظام حماية البيئةكما أيضاً 
 .لمثروة الطبيعية، مثل قطاع النفط، وقطاع الصناعة بشكل عام
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 /2018المحاضرة الثالثة       د. فراس الأشقر 

 يرفالتخطيط الاستراتيجي المص                      
 في هذه المحاضرة سوف ندرس النقاط التالية:

.أولا: أهمية التخطيط الاستراتيجي في المصرف  

 .ت الأعمال الاستراتيجية المصرفيةخطوات التخطيط لوحداثانيا: 

 .: الخطة التسويقية المصرفيةثالثا  

 .: الميزة التنافسية لممصرفرابعا  

 .: مشكلات تخطيط الأعمال المصرفيةخامسا  
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 :أولا: أهمية التخطيط الاستراتيجي 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 التخطيط.

 ................................. انتهت المحاضرة ...................................
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 التسويق المصرفي

 نظام المعمومات التسويقية المصرفي – الرابع الفصل 

 د. فراس الأشقر                     2018السنة الرابعة الفصل الأول       

 ندرس : سنناقشضرة افي ىذه المح

 .معمومات التسويقية وبحوث التسويقأولًا: أىمية نظام ال

 ."Informationتعريف المعمومات "ثانياً: 
 .البحوث ونظم المعمومات التسويقيةخطورة غياب ممارسة ثالثاً: 
 .كونات نظام المعمومات التسويقية: مرابعاً 

  .الحاجة إلى نظام المعمومات التسويقيةخامساً: 
 .أنظمة دعم القرار التسويقياً: سادس

 .قواعد البيانات الخاصة بالعملاء : استثمارسابعاً 

 .البحث التسويقي : خطواتثامناً 

 .سويق بنظام المعمومات التسويقيةعلاقة بحوث التتاسعاً: 
 . مجالات بحوث التسويقعاشراً: 
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 : مقدمة

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
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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 اتخاذ التعرف 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 قبل تقديم 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 في تقديم 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. 



04 
 

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 خصائصيم ال -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 المصرف فعميّ  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
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 جمع البيانات: -5
تحميل البيانات واستنباط النتائج: من خلال تفريغ البيانات والتحميل  -6

 الاحصائي ووضع النتائج والتوصيات.
الممخص يوضح منيج البحث وآليات إعداد 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 التسويق نظام 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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 السنة الرابعة                    2018د. فراس الأشقر              

 سموك العميل المصرفيالمحاضرة الخامسة                             

 في ىذه المحاضرة سوف نتعرف عمى :
 المصرفي. مقدمة في سموك المستيمك -
 .المصرفي المستيمك لسموك المحددة العوامل -
 تعاريف المستيمك المصرفي. -
 .دور الثقة في اتخاذ قرار الشراء المصرفي -
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 مقدمة في سموك المستيمك المصرفي -أولا 
يمثل المستيمك الطرف الثاني لمعممية المصرفية إلى جانب طرفيا الأول المصرف، 

كما يعتبر المستيمك أيضا سيد السوق المصرفية  يكون مستثمراً  وقد   فقـد يكـون مدخراً 
شـباع حاجاتو ورغباتو ت   عوامل بالغة الأىمية لممصارف، لذا  عد  باعتبار أن إرضـاءه وا 

فإن ميمة إدارة التسويق في المصارف التعرف عمى ىؤلاء المستيمكين ودراستيم 
 .بالشكل الجيد

ن مع إدراك التفاوت الموجود في حاجاتيم كما أن الاعتراف بأىمية المستيمكي
متعرف عمى بعض الأبعاد الرئيسية لسموك المستيمك لورغبـاتيم يعتبـر نقطة بداية 

 .المصرفي، والكيفية التي يقوم من خلاليا بإشباع حاجاتو ورغباتو

التي مـن خلاليا  والنفعاليةمجموعة الأنشطة العقمية " بأنوعرف سموك المستيمك يو 
 ." ويستعمل السمع والخدمات لإشباع رغباتو وحاجاتو يشتريو الفرد يختار 

التي يقوم بيا  الأفعال والتصرفات المباشرة "كما يمكن تعريف سموك المستيمك بأنو
 ." قرارات الشراء اتخاذأو خدمة والتي تتضمن  لمحصول عمى سـمعةالأفراد 

القرار، وعنـد دراسـة  اتخاذويجب ملاحظة أن الشراء الفعمي ىو جزء فقط من عممية 
ولكن الإجابة بما يشتريو المستيمك  الاىتمامالمستيمك يجب عمينا ليس فقط  سـموك

 :عمى الأسئمة الأتية

 .ت عممية الشراء؟وتحت أي ظرف تم   أين وكيف -1
 .؟لمستيمك بالطريقة التي يتصرف بيالماذا يتصرف ا -2

إجابات عن تمك الأسئمة حتى نتمكن من تفيم  محاولة الوصول الى مـن لا بد   
لذلك يجب أن ننظر الى ما  الاجتماعيةالعممية التسويقية من الزاوية الإداريـة أو 

 .يحتاجو المستيمك وكيف تتشكل ىذه الحاجات وكيـف تـرتبط بالنشاط التسويقي

الشخصية وعوامل المحيط التي يمكن جمعيا عن التأثيرات  وينجم سموك المستيمك
 :تالية والتي تدعى بمعادلة السموكفـي المعادلـة المختصرة ال
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C =ƒ(P* E) 
 .يعبر عن سموك المستيمك:  C : حيث

P       :الإدراك، الـتعمم، الـدوافع :ىي التأثيرات أو العوامل النفسية لمفـرد منيـا ،
 الاتجاىات.الشخصية، 

 E        :المحيط ومنيا الوسطلتي تأثر عمى المستيمك من الضغوط ا ىي: 

 .  ة، العائم، الجماعات المرجعيةالاجتماعيةالثقافـة، الطبقة 

الناتجة عن المؤثرات التي يخضع ليا المستيمك ليس بالأمر  الاستجابةويبقى تحديد 
عمى  العمبة السوداء ، الشيء الذي جعل بعض عمماء السموك يطمقون تسميةالسيل

عمى أسراره الكثيرة، بمعنى أن العقل  الاطلاعالسـموك الإنسـاني نتيجـة صـعوبة 
 المداخلات والتي تمثلباستقبال البشري أصبح كوحدة لتشغيل البيانـات يقـوم 

 .أو التصرفات الاستجاباتبالمثيرات، كما أن لو مخرجات تتمثل 

 في تفسير قوة المؤثرات عمى سموك المستيمك، بارزاً  وليذا فقـد كـان لعمم النفس دوراً 
 المثير " دور يفسر والذي الأسود الصندوق نموذجقدم الباحثين في ىذا المجـال  وقد  

 التالي والشكل التجربة، الأشخاص موضع تصرفات عمى " الفعل رد   أو والاستجابة
 . المفيوم ىذا يوضح

 الاستدابةو للمثير الأسىد الصنذوق نمىرج
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 اقتصادية -

 اجتماعية -

 سياسية -

 تكنولوجية -

 المنتدات -

 السعر -

 التىزيع -

 الترويح -

 المداخلات((الخارجية  المثيرات
 عقل المستيمك

 المؤثرات البيئية التسويقيةالمؤثرات 

 الصندوق

 الأسود

 .المنتج اختيار -
 .العلامة اختيار -
 .المناسب السعر اختيار -
 .الشراء وقت اختيار -

 إلخ . . . . -

 )المخرجات( المستيمك استجابة



35 
 

 المثيرات من مجموعة في تتمثل مداخلات ىناك بأن الشكل ىذا من نستخمص
 عبر تمر   المستيمك لسموك مثير بمثابة وىي ) وبيئية مثيرات تسويقية ( الخارجية
 الفرد لسموك فالدارس ). مخرجات( فتنتج استجابة فرد بكل الخاص الأسود الصندوق

 المستيمك ذىن يدور في ما يستنتج ثم المثير ضبط من يتمكن الحالة ىذه في
 تتمثل الدراسة ىذه مثل في صعوبة ىناك أن إلا النفس، عمم نظريات عمى باعتماد
 مراقبة صعوبة وكذلك المثيرات، بعض عن تصدر التي الاستجابات وتنوع دفي تعد  

 الدارس بين تحول أسباب كميا أخرى، جية من جية وتنوعيا من المثيرات ىذه
  . السموك وحقيقة المستيمك سموكل
 

 المصرفي: المستيمك لسموك المحددة العوامل -ثانياا 

 عوامل وىي ،العوامل من بمجموعتين المصرفية الخدمة أو المنتج شراء سموك يتأثر
 : الاتي الشكل في موضح ىو كما خارجية وأخرى داخمية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :ياق لا بد  من شرح بعض المصطمحاتفي ىذا الس

 Motivations and needs :: والحاجات الدوافع

 لمسموك تدفعيم والتي الأفراد، في الكامنة المحركة القوة بأنيا الدوافع تعريف يمكن
 يتعرض التي المنبيات وانسجام تلاقي نتيجة الدافعة القوة ىذه وتتولد معين، باتجاه

 : الخارخية العىامل
 الثقافية -

 الاختماعية -

 الاسرة  *

 المرجعيت الجماعاث  *

 الاجتماعيت الطبقت  *

 : الذاخلية العىامل
 النفسية -

 والدوافع الحاجاث *

 الإدراك *

 التعليم *

 المعتقداث *

 الاتجاهاث *

 الشخصية -

 سلىك

 المستهلل

 المصرفي
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 الى تدفعيم التوتر من حالاتل تؤدي والتي لدييم، الكامنة الحاجات مع الأفراد ليا
 أن كما. ورغباتيم حاجاتيم إشباع إلى اليادفة الممكنة الأنشطة كل إتباع محاولة
 نتاج تكون وقد ومواردىم، قدراتيم مع تتفق ان يجب لأنفسيم يحددونيا التي الأىداف

رشادات نصائح أو قبميم من مستمر تفكير  الجماعات قبل منليم  تقديميا يتم وا 
 تعبر فالدوافع ذلك عمى وبناءاً  منيم والمقبولة عمييم والمؤثرة بيم المحيطة المرجعية

 داخمية طاقة عنده فيتولد مشبعة غير حاجة بوجود الفرد عند داخمي إحساس عن
  .الحاجة ىذه إشباع بغية اليدف نحو وتدفعو تحركو

 perception:الإدراك

 ما وتفسير وتنظيم ،باختيار بفضميا الفرد يقوم التي العممية تمك بأنو الإدراك يعرف
 . بو المحيطة الأشياء عن واضحة صورة لتكوين المعمومات عميو من يحصل

 نسقو إلى المختمفة المصادر من الفرد يضميا التي المعمومات: بو يقصد كما
 بما متأثرا الخاصة، بطريقتو وفيميا واستيعابيا وتفسيرىا منيا بالانتقاء ويقوم الفكري،

 . وتصورات وانطباعاتومعمومات  خبرات من لديو

   directions : التجاىات

 السمبية أو الإيجابية التوجييات تعكس التي الحالات تمك عن الاتجاىات تعبر
 . معين شيء تجاه لممستيمك

 لتقييم المسبقة التوجيات " بأنيا التسويقية الناحية من الاتجاىات تعريف يمكن كما
  .معينة علامةل أو لممنتج السمب أو الإيجاب . الحالات  بعض

يحتاج المسوق أن يتفيم عمميات الاتصالات وخصائصيا وذلك من خلال تحديد 
العناصر الميمة فييا قبل عممية تحديد المزيج الترويجي لممنتج أو الخدمة . خاصة 

الاستخدام النسبي لعناصر المزيج الاتصالي الترويجي وتحقيق التكامل وان عممية 
بيا العميل حتى يتخذ قراره النيائي  والتعاون فيما بينيا ترتبط بالخطوات التي يمر  
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بالشراء أو عدمو. وعمى رجل التسويق أن يكون عمى دراية كاممة بالخطوات التي 
 المناسب وتتكون ىذه الخطوات من : بيا العميل حتى يصل إلى اتخاذ القرار  يمر  

 Awarenessالانتباه ) الوعي ( 

 Interest             الاىتمام 

                  Desire الرغبة

 Action              التصرف

. وتختمف الجيود الاتصالية الترويجية AIDAيطمق عمى ىذه الخطوات مدخل 
 كما ىو مبين في الشكل التالي :المبذولة ومدى فعاليتيا باختلاف المراحل 

 

 

 

 

 

 

 

يلاحظ من الشكل السابق أن ىناك علاقة بين خطوات الشراء لممستيمك وفاعمية كل 
فاعمية عالية في خمق الإدراك والاىتمام بالمنتج أداة من أدوات الترويج فالإعلان ذو 

 فاعميتو في المراحل الأخيرة بعكس البيع الشخصي .  وتقل  

 البيع الشخصي 

 الإعلان 

 النشر 

 التصرف الرغبة الاهتمام  الانتباه 

 تنشيط المبيعات
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والحقيقة فإن مسؤول التسويق ينتظر من جميوره بصفة عامة ثلاثة أنواع من 
الاستجابة لرسالتو تختمف ىذه الاستجابة باختلاف اليدف من الرسالة بحد  ذاتو وىي 

 كما يمي :

الاستجابة الإدراكية: أو المعرفية وىي أن يعرف المستيمك بوجود المنتج أو  -1
 بخصائص المنتج في الأسواق.

الاستجابة الحسية: أو النفسية وىي أن يترك الإعلان أو يثير شيء في نفس  -2
 المستيمك.

الاستجابة الحركية: أو السموكية وىي قيام المستيمك بسموك معين تجاه  -3
 المنتج مثلًا. الإعلان كأن يشتري

 
 : : تعاريفثالثاا 

: مصطمح يستخدم لمتعبير عن نوعين من المتعاممين مع المصارف ىما العميل أ(
 .المستيمك الفرد والمستيمك التنظيمي

:  ىو الفرد أو المنظمة التي تشتري الخدمات المصرفية بصفة العميل المصرفي ب(
، ويحمل درجة معينة لممصرفرف وبالتالي ىو عميل دائم منتظمة من أحد المصا

 .من الولاء تجاىو ولا يسعى لتغييره عندما تحين الفرص لو

مجموعة من الأنشطة والتصرفات التي يقدم عمييا  :سموك العميل المصرفي ج(
المتعاممون أثناء بحثيم عن الخدمات المصرفية التي يحتاجون إلييا وذلك بيدف 
إشباع حاجاتيم ورغباتيم وأثناء تقييميم ليا والحصول عمييا والاستفادة منيا، وما 

 يصاحب ذلك من عمميات اتخاذ القرارات.
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 :العميل المصرفي: أىمية دراسة سموك اا لثثا

  تختمف قرارات الشراء الفردية عن قرارات الشراء المؤسسية في المجال
المصرفي من ناحية الحاجات التي يسعى العميل إلى إشباعيا، ويواجو 
العميل الفرد اتخاذ قرارات شرائية متعددة تبدأ بالتفكير بفتح حساب في 

ت الجارية ومن خلال مصرف لا عمى التعيين، وتأمين خدمات إدارة الحسابا
ىذا الحساب المصرفي تتاح ليذا العميل فرصة الحصول عمى دفتر شيكات 

 وبطاقة مصرفية بشروط غير مكمفة.
  ومن الممكن أن يواجو العميل قرارات شراء مصرفية جديدة عندما يحتاج إلى

 يجد   ادخار عادي أو ادخار سكني أو قرض شراء سيارة وقد  فتح حساب 
أي العميل مضطراً لاستثمار مدخراتو من منتجات مالية تسمح لو  ؛نفسو

 بالاستفادة من ديناميكية السوق.
  وعندما تكون درجة الثقة عند ىذا العميل عالية نسبياً فإنو يقرر الشراء

 المباشر للأسيم والسندات من السوق المالي.
 من منتجات بما يعرض عميو  أما في مجال الشراء المؤسسي فإن العميل يفكر

، ويواجو العميل قرارات تتعمق بالاقتراض والحصول عمى التمويل وخدمات
 .أو الصناعي أو الزراعي أو الخدمياللازم لبدء مشروعو التجاري 

  وقد يواجو العميل المؤسسي قرارات شراء مصرفية أخرى مثلًا استثمار فائض
نية التي أصبحت النقدية عنده في أسيم وأيضاً الحصول عمى الخدمات التأمي

 .تدار اليوم من خلال المصارف
  في كل قرارات الشراء السابقة الذكر فإن العميل يمجأ إلى مصادر شخصية

وخاصة لمحصول عمى المعمومات ويستند إلى خبرات يثق بيا ويظن أنيا 
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مؤىمة كي تساعده وتقدم لو المشورة والنصيحة التي تحميو من الوقوع في 
 .الخطأ

  من الميم لممنظمة المصرفية أن تكون عمى عمم ودراية بآلية اتخاذ قرارات
شديدة  وعمميةالشراء الفردية والجماعية، وأن تتعامل مع ىذه المعرفة بحنكة 

إذ عمييا أن تعكس فيميا في ىذا المجال عمى تصميم المنتجات والخدمات 
حتى يشعر العملاء بالثقة والراحة  لقطاعات الأفراد والمنظمات وأن تعمل بجد  

إلى إيصال المعمومات عن المصرف لمعملاء  وأن تسعى بجد   .أثناء الشراء
بصورة سميمة وأن تضمن أن يتعرف ىؤلاء العملاء جيداً عمى الفوائد والمزايا 

 التي سيحصمون عمييا بنتيجة شرائيم لممنتجات والخدمات المقترحة.

المنظمات المصرفية إدراك احتياجات العملاء بدقة  ومن التحديات التي تواجييا
وعكس ىذه المدركات وترجمتيا إلى خطط وبرامج عمل تسويقية في مجال خمق 
دارة العلاقات مع العملاء حيث  المنتجات والتسعير والتوزيع والاتصالات التسويقية وا 

 يتميز سموك العميل المصرفي بما يمي:

 .رة الذىنية لممصرف كثيراً الاعتماد عمى عامل الثقة والصو  - أ
فعالية دور مستشار الحساب ومساىمتو الرئيسية في اتخاذ قرار الشراء من  - ب

 .خلال المساعدة والاستعداد الدائم لتقديم المشورة والنصيحة
 .تحتاج قرارات الشراء المصرفية إلى جمع معمومات وتفكير طويل - ت
 .راء المصرفيةيتضاعف الخطر المالي وأىميتو عند اتخاذ قرارات الش - ث
 .تأثير تكمفة التحول من مزود خدمة لآخر - ج
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 ( الثقة بأنيا:Coxيعرف ) :: دور الثقة في اتخاذ قرار الشراء المصرفيرابعاا 

تأثر برأي طرف آخر أو تبني "حالة نفسية تنطوي عمى نية بقبول الخضوع أو ال
السموكية ليذا الطرف ، يؤسس ليذه الحالة بناءً عمى توقعات إيجابية بالنوايا موقفو
 .الآخر"

   عد عامل الثقة أساسياً وجوىرياً في العلاقة مع مزود الخدمة المالية أكثر مما ي
ىو فعال في مجال السمع المادية لأن العميل لا يجد في نفسو دوماً القدرة 

  .عمى المقارنة الموضوعية الدقيقة لمواصفات المنتجات الادخارية
  أيضاً من الممكن اعتبار الثقة بمزود الخدمة المالية ميزة تنافسية تسمح

رسوم أعمى من العميل بمجرد وجودىا وأن لممصرف بالحصول عمى أجور 
 .وجود الثقة يساعد عمى عرض منتجات عالية الخطر

  وىناك أوجو مختمفة لمثقة بين العميل والمصرف فقد تكون شخصية بين
بات عمى الرغم من ثقتو المحدودة بالمصرف أو العميل ومستشار الحسا

 .العكس أو تكون الثقة عالية بالمصرف والمستشار أو ضعيفة عند كمييما

 ..................................انتيت المحاضرة...............................
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 2012د. فراس الأشقر                    التسويق المصرفي                 

 الفصل الأول  -لطلاب السنة الرابعة  

 عناصر المزيج التسويقي ) المنتج(          والسابعة ةدسالمحاضرة السا

 في ىذه المحاضرة سوف نتعرف عمى:

  .مفيوم المنتج المصرفي ) الخدمة المصرفية( -أولًا 

 .دورة حياة الخدمة المصرفية -نياً ثا

 .أنواع المنتجات : لممنتجات أربع أنواع كما يمي -ثالثاً 

 كيف يتم تطوير السمع الجديدة: -رابعاً 

 .فية تعديل الخدمة المصر  –خامساً 

 .ن المنتج المصرفي وقرار استبعادهالتخمي ع -سادساً 

 

  



36 
 

 مقدمة :

لا بدّ من إعطاء فكرة عن المزيج التسويقي. بداية قبل الحديث عن المنتج المصرفي، 
 :المزيج التسويقي أربعة  كما يمي ونحن نعمم إن عددّ عناصر

 Product           المنتج.   

               Priceالتسعير.  

               Placeالتوزيع . 

         Promotionالترويج.   

ثر بسبب خدمات يحتاج إلى جيود أكومن خلال التجارب العديدة تبين إن تسويق ال
كثير من العمماء وعمى رأسيم مكارثي . لذلك اقترح الالطبيعة الخاصة بالخدمات

Magarthy  1989 ات إضافة ثلاثة عناصر لممزيج التسويقي التقميدي لممنتج
 :لتشكيل مزيجاً خاصاً بالخدمات. وىذه العناصر الثلاث ىي

 (People) الناس -1

يقومون بتقديم الخدمة والذين ىم في الصف الامامي لمتعريف الاشخاص الذين 
ويحاولون  ،فيم عمى احتكاك مباشر مع العميل ىم مفتاح نجاح الشركة بالشركة،

من الالفة والراحة والتقبل، فالخدمة التي ىي غير ممموسة تترجم  نوعاً يعطوه ان 
ولقد . عنيا من خلال مقدم الخدمة مامنا عمى شكل صورة فنية نأخذ انطباعاً أ

 تطورت ىذه العممية اليوم لتسمى بالتسويق الداخمي.

 (Process) العممية -2

عوامل تأثير  وتعتبرالاليو في تقديم الخدمة وسموك القائمين عمى تقديميا وىي 
ميمة عمى درجة رضا العميل، فأمور كوقت الانتظار ونوع ودقة المعمومات التي 
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كل  ،يقدميا الموظفون لمعملاءأقصى درجات المساعدة التي تعطى لمعميل، و 
 .ويشعر بالرضا ذلك عوامل مساعدة عمى جعل العميل سعيداً 

 (Physical Evidence) البيئة المادية  -3

ىي تمك الادوات التي تسيل من تقديم الخدمة وتشعر العميل بالراحة والسكينة 
مريحة، ووجود اضاءة مناسبة قبل وأثناء عممية تقديم الخدمة، كوجود مقاعد 

وأصبح للأدوات التي تعتمد عمى الخدمة الذاتية  ،وتكييف مناسب، مياه باردة
ىمية متنامية. وكمما اىتمت الشركة بالتفاصيل الدقيقة كمما زاد الانطباع أ

ونوع  ،لوان المقاعدأو  ،الايجابي عنيا لدى العملاء كالاىتمام بمون طلاء الجدران
 .الموسيقى

  :) الخدمة المصرفية(مفيوم المنتج المصرفي  - أولاً 

إن المنتج ىو العنصر الأول من عناصر المزيج التسويقي، وبالتالي فيو الأساس 
الذي تعتمد عميو كافة الأنشطة والفعاليات التسويقية الأخرى. وبالتالي نستطيع 

لإشباع حاجات حزمة المنافع المادية وغير المادية التي تقدم : بأنوتعريف المنتج 
 .ورغبات المستيمكين

أي شيء يمكن عرضو في السوق لتمبية رغبة ما أو حاجة  بأنوكما عرفو كوتمر 
 .ما

لإشباع  ، كونيا مصدراً تسويقيويحمل تعبير الخدمة المصرفية مفيومين، الأول 
، يتمثل في مجموعة المنافع التي يسعى نفعياحتياجات ورغبات الزبائن. الثاني 

 .تحقيقيا من جراء استخدامو لمخدمة المصرفيةالزبون ل

 ويتجسد المضمون المنفعي لمخدمة المصرفية في بعدين أساسيين ىما:

نفعي: وىو يتمثل في مجموعة من المنافع المادية المباشرة التي يسعى البعد ال -1
 العميل لمحصول عمييا من خلال شرائو لمخدمة المصرفية.
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ويتمثل في مجموعة الخصائص والسمات السماتي: الخصائصي أو البعد  -2
التي تتصف بيا الخدمة نفسيا، وذلك من خلال مستوى جودتيا أو مدى 

دراكو.  رقييا إلى مستوى توقعات العميل وا 

 :وىنا يتوجب أن نسأل سؤال عن أبعاد المنتج أو مستوياتو

 يمي: لأي منتج أياً كان نوعو أو شكمو أو استخدامو ثلاث مستويات كما

وظيفة رئيسية يجب أن يؤدييا : وىو أن لأي منتج الخدمة الجوىر مستوى -1
يشتري المستيمك المنتج في تمبية حاجة الزبائن وىي الوظيفة التي من أجميا 

: يكمن جوىر الموبيل في اتمام عممية الاتصال والاستقبال أو الخدمة. مثلاً 
المصارف تكون في النقل والتوصيل، وفي وفي السيارة تكون الخدمة الجوىر 

الخدمة الجوىر في الإيداع والسحب وتحقيق الطمأنينة. لذا يتوجب عمى 
 الإدارة التسويقية الاىتمام دائماً بمفيوم المنتج أو الخدمة الجوىر.

وىو أن المنتج الجوىر مفيوم مجرد يحتاج إلى  مستوى المنتج الفعمي: -2
أولًا ومن أجل  صيغة معينة أو مفيوم معين من أجل إظياره لحيز الوجود

إعطاءه صيغة وشكل معين ليصبح قابل لمتعاون والتداول بين المستيمكين. 
وبالتالي يتوجب عمى الإدارة التسويقية الاىتمام بشكل كبير بشكل المنتج الذي 

سامسونج يحتوي عمى المنتج الجوىر. مثلًا في حال الموبيل نوكيا، سوني، 
 م ....، مصرف السلاوفي المصارف مصرف المحبة

لمبيع يحمل  وعبارة عن ذلك الشيء الذي تراه في السوق المستيدفة معروضاً 
يكون لو مستوى  مجموعة من الخصائص المرتبطة بو. بمعنى أن العميل قدّ 

إدراك ثان لمخدمة المصرفية، يشتمل عمى أكثر من مجرد الخدمة الجوىر، بل 
يتعداه إلى مجموعة الخصائص المرتبطة بيا، والتي تعبر عن مستوى متقدم 
من الطمب عن تمك الخدمة، فيو يمثل درجة من الجودة النسبية لا يبحث 

ات معايير مختارة ومحددة. عنيا كافة العملاء، إذ تطمب تمك الفئة خدمة ذ
ففي السمع الممموسة يمكن أن تكون تمك الخصائص أو المعايير ىي 

، الاسم ، الطراز، الغلاف، المون، التصميميةئو كيماأ)خصائص طبيعية 
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و أتوى جودة معينة في ذىن المستيمك ، وكل ذلك لو دلالة عمى مسالتجاري(
ير الممموسة فيي أيضا لا المتسوق. أما عمى مستوى الخدمات المصرفية غ

 تخمو من وجود جميع أو بعض ىذه الخواص. ومن أمثمة ذلك ما يمي:
o  المواد المطبوعة التي تقدم إلى طالب حساب شيكات جديدة من

طرف مسئول الحسابات الجديدة ىي جزء من "تعبئة وتغميف" 
 الحساب.

o يمقاىا العميل من المسئول المصرفنوع المعاممة الشخصية التي يت. 
o  ّم فييا المعاممة التجارية ما بين العميل البيئة )الأجواء( التي تت

 والمصرف.
o  ّيعتبر جودة حساب الشيكات ذات مستوى عال، لأن   العميل قد

 المصرف يتمتع بسمعة جيدة.
o  ّخاصاً  يحمل الحساب اسماً  قد. 
o  ّكأن يعتبر العميل أن كشف الحساب تكون لمحساب معالم معينة قد ،

 وجية نظره.متميز من 
)الإضافي( ىو إضافة مزايا إضافية لممنتج الفعمي  مستوى المنتج المدمج: -3

من أجل تمبية رغبات إضافية لممستيمكين ومن أجل خمق مزايا تنافسية تعطي 
فيو مستوى ثالث لإدراك العميل لمخدمة  لممنتج قيمة تميزه عن بقية منافسيو.

يرقى بالخدمة المصرفية المصرفية، يعبر عن مضمون خدمي متكامل، 
لمستوى تفضيلات وتوقعات العميل، وبالتالي فيو يتضمن مفيوم المنتج 
الجوىر والمنتج الحقيقي، بالإضافة إلى مجموعة من الخصائص والمزايا 
النسبية المقترنة بتقديميا. وبتقديم الخدمة المصرفية المتكاممة ذات المضمون 

 الجودة الشاممة التي تصبح مطمباً  السابق، فإن ذلك يعكس درجة عالية من
 . لمعملاء في ظل التنافس

الجدول التالي يوضح الجوانب الثلاثة لممنتج الخدمي المصرفي في حالة قرض و 
 عقاري جديد يقدمو أحد المصارف:
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 المكونات الجانب

 المنفعة المتأتية لمعميل من ذلك القرض العقاري المنتج الجوىر

 (.مفاده )اكتب لنفسك قرضاً  كأن  يطرح المصرف إعلاناً 

المنتج 
 الفعمي/الحقيقي/الممموس

 عمى سبيل المثال:و  ...السابق + خصائص تتمثل في

 فائدة تشجيعية )منخفضة( عمى القرض العقاري.         -

 % من ثمن العقار المستيدف.70تقديم القرض بقيمة          -

، والحد الأقصى سورية ليرةمميون  1وضع الحد الأدنى لمقرض          -
 سنوات. 5الأقساط عمى مدى    .ليرة سوريةمميون  100لو 

 السابق + خصائص ومزايا نسبية تتمثل عمى سبيل المثال: المنتج المدعم

طريقة تعامل المصرف مع طالب القرض خلال مرحمة تقديم       -
 كشوف شيرية مفيومة وواضحة.     الطمب وعممية التقييم.

 استجابة سريعة لمرد عمى تساؤلات طالب القرض.         -

 

  دورة حياة الخدمة المصرفية: -ثانياً 

 يمي : المنتج بأربعة مراحل كما يمرّ 

تقدم فيو الخدمة  حيث تبدأ ىذه المرحمة من الوقت الذي :مرحمة التقديم -1
، وتتميز ىذه المرحمة بنمو بطيء في المبيعات، كما ان المصرفية لمسوق

اختيار الوقت المناسب لإطلاق الخدمة الجديدة يعدّ أمراً استراتيجياً وميماً من 
أجل نجاح الخطة التسويقية. وتتميز ىذه المرحمة بانخفاض حجم المبيعات 
وقمة انتشار مراكز التوزيع والحاجة العالية إلى الموظفين الأكفاء لمتعامل مع 

رحمة إعلان تعريفي ميمتو التعريف الزبائن الجددّ، ويكون الإعلان في ىذه الم
بالخدمة الجديدة ومزاياىا وطرق الاستفادة منيا وتتميز ىذه المرحمة 

 المنافسين أو انعداميم؟. بالانخفاض الشديد لعددّ 
. فإن النمو سيكون إطلاق المنتج صحيحاً في الأسواق إذا كان مرحمة النمو: -2

، حيث عات الخدمة المصرفيةة بتسارع مبيأمراً طبيعياً، وتعتبر ىذه المرحم
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. وبالتالي يتوجب عمى المصرف زيادة يزداد إدراك ومعرفة العملاء بوجودىا
وأيضاً من الضروري  .عدد الموظفين المخصص لمتعامل مع ىذه الخدمة

نشر بيع ىذه الخدمة عمى أكبر عددّ ممكن من المراكز. وفي ىذه المرحمة 
يبدأ المصرف بجني الأرباح الحقيقية وبالتالي يتوجب عميو تكثيف عممية 
الإعلان الخاص برسم الصورة الذىنية والإحلال السمعي. وتعتبر ىذه المرحمة 

جب التركيز في الإعلان عمى الإعلان ، وبالتالي يتو دخول المنافسينحاسمة ل
التنافسي. ولا يوجد أي مانع في أن يقوم المصرف برفع طفيف للأسعار 

 تدريجياً.
يحتل المنتج في ىذه المرحمة موقعاً راسخاً في السوق ويصبح  مرحمة النضج: -3

معروفاً ويدر أرباحاً منتظمة إلى حدّ ما وتحاول الشركات تطويل ىذه المرحمة 
حدّ ممكن، وتكون متيقظة لممنافسين وردود أفعاليم وتركز الشركة  إلى أقصى

 في ىذه المرحمة عمى الإعلان التذكيري.
تبدأ المبيعات في ىذه المرحمة بالتدىور السريع وكذلك  مرحمة الانحدار: -4

. تتدىور المبيعات في ىذه المرحمة بسبب تغير أذواق المستيمكين من رباحالأ
توى الدخول أو بسبب عدم قدرة الشركة عمى مواكبة ناحية أو بسبب تغير مس
 التطورات في الأسواق.

 والشكل التالي يوضح دورة حياة المنتج 
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 ملاحظات عامة عن دورة حياة المنتج:

 إن دورة حياة المنتج تطبق عمى السمع والخدمات عمى حدٍ سواء.  -1
 .المدّة الزمنية إن المراحل الأربعة لدورة حياة المنتج ليست متساوية من حيث  -2
 لا تمرّ كل السمع والخدمات بكل مراحل دورة حياة المنتج. قدّ   -3
لمرحمة التي يمرّ بيا المنتج وذلك من ا المنتجي مدير من الضروري أن يعّ   -4

 خلال الدراسة الدقيقة والتحميمية لكافة العوامل والمتغيرات المحيطة بالمنتج .
مو والنضج وتقصير مرحمتي التقديم تحاول معظم المنشآت تطويل مرحمتي الن  -5

 والانحدار.

 أربع أنواع كما يمي: لممنتجات: المنتجاتأنواع  -ثالثاً 

التي يشترييا المستيمك النيائي  المنتجات: ىي ) النيائية ( الاستيلاكية المنتجات
 من أجل إشباع حاجاتو ورغباتو.

 :إلى الخدمات المصرفية من وجية نظر التسويق وتصنف
 

: وىي الخدمات التي تكون في متناول الزبون متى ما ميسرة )ملائمة( خدمات -1
ميسرة ومتاحة  وىياحتاج إلييا، ولا يلاقي أية مشكلات في الحصول عمييا، 

وسيمة المنال، كخدمات: السحب، الإيداع، حسابات التوفير، استخدام البطاقة 
وفرة في المصرف المصرفية، الاستخدام الآلي من خلال المكائن والمعدات المت

الالكترونية و من خلال الشبكات أأو خارجو، أو حتى الاتصال التميفوني، 
، نسبياً  ما تكون أجور الخدمات الميسرة منخفضة جداً  غالباً  .المنتشرة في المنطقة
دون أي مقابل، فتقدم المصارف تمك الخدمات بصور عديدة  أو أنيا تقدم مجاناً 

ويلاحظ أن تمك الخدمات الميسرة تتكرر  .إرضاء الزبائن بيدفومختمفة 
 لشكميا أو نوعيتيا. ، وفي أوقات الحاجة تبعاً أو أسبوعياً  باستمرار يومياً 

 ما يبذل الزبون جيداً  ىي تمك الخدمات التي غالباً  قية:يخدمات مصرفية تسو  -2
، أو يتكرر استخداميا بفترات متباعدة نسبياً  في سبيل الحصول عمييا، والتي قدّ 

يكون استخداميا وقت الحاجة، أو في مواسم معينة أو حالات معينة. ويتصف 
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ىذا النوع من الخدمات كذلك بدرجة عالية من الانتقائية في شرائيا كالقروض 
، وىنا يحاول العميل ترشيد قرار اختياره باستخدام معايير معينة: كالتكمفة، مثلاً 
 ة السداد، نظام السداد والفوائد. مدّ 

في الحصول عمى قرض وفق مواصفات وشروط  كثيرا ما يبذل العميل جيداً و 
معينة، فتوافر تمك الجوانب المعينة تُمكن من تحقيق ذلك القرض، كالقدرة عمى 

 ن وغيرىا من الاعتبارات الأخرى.االإيفاء والضم
ىذه الخدمات لا تقدم إلا بشكل خاص لممستفيد منيا،  خدمات مصرفية خاصة: -3

ويستخدميا العميل لأغراض نفسية واجتماعية معينة )مثل تحقيق الذات(، وليذه 
خر، فبعض أالخدمات الخاصة خصوصية معينة ينفرد بيا مصرف عن 

لا تقبل الودائع أو فتح الحسابات لدييا إلا من خلال تحميل الزبون  المصارف قدّ 
بتوصية  مقابل ىذه الخدمة، أو أن تكون الخدمات المقدمة مقترنة أساساً  الأجور

من الزبون، كبعض القروض الاستثمارية أو إدارة الاستثمارات، إذ يتم تصميم 
الخدمة وفق رغبة الزبون وحاجتو ليا، عمى النحو الذي يراه مناسبا لعممو 

 .ونشاطو
رائيا التي لا يفكر المستيمك بش ىي السمع :غير المرئية)غير المطموبة( الخدمات -4

، أجيزة الانذار. وبمغة أخرى ىي السمع التي تحتاج حالياً مثل منتجات التأمين
 إلى مجيود تسويقي خاص لبيعيا.    

 

  المصرفية:وىنا من الضروري أن نبحث في مزيج الخدمات 

يا يمثل مجموعة متكاممة من الخدمات التي تنتج مزيج الخدمة المصرفية -رابعاً 
مجموع خطوط الخدمات المصرفية وما " . أو ىو: وتقدميا المصارف لسوق الزبائن

يندرج تحتيا من خدمات فرعية يقدميا المصرف في آن واحد، والتي يجب أن 
في . ويعكس ىذا المزيج مدى الشمولية "تصنف بدرجة من التكامل والترابط فيما بينيا

لإشباع ، والتي تحقق مستويات مختمفة من ادمة المصرفية التي يقدميا المصرفالخ
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، كما تمنح ىذه الشمولية المصرف قدرة تنافسية أكبر في لمحاجات المتعددة لمعملاء
 السوق.

 ويمكن إدراج الخدمات المصرفية تحت المجموعات الآتية:

 .الحسابات الجارية       -
  .الودائع       -
 .حسابات التوفير       -
 .الصناديق الاستثمارية       -
 القروض والتسييلات الائتمانية.       -

 البطاقات المصرفية المختمفة.       -

 .تحويلات العممة       -
 خدمات استثمارية.       -

 إدارة نقدية.       -

 الاعتمادات المستندية وخطابات الضمان.       -

 الإيداع.شيادات       -

 الشيكات والحوالات.      -

 شيادات استثمار وادخار.       -

 خدمات الصناديق الحديدية والفولاذية.      -

 تحصيل الكمبيالات.       -

 سداد فواتير.       -

ا يمي بعض ة أنواع من الخدمات. وفيمفي كل مجموعة من المجموعات السابقة عدّ 
 :المصطمحات اليامة منيا

ا المصرف بخطوط ويطمق عمى مجموعة الخدمات التي يقدمي المنتجات:خطوط 
 ، والتي تعكس أنواع ما يقدمو المصرف من خدمات. الخدمات المصرفية

 : عبارة عن مجموعة من مفردات المنتج متصمة ببعضيا البعض.خط المنتج

 لفترة ستة، مثل: شيادة إيداع و شكل من منتجأ: عبارة عن جزء مفردة المنتج
 أشير.
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، فعمى سبيل كل مجموعة أشكال )مفردات( الخدمةكما يطمق عمى الخدمات الواقعة ب
المثال: خط خدمة الودائع قد تتكون من: ودائع لشير، ودائع لربع سنة، ودائع 
لنصف سنة، ودائع لسنة كاممة. وتمثل تمك الأنواع الأربعة من الودائع المذكورة 

 ة.بأشكال خدمة الودائع حسب المدّ 

: شيادات التوفير قصيرة الأجل، كما يتكون الخط الكامل لخدمات التوفير ما يمي
بات التوفير الخاصة بربات البيوت، حسابات ، حساشيادات التوفير طويمة الأجل

، حسابات التوفير ابات التوفير الخاصة بالمتقاعدين، حسالتوفير الخاصة بالطمبة
 الدفترية(.

 المصرفية:أبعاد مزيج الخدمة  -خامساً 

 تشمل تركيبة وىيكل مزيج الخدمة المصرفية عمى أبعاد رئيسية ىي:

د خطوط الخدمة ويقصد بالاتساع ىو عدّ  اتساع مزيج الخدمة المصرفية: -1
المصرفية المعتمدة، والتي يقدميا المصرف الواحد وفروعو. إذ تمثل تمك 

المصرف  الخطوط الصورة الفعمية لمنشاط الخدمي المصرفي، وبدونيا يعدّ 
 عن تقديم كامل الخدمات لمزبائن. عاجزاً 

د الخدمات المصرفية : فيو يشير إلى إجمالي عدّ طول مزيج الخدمة المصرفية -2
 التي تتكون منيا كافة خطوط الخدمة المصرفية لمبنك.

يتحدد عمق مزيج الخدمة من خلال التشكيمة  الخدمة المصرفية: جعمق مزي -3
 : ، ويمكن النظر إلييا من زاويتينلخدمة الواحدالخدمية التي يتكون منيا خط ا

 ويشير إلى عدد الخدمات المصرفية الفرعية داخل خط الخدمة  :عمق الخط
الواحد، والتي تصنف بدرجة من التماثل والترابط. ويعكس عمق الخط درجة 
التمايز بين الخدمات الفرعية داخل الخط الواحد، ويشير إلى مدى التشكيمة 

 في الخط.

 ويمثل حاصل قسمة المجموع الكمي لعدد الخدمات متوسط عمق المزيج :
 .التي يقدميا المصرف عمى عدد خطوط الخدمة )سعة المزيج(

 المجموع الكمي لمخدمات بالمصرف/ عدد خطوط  متوسط عمق المزيج =
 .الخدمات بالمصرف
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 ويشير عمق المزيج إلى درجة التمايز داخل مزيج خطوط الخدمات بالمصرف.

 اتساق/توافق/تناسق مزيج الخدمة المصرفية: -4

ويشير إلى درجة الترابط والتكامل والانسجام داخل خطوط الخدمة التي يقدميا 
مبيا، أو من المصرف، سواء من حيث استعماليا من قبل العميل الذي يط

، إذ غالبا ما تشترك ىذه الخطوط مستمزمات تقديميا، أو حتى أسموب توزيعيا
معينة ومميزة من حيث توزيع الخدمة أو الإعلان المشترك عن  بصفات 

مجموعة من الخدمات في إعلان واحد، أو إمكانية رجل البيع /الموظف من 
، وفي أي قسم كان من الأقسام يف بأية خدمة من الخدمات المتاحةالتعر 

 بالمصرف.

 

 

 أىمية دراسة المزيج التسويقي لممصرف:

لممصرف الإدارة بالمعمومات التي تساعدىا في تخطيط  تزود دراسة المزيج الخدمي
المصرفية التي يقدميا التسويقية المناسبة لكل خط من خطوط الخدمات  الاستراتيجية
قرارات ىامة ، واتخاذ كل خدمة داخل الخط الخدمي الواحد، بل والخاصة بالمصرف

 :في المجالات التالية
معناه توسيع المزيج، ويكون ىذا  وىذا :إضافة خطوط خدمات مصرفية جديدة -1

التنويع، والاستفادة من سمعة  استراتيجيةفيما إذا أرادت إدارة المصرف أن تتبنى 
في  -التي يكون قد اكتسبيا في مجال خطوط خدمية معينة  -المصرف الجيدة 

 ترويج خدمات مصرفية في خطوط أخرى.

الخدمات المصرفية الحالية : إلى إضافة خدمات مصرفية جديدة )شكل جديد( -2
، وزيادة درجة التمايز بين خدماتو. الخدمي، وىذا معناه تعميق الخط داخل الخط

 وتستفيد إدارة المصرف بتمك الإضافة من مزايا التكامل بين الخدمات.

، اصة المتعثرة منيا من المزيج ككلوخ :إسقاط بعض الخدمات المصرفية -3
جة عالية من ا فقط، بالإضافة إلى تحقيق در والإبقاء عمى تمك الواعدة فيي

 .التبسيط داخل الخطوط
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بية لتصبح قادرة أكثر عمى تم تعديل وتطوير الخدمات المصرفية الحالية -4
، ويشمل ذلك التعديل مواصفات الخدمة ومستويات الاحتياجات المتطورة لمعملاء

 جودتيا.

 
 لدراسة مزيج خطوط الخدمة المصرفية: الاستراتيجيةالمضامين  -سادساً 

التسويق المصرفي في  استراتيجيةلدراسة مزيج خطوط الخدمة المصرفية مضامين 
 :نوردىا فيما يمي

، بحيث يعكس يجب إن  يكون عدد خطوط الخدمات التي يقدميا المصرف كبيراً  -1
مستوى د بالعدّ ، ويجب أن يكون ىذا نوع في الخدمات المصرفية المقدمةمن الت قدراً 

، فدرجة التنوع في الخدمات المصرفية المقدمة من ما تقدمو المصارف المنافسة
 .تعزز من القدرة التنافسية لممصرفشأنيا أن 

بين ما تقدمو من خدمات  يجب أن تحافظ عمى التوازنإن إدارة المصرف  -2
د توسط عدّ تحفظ البنية الييكمية لممزيج، ويمكن الاسترشاد ىنا بمبحيث مصرفية 

د المناسب خطوط الخدمة التي تقدميا المصارف المنافسة كأساس في تحديد العدّ 
 ليذه الخطوط.

بالنظر إلى تكرارية استخدام الخدمة المصرفية وطبيعة الطمب عمييا فإنو يمكن  -3
 تقسيميا إلى :

 خدمات مصرفية ميسرة         -

 قيةيخدمات مصرفية تسو          -

 خدمات مصرفية خاصة.         -

 د الخدمات في المصرف لتشمل مختمفوفي ظل عممية تنويع الخدمات يجب أن تمت
 ىذه التصنيفات.

إن القاعدة الرئيسية التي يجب أن  يرتكز عمييا توجيو المصرف نحو التنويع في  -4
خطوط الخدمات، ىي أن كل خط يجب أن يشبع حاجات معينة لدى العميل 

 اجات التي يشبعيا خط خدمات أخرى.تختمف عن تمك الح
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إن القدرة التنافسية لممصرف تكمن في درجة التنوع التي توفرىا خطوط الخدمة  -5
، مايز التي يوفرىا عمق ىذه الخطوطالمصرفية )سعة المزيج(، وكذا درجة الت

 وبالتالي حصول البنك عمى حصة سوقية أكبر.

 كيف يتم تطوير السمع الجديدة: -اً سابع

 غالباً ما تمرّ الشركات عند تطوير منتجات جديدة بعدّة مراحل كما يمي :
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 سوف نقوم بإعطاء فكرة بسيطة عن كل مرحمة :

أموالًا طائمة عمى مرحمة  والمصارف مرحمة توليد الأفكار: تصرف الشركات  -1
توليد الأفكار وغالباً تكون معظم ىذه الأفكار خيالية وغير ممكنة التطبيق. 
ولذلك ومن أجل حفظ أموال الشركة لابدّ ان تقوم من أجل توليد الأفكار بتحميل 

 توليد الأفكار

 غربلة الأفكار

 أو الخدمة المنتج اختيار 

 واختيار أفضلها الأفكارتقويم 

 المنتجتطوير 

 تحليل بيئة العمل

 تطوير استراتيجية تسويقية مناسبة

 السوق  التقديم
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المتاحة، أو دراسة إمكانية  المنتجاتمشكلات المستيمك المتعمقة باستخدام 
الحالية من خلال تطوير الخصائص المتعمقة  المنتجات والخدماتالتغيير في 

. أو من خلال ما المصرفبالمنتج لتتفق مع رغبات المستيمك ومع أىداف 
مختصين يسمى بالعصف الذىني وىو بعرض مشكمة ما عمى مجموعة موظفين 

 لتجميع الأفكار الجديدة منيم عن آليات حلّ المشكمة.
ب العمل عمييا إلى مرحمة غربمة الأفكار: أي تخفيض عددّ الأفكار التي يتوج  -2

 .أدنى حدّ ممكن
تقويم الأفكار واختبارىا: يتم تقويم الأفكار المتبقية من خلال عرضيا عمى   -3

لمتأكد من ملائمتيا لرغبات مجموعة من المستيمكين لمعرفة ردود أفعاليم و 
وأيضا من خلال دراستيا من الناحية المالية واختيار الأكثرىا  المستيمكين.
 اقتصادية.

تطوير الاستراتيجية التسويقية: تتكون استراتيجية التسويق ىنا من ثلاثة أجزاء؛   -4
يتعمق الجزء الأول بوصف السوق وحجمو وىيكمو واتجاىاتو أين يكون موقع 

لجديد. والجزء الثاني فيتضمن السعر والتوزيع وميزانية التسويق لمسنة ا المنتج
الأولى. والجزء الثالث يتناول وصفاً لممبيعات المتوقعة في الأجل الطويل 

 .المنتجوأىداف الربحية واستراتيجية تسويق 
 : دراسة تنفيذ الفكرة الجديدة ضمن بيئة العمل الموجودة حالياً.تحميل بيئة العمل  -5
عطائو شكل إ المنتج: أي محاولة إخراج المنتجطوير ت  -6 لى حيز الوجود وا 

 .ممموس
عمى مجموعة محدودة من المستيمكين  المنتج الجديد: أي عرض المنتجاختبار   -7

من أجل التنبؤ بحجم د الجدي منتجمن أجل أخذ آرائيم واختبار مدى تقبل ال
 المبيعات المستقبمية.

عتمد عمى أربعة قرارات رئيسية كما يمي: القرار : وذلك يتقديم المنتج الجديد  -8
الجديد لمسوق. والقرار  المنتجالأولى متى؟ وتتعمق بمدى مناسبة الوقت لتقديم 

 .في جميع أنحاء السوق أم في قطاع معين المنتجالثاني أين؟ ىل سيتم توزيع 
والقرار الثالث: لمن سيتم البيع؟  أي تحديد خصائص السوق المستيدفة. والقرار 
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الرابع والأخير كيف؟ أي ماىي الاستراتيجية التسويقية التي يجب أن تتبعيا 
 الشركة لتقديم المنتج إلى السوق وما ىي آليات التواصل مع الزبائن. 

 تعديل الخدمة المصرفية :  – ثامناً 

خدمة جديدة في كل مرة، فقد يكتفي  لابتكارالمصرف نفسو مضطراً  لا يجدّ  قدّ 
أو اعتماد شريك خارجي لأدائيا أو بتعديل الخدمة الحالية أو ضميا إلى غيرىا 

تحويل الخدمة من الشكل التقميدي إلى الشكل التكنولوجي الأكثر حداثة وسرعة 
 وسيولة والأقل كمفة في نفس الوقت.

 منتج المصرفي وقرار استبعاده:التخمي عن ال -اً تاسع

 :يمي وعين من التخمي عن المنتج كمايوجد ن

الاستبعاد الجزئي: كالتوقف عن بيع الخدمة لمعملاء الجدد والحفاظ عمى  - أ
العملاء القدامى أو الحفاظ عمى المشتركين السابقين مع بعض لتعديلات 

طلاق خدمة دمةعمى الخ جديدة تحت . أو إلغاء نسخة الخدمة الحالية وا 
المسمى التجاري نفسو لمخدمة القديمة الممغاة لكن مع بعض الاختلافات في 

 المزايا.
الإلغاء النيائي لمخدمة القديمة: ويكون ذلك أما بعدم تجديد الاشتراكات  - ب

والعقود أو بتحويل ىذه العقود والاشتراكات إلى أحد المنافسين ومن المؤشرات 
 توقف أو الاستبعاد:التي تدفع إلى ترشيح الخدمة لم

 تراجع أداء الخدمة وانخفاض مبيعاتيا وتقادميا. -1
 تغيير استراتيجية المصرف واندماجو بمنظمات وشركات أخرى. -2
ع التكاليف انخفاض القدرة عمى التحكم بالخدمة أو المنتج وبدء ارتفا -3

 .المرتبطة بيذه الخدمة
 دم.عدم القدرة عمى تكييف الخدمة مع نظام المعمومات المستخ -4
 عدم تناسب الخدمة مع الظروف السوقية الجديدة. -5

 المحاضرة ............................. ..............انتيت...................
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 8108د. فراس الأشقر                    التسويق المصرفي                 

 الفصل الأول  -لطلاب السنة الرابعة  

 عناصر المزيج التسويقي         الثامنةالمحاضرة 

 (تسعير الخدمات المصرفية)                           

   

 

 سوف نناقش في هذه المحاضرة النقاط التالية :

 وظيفة السعر وتعريفه. -1

 .مفهوم السعر المصرفي -2

 .العوامل المؤثرة في قرارات التسعير -3
 .طرق تحديد أسعار الخدمات المصرفية -4
 .التمييز والاختلافات السعرية -5
 .آلية تحديد السعر -6
 .الأسعار الترويجية -7
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 :وتعريفه وظيفة السعر -أولا 

ُيدُ ُفيُميمةُتسويقيةُأداةُوىوُالحاسمة،ُالتسويقيُالمزيجُعناصرُمنُواحداًُُالسعرُعدُ يُ 
ُمنُبدُ ُولاُ.الطويلُالمدىُعمىُالشركةُنجاحُفيُنافذاًُُأثراًُُالسعرُيمتمكُحيثُ،المصرف

ُالتسويقيُالمزيجُعناصرُيشبوُولاُكميُعنصرُىوُالسعرُأنُالبدايةُمنُالتأكيد
ُالأخرىُالعناصرُبينماُبالإيراداتُيأتيُالذيُالعنصرُالوحيدُىوُالسعرُإنُإذ.ُالأخرى
ُبالإضافةُالإنفاقُإلىُتحتاج ُأثرُيؤديُإلىُإحداثُالسعرُتغييرُأنُذلكُإلىُعمييا،
تعديمياُولاُتؤديُُأجلُمنُطويلُوقتُإلىُتحتاجُالتيُالأخرىُالعناصرُبعكسُفوري

مُالتبادلُالتيُيحصلُعميياُالمستيمكُمنُوالسعرُيعكسُمجموعُقيُ ُ.إلىُاستجابةُفورية
ُويمكنُتعريفُالسعرُتقميدياًُُخلالُحيازتوُأو امتلاكوُأوُاستعمالوُلمسمعةُأوُالخدمة،

ُ.بأنه القيمة النقدية لمسمعة أو الخدمة التي يدفعها المستهمك وبشكلُمبسط

فن ترجمة القيمة في وقت معـين ومكـان فتعرَّفُبأنيا:ُالمصرفيةُأماُعمميةُالتسعيرُ
نقدية وفقاً لمعممة المتداولة في  معـين لمـمنتجات والخدمات المعروضة إلى قيمة

 .المجتمع، مـع الأخـذ بالاعتبـار الظروف الداخمية لممصرف
ُدخليُعندماُأوُجديداًُُمنتجاًُُطوريُعندماُالبدايةُفيُالسعرُتحديدُإلىُالمصرفُحتاجيوُ

ُمناقصةُدخليُعندماُأوُجديدة،ُتوزيعُقناةُفيُالحاليةُسمعتوُميقدُأوُجديدةُسوقُإلى
ُتعودُأىميةُالسعرُإلىُالأسبابُالتالية:وُُ.جديدُعملُلتنفيذُجديدة

السعرُمنُأكثرُعناصرُالمزيجُالتسويقيُقابميةًُلمتغييرُبسرعةُوسيولةُعندُُعدُ ي ُ .1
 تغيرُالطمبُأوُتبدلُالمنافسة.

ُبينُالسعرُوالجودة،ُلأنُالمستيمكُيرىُأنُالسعرُالمرتفعُ .2 توجدُعلاقةُإيجابية
 ية.مؤشراًُلجودةُعالُعدُ يُ 

يراداتُ .3 ُمنُُوأرباحو،ُحيثُتعدُ ُالمصرفتوجدُعلاقةُبينُالسعرُوا  الربحيةُىدفاً
 أىدافُالتسعير.

ُ.المصارفالسعرُأداةُتنافسيةُبينُُعدُ ي ُ .4
ُعدداًُمنُالوظائفُكماُيمي:ُالعميل يحققُالسعرُمنُوجيةُنظروُ
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يمثلُالسعرُأحدُالمؤشراتُالتيُيعتمدىاُالعميلُفيُالمقارنةُبينُالبدائلُ -أُ
 نافسة.تالم

 .أوُالخدمةُالمصرفيةُالمنتجتمُمقارنةُالسعرُبقيمةُت -بُ
 .لجودةُالخدمةُأوُالمنتجُالسعرُمؤشراًُُعدُ ي ُ -تُ
 .ليلًاُعمىُكمفةُالمنتجُأوُالخدمةالسعرُدُعدُ ي ُ -ثُ
 .مُالاستيلاكُأوُالانتفاعُبالخدمةيؤثرُالسعرُعمىُتكرارُالشراءُوحج -جُ

 

 منُخلال:ُلمزود الخدمة المصرفيةتنبعُأىميةُالسعرُ

 ُ الأرباح.داًُأساسياًُليامشُالربحُوُعرُمحدُ السُعدُ ي 
  ُدُالأسعارُمستوياتُالطمبُعمىُالمنتجاتُوالخدمات.تحد 
 .يؤثرُالسعرُفيُالموقعُالتنافسيُلممنظمةُالمصرفية 
 .يمكنُتغييرُأوُتعديلُالسعرُبسرعةُتجاوباًُمعُالظروفُالسوقية 

 بالمرونة الشديدة.تتميز الأسعار المصرفية وبشكل أساسي 

 :مفهوم السعر المصرفي -ثانياً 

ُ ُإلى ُالمصرفي ُالسعر ُمفيوم ُالودائـعيشير ُعمـى ُالفائدة ُوالرسـومُوالقـروضُمعدل
العمولاتُالمصرفُلقاءُتقديمُالخدماتُالمصرفيةُأوُُيضعياالتيُُوالمصروفاتُالأخرى
 نتيجةُتقديموُالخدماتُلمغير.ُالتـيُيتمقاىاُالمصرف

ُيتمثلُفيُسعرُُمعدلاتُسعر .1 ُوىو ُوالقـروضُ)الفوائد(: ُعمـىُالودائـع الفائدة
ُالقروض.ُ ُعمى ُالمطبقة ُأو ُمختمفة ُلفتراتُزمنية ُالودائع ُعمى ُالمقررة الفائدة

ُالف ُأما ُحسابُجاري( ُتوفير، ُلأجل، ُالإيداعاتُ)ودائع ُفائدة ُعمىُفمثلا ائدة
 ،ُتسييلاتُمؤسسات(.القروضُفييُ)قروضُشخصية

 بتعريفةُأسعارُالخدماتُالمصرفية.ُدهمحدُ وىيُت:ُالعمولا .2



            

82 
 

ُوتتمثلُفيُمصاريفُبريدالمصاريفُالفعمية .3 ُويمكنُ: ُتمفون....الخ، ُتمكس، ،
ُالخدمةُ ُىذه ُتكمفة ُتحميميم ُبدون ُالمميزين ُلمعملاء ُالخدمات ُبعض تقديم

 )مصاريفُورسوم(.

 المصاريفو  نسبة الربحوتجدر الإشارة إلى أن السعر في البنوك الإسلامية يتمثل في 
 .الرسومو 
ُ

 العوامل المؤثرة في قرارات التسعير: -ثالثاً 

 

  :أولا : العوامل الداخمية

 

 :لممصرف الاستراتيجيةالأهداف : العامل الأول
ُ

منُالاعتباراتُالميمةُالتيُيجبُمراعاتياُمنُقبلُمتخذيُقرارُالتسعير،ُىيُالأىدافُ
أوُُلتحقيقُالربحأوُُموجيةُلمسوقالتيُيسعىُالمصرفُلتحقيقيا،ُسواءُأكانتُأىدافوُ

ُالقيمة ُلمحفـاظُعمـى م من خلاله تحديد المصرف هي الإطار الذي يت   فاستراتيجية،
 .السعر سواء أكان سعراً مرناً أو منخفضاً أو سعراً مرتفعاً 

ُ ُفإذا ُإلى ُالمصرفُييدفُإلىُالوصول ُعدُ أكان ُكبر ُالمستيمكين، ُمن ُممكن وعمىُد
.ُكذلكُتطمبُاستخدامُسياسةُسعريةُمنخفضة،ُفإنُىذاُيدالأخصُذويُالدخلُالمحدوُ

،ُأوُمثل:ُاختراقُقطاعُسوقيُمعينُجديديكونُالمصرفُيسعىُإلىُأىدافُإضافيةُُقدُ 
تقديمُمنتجُجديدُوتوسيعُالقنواتُالتوزيعية،ُفتحديدُالاستراتيجياتُالسعريةُمرتبطُبشكلُ

 أساسيُبالقراراتُالخاصةُبالأىدافُالتسويقية.ُ

لوُكانتُلممصرفُمشاكلُخاصةُبالمنتج،ُوالمنافسةُالشديدة،ُورغباتُالمستيمكينُكذلكُ
،ُوعمموُيرتكزُعمىُتحديدُسياساتُسعريةُ،ُفإنُىدفُالمصرفُىناُىوُالبقاءالمتغيرة

ُالحالةُيكونُ ُفيُىذه ُالطمبُعمىُمنتجاتو.ُوالربحُىنا منخفضةُلكيُيتمكنُمنُزيادة
ُعمىُالمد ُوىذا ُكانُلقصير.ُىُاأقلُأىميةُمنُالبقاء، ُكمما ُىنا، إلاُأنوُتجدرُالإشارة

ُ.كانُمنُالسيلُتحديدُالأسعارُاليدفُالتسويقيُواضحاًُ
ُ
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 :التسويقية لممصرف الاستراتيجيةالعامل الثاني : 
ُ

ُالتُ تُ  ُالتنسيق ُمن ُإطار ُفي ُبالتسعير ُالمتعمقة ُالقرارات ُالأخرىُُتخذ ُالعناصر ُمع ام
ُالمصرفيةُللاستراتيجية ُ)الخدمة ُالتوزيعالتسويقية ُالترويج(، ُعمىُوضعُ، ُيساعد ُوبما ،

ُوالفعالال ُالملائم ُالتسويقي ُفتبرنامج ُواضح، ُالسعر ُعمى ُالعناصر ُىذه ُفالخدمةُأثير .
،ُوىوُماُينعكسُعمىُلاتُجيدةُمماُيستمزمُتكمفةُعاليةالمصرفيةُالجيدةُتحتاجُإلىُمدخ

 فيُالسوق.ُمستوىُالسعرُالذيُستطرحُبوُالخدمة

،ُثمُتبنيُكافةُوفيُكثيرُمنُالأحيانُتقومُإدارةُالمصرفُبتحديدُأسعارُالخدماتُأولاًُ
ُ ُلعناصر ُبالنسبة ُرأتُُالاستراتيجيةتوجياتيا ُفإذا ُالسعر، ُىذا ُأساس ُعمى التسويقية

ُ)حسابُالتوفيرُ ُمعينة ُمصرفية ُخدمة ُإلى ُبحاجة ُالجميور ُمن ُفئة ُىناك ُأن الإدارة
.ُفإنُىذهُالخدمةُالمصرفيةُستطرحُمعُمستوىُدخلُأفرادُىذهُالفئةُسبمثلا(ُبسعرُيتنا

إلىُالسوقُعمىُأنياُخاصةُبجميورُمعينُمنُالعملاء.ُوفيُىذهُالحالةُفإنُعناصرُ
ُالتسويقيةُيجبُأنُتصممُفيُضوءُىذهُالرؤية.ُالاستراتيجية

ُ

 العامل الثالث : تنظيم عممية التسعير
ُ

 دُالجيةُالمنظمةُلعمميةُالتـسعيرُوالتـيالمصرفُأنُتحدُ فيُىذاُالإطارُيجبُعمىُإدارةُ
.ُ،ُوخاصةُفيُالمـصارفُالكبيـرةلتسعيرباوليةُبمجنةُمتخصصةُؤُعادةُماُتناطُىذهُالمس

ُالمحاسبة فيـذه ُفي ُومتخصصين ُخبراء ُتضم ُأن ُيجب ُوالإدارةُُالمجان والتسويق
،ُكذلكُيجبُأنُايةُوالخبرةكافٍُمنُالدرُُيجبُأنُيكونواُعمىُقدر ،ُوالـذينوالتكنولوجيا

ُالمصرفُنظـم ُلدى ُاللازمــة يتوافر ُالــصحيحُالمعمومــات ُلمــسعر ُلموصــول ُذلــك ُكــل ،
ُ.التسعير وتلافــيُأخطــاء

ُ

 العامل الرابع : خصائص المصرف 
ُ

ُ ُخصائصُالمصارفُىو ُأحد ُالمعروفُأن ُالنشاطُنوع المصرفمن ُبمعنىُطبيعة ،
ُانتشاراً،ُ الـذي ُالأكثر ُوىي ُالتجارية، ُالمصارف ُذلك: ُومثال ُالمصرف. يمارسو

ُفطبيعةُنشاطُ والمصارفُالمتخصـصةُمثلُالمصارفُالعقاريةُوالزراعيةُوالاستثمارية.
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ُأسعار ُعمـى ُتـؤثر ُالمقدمة المصرف ُالمصرفية ُعلاقةُالخدمات ُطبيعة ُذلك ُومثال .
ُنشاطو ُالمصرفُوطبيعة ُنوع ُفإن ُبعملائوُالمصرفُبالعميل، ُفيُعلاقتو ُففيُتؤثر ،

ذلكُإلىُُ،ُومردُ العلاقةُأقوىُمنياُفيُالمصارفُالاستثمارية المصارفُالتجاريةُتكـون
المصارفُالتجاريةُمقارنةُمعُالمصارفُالمتخصصةُ دُوتنوعُالخدماتُالتيُتعرضياتعدُ 

ُوتنوعُالخـدماتُيـؤدىوعميةُفإنُتعدُ  الذيُُلزيادةُربحيةُالمصرفُمنُعملائوُالأمر د
ُوفوائدُأقلُمنُعملائيا. يدفعُبالمصارفُالتجاريـةُلتحـصيلُعمـولات

ُ

 ُعامل التكمفة العامل الخامس:
ُ

 تمعبُالتكمفةُدوراًُرئيسياًُفيُوضعُالأساسُالذيُتعتمدُعميةُإدارةُالمصرفُفـيُتحديـد
ُيتُ  ُأيُسعر ُالمفترضُأن ُمن ُحيثُأنو ُالخدمة، ُكافيـاًُسعر ُيكـون ُيجبُأن ُوضعو م

لتغطيـةُالتكاليفُالخاصةُبالإنتاجُوالتوزيعُوبيعُالمنتجاتُوتكمفةُالحصولُعمىُالأموالُ
ُلذلكُفالتكاليفُ ُلمربح. ُليامشُمعقول ُبالإضافة ُوتكـاليفُالمخـاطرة، وتكاليفُالتشغيل

ُبعداًُ ُُىاماًُُتمثل ُمنُُاستراتيجيةفي ُفكثير ُوعميو ُالمصرف. ُيتبناىا ُالتي التسعير
المصارفُتقومُببناءُاستراتيجياتياُالتسعيريةُعمىُأساسُالتكمفةُالمنخفضةُحتىُتستطيعُ

ُ.الأرباحالبيعُبأسعارُمنخفضةُوحتىُالحصولُعمىُأكبرُقدرُمنُ
ُ

 ُالعامل السادس: مخاطر الأنشطة المصرفية
ُ

المصرفُإلىُخسائرُغيرُمتوقعةُوغيرُمخططُتعرفُالمخاطرُبأنياُاحتماليةُتعرضُ
و/أوُتذبذبُالعائدُالمتوقعُعمىُاستثمارُمعين،ُأيُأنُقدُتكونُىناكُآثارُسمبيةُ ليا

ُعمىُالتأثيرُعمىُتحقيقُأىدافُ ُقدرة ُليا ُالوقوع، ُمحتممة ناجمةُعنُأحداثُمستقبمية
ُالمعتمـدة ُويعت المصرف ُبنجاح. ُاستراتيجياتو ُبوتنفيذ ُدرجة ُتحميل ُالتيُر المخاطرة

ُتعكسُ ُأن ُينبغي ُلذلك ُالتسعير، ُفي ُاليامة ُالأمور ُمن ُالعملاء ُنشاط يتعرضُليا
ُالأسعارُالتيُيتقاضاىاُالبنكُدرجةُالمخاطرةُفيُالسوق.
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 العوامل الخارجية المؤثرة في قرارات التسعير :ثانياً 

 

 الوضع السائد في السوق والمنافسة العامل الأول:

ُ

 الأدنىُلسعرُبيعُالخدمةُالمصرفية،ُفإنُالسوقُتمثلُفيوُالتكاليفُالحدُ فيُالوقتُالذيُ
،ُفمستيمكوُالخدمةُيقومونُوالطمبُعمىُالخدمةُقدُيضعانُالحدودُالقصوىُليذاُالسعر

،ُلـذاُفإنُتيُسيحصمونُعميياُمنُىذهُالخدمـةالأسعارُالتيُيدفعونياُبالمنافعُال بمطابقـة
ُ عمـىُإدارة بتحديدُالسعرُيجبُأنُتفيمُطبيعةُالعلاقةُبينُسعرُالمصرفُقبلُقياميا

بماُفيُذلكُدرجةُمرونةُىذاُ،ُودراسةُجميعُالجوانـبُطمبُعميياالخدمةُالمصرفيةُوال
نواعُمختمفةُمنُالعلاقةُأمختمفةُتسودُالسوقُيمكنُأنُتقودُإلىُُ.ُفيناكُأوضاعاًُالطمب
ُس ُعمييابين ُوالطمب ُالمصرفية ُالخدمة ُعر ُمنيا ُكل ُوتفرض ُمختمفةُ، استراتيجيات

 للأسعارُنوجزىاُفيماُيمي:

 سوق المنافسة الكاممة: -1

ُوالعملاءُ ُالخدمة ُليذه ُالمصارفُالمنتجة ُمن ُكبير ُمنُعدد ُالسوقُىنا يتكون
الذينُيشترونيا.ُفيناُلاُيكونُبمقدورُأيُمنُالمصارفُأوُالعملاءُإحداثُأيُ

 تأثيرُعمىُالسعرُالسائدُفيُالسوق.ُ

ذاُقامُبتخفيضُفإذاُأرادُمصرفُزيا دةُفيُسعرُإحدىُخدماتوُفلاُيمكنوُذلك،ُوا 
 سعرُالخدمةُفستتبعوُبقيةُالمصارفُالمنافسةُفيُالتخفيضُكذلك.

ُ:ُسوق المنافسة الاحتكارية -2
،ُوالمصارفُالتيُدُكبيرُمنُالعملاءذاُالوضعُمنُعدُ ىُيتكونُالسوقُفيُظلُ 

ُأساسُمدى ُالخدماتُعمى ُُتتبادل ُنطاقاًُمعين ُوليسُُمحدوداًُُأو ُالأسعار من
ُالمصارفُعمىُالتمييزُواحداُ ُسعراًُ ُالمدىُمنُالأسعارُبسببُقدرة ُوينتجُىذا .

ُوالذيُغالباًُ ُخدمات، ُالسوقُمن ُفي ُتعرضو ُفيُمجالُُفيما ُالتمييز ُيكون ما
ُلبيعُ ُالمصاحبة ُالخدمات ُمن ُوغيرىا ُالعملاء ُخدمة ُأو ُوالخصائص النوعية

لتبريرُُكوُمنُقبلُالعملاءُفإنوُسيكونُكافياُ ادراُذاُماُتمُ إالخدمة.ُوىذاُالتمييزُ
ُ.الاختلافُفيُالأسعار
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 ُسوق احتكار القمة: -3
ُالوضعُمنُعددُقميلُمنُالمصارفُالتيُ يتكونُالسوقُالمصرفيُفيُظلُىذا

ُ ُالمفرطة ُبحساسيتيا ُمنُُللاستراتيجياتتتصف ُغيرىا ُيتبناىا ُالتي التسويقية
التسعير،ُسواءُكانتُالخدماتُالمصرفيةُُاستراتيجيةالمصارف،ُوبصفةُخاصةُ

.ُوتعودُقمةُعددُالمصارفُفيُىذاُالسوقُإلىُةُموحدةُأوُغيرُموحدةالمعروض
ُُمعد ُأنُكلُمصرفُيكونُمنتبيا ُكما التسويقيةُُللاستراتيجياتإمكانيةُدخولو،

ُالتسعيرُ ُالأخرى)وبالذات ُالمصارف ُتتبناىا ُالتي ُية( ُقام ُفإذا ُالمصارفُأ. حد
ُكافياًُُ%ُمثلا(ُفإنُىذاُالتخفيضُسيكونُمبررا10ًُأحدُخدماتوُ)بتخفيضُسعرُ
ُالعملا ُالأخرىلتحول ُالمنافسة ُالمصارف ُإلى ُالمصارفُء ُتمك ُيستميل ُمما ،

ُ.لتخفيضُأسعارىاُىيُأيضاًُ
 

 العامل الثاني : مرونة الطمب
 

ُعمىُخدمةُماُعدُ يُ  ُتأثرُالطمبُعميياُبشكلُكبيرُبالتغيرُفيالطمبُمرناً ُ،السعر ،ُإذا
ُسـعر ُتحديـد ُعنـد ُالاعتبار ُبعين ُتؤخذ ُالتي ُالعوامل ُمن ُالسعرية ُالمرونة ُفإن  وعميو

ُبزيـادةُ ُإيراداتو ُلممصرفُتعظيم ُيمكن ُفإنو ُالأخرى، ُوبافتراضُثباتُالعوامل الخدمة،
عمىُالخدماتُالتيُتتصفُبعدمُالمرونة،ُوتخفيضُسعرُالخدماتُالتيُتتصفُ الـسعر

ُ.بالمرونة
ُ

 ُالث: التشريعات والقوانينالعامل الث
ُ

 يختمفُتأثيرُالتشريعاتُوالقوانينُعمىُعمميةُالتسعيرُباختلافُالفمسفةُالاقتصاديةُالتي
،ُوذلكُمنُخلالُالسياساتُالماليةُوالنقدية،ُفقدُلاُيكونُلمدولةُأيُتأثيرُتنتيجياُالدولة

بزيادةُالأسعارُفـيُظلُتطبيقُاقتصادياتُالسوقُوالمنافسة،ُوقدُتقومُالدولةُ محتملُفي
لتقميصُالسيولةُفيُالسوقُأوُبتخفيضُالأسعارُفـيُحـالاتُالانكمـاشُ حـالاتُالتـضخم

 .لإنعـاشُالاقتـصاد

ُالنقديةُمنُ ُأدواتيا جلُالتأثيرُغيرُالمباشرُعمىُأسعارُأويمكنُلمدولةُكذلكُاستخدام
أوُالإقراضُوالتحكمُُالخدماتُالمصرفية،ُومثالُذلكُالتحكمُبأسعارُالفائدةُعمىُالودائع
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،ُوذلكُضة.ُوقدُيكونُالتأثيرُبشكلُمباشرالاحتياطياتُالمفروُ بمعـدلاتُالخـصمُونـسب
،ُلتركُمجالُلممنافسةُلممصارف.ُأوُدنياُوعمياُللأسعار بتحديدُالأسعارُأوُوضـعُحـدود

ُوذلكُبتحديدُالحدودُالعمياُلبعضُالخدماتُالتي بزيادةُفرصُالمنافسةُأمـامُالمـصارف
 المحدودُمنُالمجتمع. قدُتكونُأساسيةُأوُتمسُالطبقـاتُذاتُالـدخل

 

 العامل الرابع : الموقف الائتماني لمعميل

ُ

 مُدراسةُالحالةُالائتمانيةُلمعميلُلمعرفةُماُإذاُكانتُالحالةُالائتمانيةُلـوُجيـدةُأمتتُ ُقدُ 
والاستعلامُالائتمانيُلـدىُعكسُذلك،ُويتمُذلكُبتحميلُحسابُالعميلُوتحميلُميزانيتوُ

قلُمـنُألُبنسبُفوائدُ،ُفإنُالعميلُيحمَُّففيُحالُالموقفُالائتمانيُالجيدُسـمطةُالنقد،
 انخفاضُالمخاطرةُوالعكسُصحيح. ،ُبـسببالمعتـاد

ُ

 طرق تحديد أسعار الخدمات المصرفية: -رابعاً 

A. التسعير عمى أساس الكمفة: 

تحديدُالتكاليفُالمرتبطةُبالخدمةُثمُإضافةُحسبُىذاُالمنيجُيتوجبُعمىُالمنظمةُ
ُىامشُربحُمناسبُوصولًاُإلىُالسعر.

ُوىناكُطريقتينُ:ُ

ُ.التسعيرُمعُتغطيةُكاملُالكمفة  -1
ُ.يرُباعتمادُمبدأُالكمفةُاليامشيةالتسعُ -2

الربحُفيُالأولُتتمُأنُىامشُالفرقُبينُمدخلُكاملُالكمفةُوالكمفةُاليامشيةُىو:ُ
ُالوحدةُكاممةُ)أيُالتكاليفُالثابتةُوالمتغيرة(كمفةُإضافتوُإلىُ

 أماُالثانيُ:ُفيامشُالربحُتتمُإضافتوُإلىُالتكاليفُالمتغيرةُفقط.

B. ُالتسعير عمى أساس المنافسة: 

ُيقةُبالنظرُإلىُأسعارُالمنافسينُتتحددُمستوياتُالأسعارُحسبُىذهُالطرُ



            

88 
 

ُ:معُوجودُأسموبينُيمكنُتطبيقيما

ُ.خيارُسعرُالمنافسُوالالتزامُبوُكماُىوُالأول:ُ

ُ.طرحُسعرُأقلُمنُسعرُالمنافسُالثاني:ُ

C. ُالتسعير المتوجه نحو السوق: 

يعكسُالسعرُبحسبُىذاُالمنيجُالاستراتيجيةُالتسويقيةُلممنظمةُالمصرفيةُويتحددُوفقاًُ
ُلمعطياتياُوبنودىاُالرئيسيةُكماُيمي:

ُ.الاستراتيجيةُالتسويقيةُ-

ُ.سعرُبالجودةعلاقةُالُ-

ُ.تسعيرُخطُالمنتجُ-

ُُ.التكاليفُ-

ُ.الأثرُعمىُالوسطاءُ-

ُ.المنافسةُ-

ُ.القدرةُعمىُتفسيرُالسعرُوتعميموُ-

ُالقيمةُبالنسبةُلمعميل.ُ-

التواجدُفيياُبقوةُويجبُإلىُدخولُكافةُالأسواقُالفرعيةُوُقدُلاُيضطرُالمصرفُُفمثلًا:
ُسيتمُ ُالتي ُوالخدمات ُالمنتجات ُوطبيعة ُالفنية ُالمزايا ُبشأن ُالقرار ُاتخاذ ُالإدارة عمى

ُ.معُأوضاعُالسوقُوظروفُالمنافسةالتركيزُعميياُتجاوباًُ
ُ

ُ

ُ

ُ



            

89 
 

 التمييز والاختلافات السعرية: -خامساً 

منُقبلُالمنظمةُُمقصودةىوُأنُيكونُىناكُاختلافاتُفيُمستوياتُالأسعارُ: التمييز
ُالمنتجةُلمسمعةُأوُالخدمة.

 ُُالتمييزيةُتحتويُعمىُغبنُوعدمُعدالةُفيُالتعاملُمع ُالسياسة إنُكانتُىذه
ُمزودُ ُمع ُالتعامل ُفي ُالعملاء ُمن ُمجموعة ُتحفيز ُفي ُىامة ُأنيا ُإلا الزبائن
ُيحققُ ُعمىُعواملُموضوعيةُوبما ُبناءً ُالسعرية ُبعضُالمزايا الخدمةُوتعطييم

 طرفين.مصمحةُال
 :ومنُالأسبابُالتيُتقفُوراءُالتميزُالسعريُماُيمي 

 .كمفةُأدنىُمرتبطةُبالشراء .1
مستوياتُمتباينةُمرتبطةُبالعاملُالجغرافيُإذُالإيجاراتُوالرواتبُتكونُ .2

 .أقلُفيُبعضُالمناطق
 .عواملُترتبطُبظروفُالعميلُالمادية .3
4. ُ ُأعمى ُوطمب ُالمتاحة ُالإنتاجية ُلمطاقة ُالأقصى ُفيُالاستخدام الأسعار

 .أوقاتُالذروةُوارتفاعُالطمب
 ،الجنس...ُالعمر،ُالحال،ُالمينةالعواملُالديموغرافيةُ: .5

ُ

 آلية تحديد السعر: -سادساً 

ُالتسعيرُ ُلطريقة ُتبعاً ُالمراحل ُىذه ُتختمفُطبيعة ُالمصرفية ُلمخدمة ُمراحل ىناكُتسع
ُحسبُالكمفةُأوُحسبُالمنافسينُأوُعمىُأساسُالتوجوُالسوقي..

ُالحصةُُتحديد (0 ُكزيادة ُمالية ُغير ُوأخرى ُمالية ُأىداف ُىناك ُالتسعير: أىداف
 .السوقية

8) ُ ُلمسعر: ُالمحددة ُبالعوامل ُيقصد ُالسعرية: ُالعوامل ُتأثير ُالاستراتيجيةتحديد
 .التسويقية،ُعلاقةُالجودةُبالسعر،ُاليوامشُالتفاوضية،ُالمنافسة
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ُمنيج (3 ُتفصيميُاقتراح ُيناسبتسعير ُمنيج ُخدمة ُأو ُمنتج ُلكل ُالتسعيرُ: ُفي و
 وعموماًُيتأثرُالمنيجُالتفصيميُلمسعرُبالآتي:

ُ.وجودُمساىماتُلمعميلُواستثماراتُتدفعُفيُحسابوُمنُعدميا -
ُ.وجودُنفقاتُمرتبطةُبالمنتجُأوُالخدمةُمثلُدراسةُالممف -
ُالقروضُذاتُالمبالغُالمرتفعةُجداًُ - حجمُالمبالغُالتيُيتمُالتعاملُبياُإذُأن 

ُ.أدنىُمنُالقروضُالصغيرةتُفائدةُتستمزمُتطبيقُمعدلا
ُ.خصائصُالعميلُمنُعمرُواىتماماتُوحالةُصحيةُوجنسُومينة -

 ر:ُأيُدراسةُمرونةُالطمبُالسعريةدراسةُالعلاقةُبينُالطمبُوالسع (4
 .دراسةُأثرُالسعرُالمقترحُوقدرتوُعمىُتحقيقُأىدافُالتسعير (5
 .زعينوُالفعلُالمتوقعةُمنُقبلُالمنافسينُوالمتحديدُردودُ (6
 استشارةُالأقسامُالداخميةُوأخذُموافقتيمُعمىُالسعرُالمقترح (7
 التحضيرُلنشرُالسعرُوتطبيقو (8
 نشرُالسعرُوتطبيقو (9

 

 الأسعار الترويجية : -ثامناً 

ُبدورُ ُويقوم ُالتسويقي، ُالمزيج ُمنُعناصر ُىام ُعنصر ُالمصرفية ُالخدمة يعتبرُسعر
ُ ُفي ُالعملاءُُالاستراتيجيةبارز ُالتكاليفُوجذب ُتغطية ُخلال ُلممصرفُمن التسويقية

ُ.الجددُوالمساعدةُفيُتحقيقُالأىدافُالماليةُوغيرُالماليةُلممنظمة

ويعتمدُالمصرفُعمىُالتكتيكُفيُمجالُالسعرُإذُينظمُمنُوقتُلآخرُعروضاًُسعريةُ
بةُمكافأةُليمُمنُعلاقتيمُُبالمصرفُوتكونُبمثاُالاستفادةتشجعُالعملاءُالحاليينُعمىُ

خلاصيمُلوُوتساعدُالعروضُالترويجيةُعمىُتحقيقُأىدافُتنافسيةُتتعمقُ عمىُولائيمُوا 
 بجذبُعملاءُالمنافسينُواستقطابيم

ُوىناكُثلاثةُبدائلُاستراتيجيةُلتسعيرُالمنتجاتُوالخدماتُالجديدةُىي:
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a. :استراتيجية قشط السوق 

ممكنُمنُأجلُحصدُأعمىُىامشُالتيُتعتمدُعمىُطرحُالمنتجُالمصرفيُبأعمىُسعرُ
ربحُممكنُمنُخلالُالتركيزُعمىُالعملاءُضعيفيُالحساسيةُتجاهُالسعرُثمُتخفيضُ

ُالسعرُشيئاًُفشيئاًُمنُأجلُالحصولُعمىُالطبقاتُالمتتاليةُمنُالعملاء.

b. تراتيجية اختراق السوق "التغمغل"اس: 

ُمنخفضُوىامشُرُ ُبسعر ُالجديدة ُالخدمة ُأو ُالمنتج ُتقديم ُيتم ُمنخفضُلتشجيعُإذ بح
ُ.العملاءُذويُالحساسيةُالمرتفعةُنحوُالسعر

c. : استراتيجية السعر التجريبي 

إذُيتمُتقديمُالمنتجُأوُالخدمةُالجديدةُخلالُمدةُمعينةُمنُالزمنُ"بسعرُرمزي"ُيشجعُ
العملاءُعمىُالشراءُأوُالاشتراكُبالخدمةُوبعدُالانتياءُمنُمدةُالعرضُتعودُالمنظمةُ

 تطبيقُالسعرُالنظامي.المصرفيةُإلىُ
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 توزيع الخدمات المصرفية

 في هذه المحاضرة سوف نناقش النقاط التالية :

 .تعريف انتوزيع انمصرفي -1

 .أهذاف توزيع انخذمت انمصرفيت -2

 .ر عهى قرار اختيار قنواث انتوزيعانعوامم انتي تؤث -3

 .ـــــال قنواث انتوزيع انمصرفي أشكــ -4

 .المصرفيةالأساليب الالكترونية المستخدمة في توزيع الخدمات -5
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 مقدمة:
م ، والذي يت  Placeة، منيا "المكان" من عناصر عد   يتكون المزيج التسويقي لمخدمة

فيو تحقيق تدفق وانسياب المنتجات من أماكن إنتاجيا إلى أماكن استيلاكيا من 
 .خلال قنوات توزيع مختارة 

بأنو عبارة عن: ) نشاط إيصال السمع والخدمات من المنتجين  وقد عرف التوزيع
إلى المستيمكين النيائيين أو المستعممين، في وقت ومكان الحاجة إلييا، وبالاعتماد 

 عمى النقاط التوزيعية(.

 

 :وزيع يتكون من ركنين أساسيين ىماأن الت ومن خلال التعريف السابق نجد  
 والمتمثل في النقل والتخزين والمناولة...الخ.التوزيع المادي،         -1

 منافذ التوزيع التي ىي حمقة الوصل بين المشتري والمنتج.        -2

وبذلك يتعمق التوزيع بانتقال المنتج بالكمية اللازمة، وفي الزمان والمكان المناسبين 
 لممستيمك، وتحقيق المنفعة المكانية والزمانية لو.

 

 انمصرفي:تعريف انتوزيع 

يعرف التوزيع المصرفي بأنو: )يمثل القرارات والأنشطة التي تيدف إلى جعل الخدمة 
 المستفيدين، وذلك من خلال قنوات التوزيع(. المصرفية في متناول يد  

ىو: )مجموعة من النشاطات المخططة التي ستؤدي التوزيع المصرفي تعريف آخر: 
 تاج "المصرف" إلى نقطة البيع "الزبون"(.بدورىا إلى انتقال الخدمة من نقطة الإن

 
: ىي عبارة عن )أية وسيمة من الوسائل التي قناة توزيع الخدمة المصرفية تعريف

تيدف إلى توصيل الخدمة المصرفية إلى الزبائن بشكل ملائم، وبصورة تساعد عمى 
 زيادة التعامل بيا، وبالتالي زيادة الإيرادات المتولدة عنيا(.

 

 ع انخذمت انمصرفيت: أهذاف توزي

 وتتمثل أىداف توزيع الخدمة المصرفية في الآتي:
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o  اختيار القنوات التي تزيد من طمب الخدمة، وبالتالي رفع ربحية المصرف
 عمى المدى البعيد.

o  تقميل التكاليف التسويقية، مما يساعد عمى خفض الأسعار وزيادة
 المبيعات.

o   وزبائنو، وخمق الثقة والاستقرار ال بين المصرف تحقيق الاتصال الفع
دامة صمة المصرف، وذلك من خلال ضمان  النفسي لدى المستيمك، وا 

 استمرار تدفق المنتجات.

o  تحقيق المنفعة الزمانية والمكانية، وذلك من خلال إتاحة الخدمات
 لممستيمكين في الزمان والمكان المناسبين.

o نافسة.المحافظة عمى الحصة السوقية والصمود أمام الم 
 

 انعوامم انتي تؤثر عهى قرار اختيار قنواث انتوزيع:

 
عند صياغة سياسة التوزيع في المصرف، وتحديد الأنشطة التي تسيل توصيل 
الخدمة المصرفية إلى الزبون، ومن ثم اتخاذ قرار اختيار القنوات والمواقع والوسائل 

 الأخرى. ينبغي طرح بعض الأسئمة التالية:

 لمصرفية التي يجب إيصاليا إلى المستفيدين؟ما ىي الخدمة ا -

 من ىم المستفيدون الذين يرغبون طمب ىذه الخدمة؟ -

 ما ىي القنوات التوزيعية المعتمدة من قبل المنافسة؟ -

لممصرف بالسوق  فعالاً  الة التي تحقق اتصالاً ما ىي القنوات التوزيعية الفع   -
 والبيئة المحيطة؟

مكانيتو في اختيار قنوات التوزيع؟ما حجم القدرة المالية لممصرف،  -  وا 

ما المتطمبات القانونية في إنشاء وتوفير الخدمة المصرفية عبر منافذ  -
 توزيعية؟

 

ومن خلال الأسئمة السابقة يمكننا استخلاص أهم العوامل التي تؤثر في اختيار 
 منفذ توزيع دون آخر بالنسبة لممصرف وبشكل مناسب، وهي:
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فكمما كانت قدرة المصرف المالية عالية كمما  قدرة المصرف المالية: . أ
استطاع اختيار مكان مناسب ومباني أكثر ملاءمة لمتعامل المصرفي في 
الوقت الحالي والمستقبمي. بالإضافة إلى ذلك، استخدام وسائل توزيع 
حديثة ومتطورة. بينما لو كانت قدرة المصرف محدودة، فإنو سوف 

رة ومؤقتة، ريثما تزداد موارده يضطر إلى فتح وحدات مصرفية صغي
 وذات تجييز أحدث. المالية، ويتمكن أكثر من فتح فروع أكبر حجما  

ويقصد بذلك مقدار تركز وتشتت العملاء،  طبيعة السوق المصرفي: . ب
عمى افتتاح فرع  بالتركيز كمما كان ذلك مشجعا   فكمما كان السوق متسما  

تصف بالتشتت، فإن ذلك كبير الحجم. وعمى العكس ما لو كان السوق ي
 يستمزم فتح وحدة مصرفية صغيرة الحجم.

: تؤثر خصائص المنتج المصرفي طبيعة الخدمة المصرفية المقدمة  . ت
عمى تصميم واختيار منفذ التوزيع، فإذا كان حجم الخدمات المصرفية 

خاصة وأن بعض الخدمات المصرفية  - المقدمة في المنطقة كبيراً 
ن ذلك يتطمب استخدام قنوات توزيع غير إ، ف- اً خاص تتطمب مستوى فنياً 

تقميدية، مثل الصراف الآلي أو التحويل عن طريق شبكة الانترنيت. 
ن حجم الفرع يختمف باختلاف طبيعة الخدمة إبالإضافة إلى ذلك، ف

مصرفية تتخصص بتقديم خدماتيا لمشركات  المصرفية، فيناك فروعاً 
، إذ يتطمب يا للأفراد والشركات معاً أخرى خدمات فروعاً  تقدمفقط، بينما 

 الفرع  الأخير فتح فرع أكبر من الأول.

إذ تؤثر المنافسة عمى  قنوات توزيع خدمات المصارف الأخرى المنافسة:  . ث
قرار المصرف في اختيار قناة توزيع خدماتو المصرفية نفسيا أو المنطقة، 

ن مستوى المنافذ بحيث لا يقل مستوى منفذ توزيع الخدمة المراد تقديميا ع
 التوزيعية لممصارف المنافسة في المنطقة ذاتيا.

: فمن الضروري مراعاة الاعتبارات القانونية الخاصة المتطمبات القانونية . ج
نشاء قنوات توزيع جديدة.  بالأمن والحجم والتجييزات عند اختيار وا 
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 أشكـــــــال قنواث انتوزيع انمصرفي : 

الوسيمة التي يستخدميا المنتج )المصرف( لتوفير خدمتو يقصد بمنفذ التوزيع تمك 
لممشترين المرتقبين، أي أنيا الطريق التي تسمكيا الخدمة المصرفية في انسيابيا من 

 البنك )كمنتج لمخدمة( إلى العميل )كمستيمك أخير ليا(.

د من قنوات التوزيع التي يمكن لمبنك من خلاليا توزيع خدماتو وىناك عد  
 أىميا: المصرفية

 فــــــروع انبنـــــــــك:   -أولا 

وىي أىم قنوات التوزيع بالنسبة لمبنك، حيث يتم من خلاليا إتاحة كافة الخدمات 
المصرفية التي تتطمبيا المنطقة وعملاؤىا. وحيث أن الفرع يعمل في مكان ثابت، 

يكون فيجب الاعتناء باختيار موقعو بشكل جيد لما يتطمبو من تكاليف، بحيث 
ن الفرع يمثل صورة أ، عمما بالبنك الحاليين والمرتقبين أيضاً  لخدمة عملاء مناسباً 

 البنك الأصل في أذىان العملاء.

 ويمكن تصنيف فروع المصرف إلى عدة أنواع أىميا: 

وىي فروع تمارس كافة  فرع انخذماث انشامهت )فروع انذرجت الأونى(: -1
افة الخدمات المصرفية عمى نطاق واسع ، وتشكل الأنشطة المصرفية، وتقوم بتقديم ك

 جانبا ميما من معاملات البنك مع جميوره .

ولعل اتجاه المصرف نحو تحقيق الشمولية في الخدمات المصرفية المقدمة من قبل 
فروعو ينطوي عمى كثير من المضامين التسويقية، حيث تؤدي الزيادة في الخدمات 

ء الذين يمكن اجتذابيم إلى المصرف، وتوسيع دائرة د العملاالمقدمة إلى زيادة عد  
 المنتفعين بخدماتو.

 ومن أجل تحقيق التوازن بين ضرورة التوسع في الخدمات المقدمة وتخفيض تكمفة
ما تقدم ىذا النوع من الفروع في مراكز النشاط  ، فإن إدارة المصرف غالباً تقديميا

 الاقتصادي سواء التجارية أو الصناعية .

وىي فروع تقل عن فروع  فروع انخذماث انمحذودة )فروع انذرجت انثانيت( :  -2
الدرجة الأولى، إذ تقوم بتقديم الأنشطة الرئيسية والأساسية لمبنك، خاصة في الأقاليم 
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، وكذا في الأماكن التي يكون ية أو مراكز الولايات والمحافظاتوالمناطق الحضر 
 فقط كالأرياف والمناطق النائية. فييا الطمب عمى بعض الخدمات المصرفية

 اً من فروع الخدمات الشاممة نظر  ويتم المجوء إلى فروع الخدمات المحدودة بدلاً 
 لبعض الأسباب منيا:

 .، وكذا تكمفة تأدية العممياتتخفيض تكمفة التشغيل والإدارة               -
تبسيط الإجراءات  تخفيض تكمفة الخدمات المساندة، وذلك عن طريق               -

 المتعمقة بيذه الخدمات.

ويقتصر ويركز الفرع  :انتخصصيت )فروع انذرجت انثانثت( انفروع -3
عمى التخصصي عمى تقديم خدماتو المصرفية لقطاع معين من العملاء، كالتركيز 

. واتجاه ، وليس الاثنين معاً أعمال التجزئة فقط )الأفراد(، أو أعمال المؤسسات فقط
 ما يكون مبرراً  نحو ىذا التخصص في أداء الخدمات المصرفية غالباً  المصارف

بإمكانيات الاستفادة من التخصص الذي يحقق مجموعة من المزايا لكل من 
 المصرف والعميل  في آن واحد. 

 ومن مزايا ىذا التخصص لممصرف ما يمي:

o .تجميع الخبرات والكفاءات المتخصصة، وضمان استغلاليا بشكل مناسب 

o  تسييل عممية الرقابة عمى تنفيذ الاستراتيجيات الخاصة لتسعير الخدمات
 المصرفية المقدمة.

o  تحسين صورة الفرع في أذىان قطاع معين من الجميور نظرا لتوجيو
 الخبرات والمعارف نحو حاجات عملاء معينين.

o . تخفيض تكمفة تأدية الخدمة 

  أما مزايا ىذا التخصص بالنسبة لمعميل، فأبرزىا:
 الحصول عمى خدمات مصرفية ذات جودة عالية . -

 تخفيض سعر الخدمة المصرفية نظرا لإمكانيات خفض تكمفة إنتاجيا. -
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 الأساليب الالكترونية المستخدمة في توزيع الخدمات المصرفية: -ثانيا  

 : ATMخدمات جياز الصراف الآلي : أولا       

تقدم ىذه الأجيزة كافة الخدمات باستثناء عمميات فتح الحساب لمعملاء دون مراجعة المراكز 
التقميدية وأىم مزاياىا أنيا تعمل داخل وخارج أوقات الدوام ويوجد بطاقات صراف وطنية 
وأخرى دولية مقابل رسوم إضافية، ومن الميم عند التوسع في عدد أجيزة الصراف الآلي 

صدار البطاق ات المصرفية تأكيد عوامل الاعتمادية والأمان وتأكيد القدرة عمى تشغيل وا 
ومؤكدة ومن الجياز بصورة دائمة والعمل عمى ضخ المال المستمر حتى تظل الخدمة 
 الضروري حل المشاكل الطارئة والأعطال وتوفير عوامل الحماية اللازمة للأجيزة.

 : E.F.T.P.O.Sخدمات تحويل الأموال الالكترونية من نقاط البيع  :ثانيا  

إذ تتوافر آلة خاصة في المحل  دي لزبون المتجر أو نقطة البيع،ىو أسموب يؤمن الدفع النق
يمكن من خلاليا تحويل مبمغ الشراء باستخدام البطاقة المصرفية الخاصة بالعميل من حسابو 

 .الشخصي إلى حساب المتجر مباشرة

 الخدمات المصرفية الياتفية: :ثالثا  

تغطي الخدمات الياتفية مجالات واسعة مثل خدمة معرفة الرصيد، ومعرفة ما ىي آخر العمميات 
لغاء البطاقات المصرفية بسبب  التي تمت عمى الحساب الجاري وتحويل الأموال ودفع الفواتير وا 

بمؤشرات السوق المالي ومتابعة  الضياع أو السرقة والحصول عمى آخر المعمومات الخاصة
 .أسعار الأسيم والسندات وغيرىا من الأمور التي تتعمق بتعامل الزبون مع البورصة

 خدمات المواقع الالكترونية عمى الشبكة العالمية: :رابعا  

تنقسم الخدمات المقدمة عن طريق المواقع الإلكترونية عمى الشبكة العنكبوتية إلى مجموعتين 
 ىما: خدمات إدارة الحسابات الجارية  وخدمات السوق الماليرئيسيتين 

 يمي: وتضم خدمات إدارة الحسابات الجارية ما 
  .كل ما يتعمق بتحويل الأموال -1
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 .دفع الفواتير -2
 .معرفة الرصيد -3
 .معرفة إمكانيات الاقتراض -4
 .طمب مواعيد لمقابمة مستشاري الحسابات -5
 .سائل المعموماتر تبادل  -6
  :أما خدمات السوق المالي فتضم 
 .الاطلاع عمى مؤشرات السوق المالي -1
 .السنداتأسعار الأسيم و  -2
 .المشتقات المالية المختمفة -3
 .إصدار الأوراق المتعمقة بالبيع والشراء -4

وتحاول غالبية المصارف تشجيع العملاء عمى الاشتراك بالخدمة عبر الموقع الالكتروني 
 .التعامل والسرعة وقمة الكمفة وتخفيض العبء عمى الفروع التقميدية  بالنظر لسيولة

 التركيز عمى العناصر التالية:عمال الإلكترونية عبر الانترنت ومن المهم عند وضع خطة الأ

 .مقاومة الدخلاءعوامل الأمان و  الحرص عمى توفير .1
 .مراعاة شروط الخصوصية .2
 .توفير فرص جذابة لتجربة الخدمة بالمجان .3
 .تحقيق عامل الانسجام والتوافق بين الخدمات التقميدية والخدمات الالكترونية .4
 .الابتكار المستمرينالاىتمام بجانب التطوير و  .5
 .دراسة سموك العملاء الذين يفضمون تمقي الخدمات عبر الموقع الالكتروني .6

 

 أبعاد قيمة الخدمات المصرفية الالكترونية: (1

المقدمة عبر الانترنت في المجال المصرفي من خلال أربعة أبعاد ينظر العملاء إلى الخدمات 
 رئيسية ىي:

 .البعد التكنولوجي ­
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 .البعد الوظيفي )الوقت اللازم لمحصول عمى الخدمة( ­
 .البعد الزمني )أي الامتداد الزمني لإتاحة الخدمة( ­
 .البعد المكاني ­
 ،الأبعاد وىي: فيناك مؤشرات فرعية ليذه أما كيف يقيس الزبون ىذه الأبعاد 
ويقصد بو تصميم الموقع وعناصره وتحديثو وتناسبو مع حاجات العملاء  المحتوى: -1

 .وسيولة فيم المحتوى ووضوحو
 .أي كمفة الحصول عمى الخدمة بالنسبة لمعميلالسعر:  -2
وتشمل وسائل البريد المتعمقة بتنفيذ الأوامر ووسائل المعمومات العناصر الممموسة:  -3

 .والعممياتوالرصيد 
 .د الخدمة والسريةبمزو اعتماد الخدمة والوثوق بيا و أي درجة الموثوقية:  -4
 .بساطة الآلية وسيولتيا -5
 .خدمات الدعم المساندة  -6
امتداد زمن إتاحة الخدمة حتى الوصول إلى مرحمة يمكننا القول بأن الخدمة متاحة ليلًا  -7

 .نياراً 
 يى..المق، الامتداد المكاني ..في البيت ،السيارة -8

 
 تقديم الخدمات المصرفية بالتعاون مع المراكز التجارية: (2

دارات المتاجر الكبيرة والضخمة  نشأ نوع من التعاون والتنسيق بين المصارف من طرف وا 
 .والمراكز التجارية من طرف آخر

ق وذلك من خلال افتتاح مكاتب ليا داخل رف إلى التواجد داخل مراكز التسو سعت المصاو 
منافذ مصرفية صغيرة تساعدىا عمى جمع النقدية من المتاجر المجاورة وعمى تقديم  المباني أو

 .خدمات مصرفية لمزوار والمتسوقين

 التوجهات الحديثة في مجال توزيع الخدمات المصرفية: (3

 العملاء إلى الخدمات التكنولوجية لمحصول عمى المزايا التالية: يميل
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 .غياب الانتقال والانتظار ­
 .طمب الخدمة في أي وقتإمكانية  ­
 .سيولة الاستخدام ­

 
  :أما عيوب المراكز التقميدية وىي 
 .تدني مستوى خدمات الاستقبال ­
 .مشكمة الانتظار الطويل ­
 .كثرة أعبائيمانشغال مستشاري الحسابات و  ­

 .................................... انتهت المحاضرة....................................
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 الاتصالات التسويقية المصرفية

خلال أنشطة الاتصالات التسويقية من من يستطيع المصرف تحقيق مبيعات أكبر 
 مصدرين اثنين: 

من الزبائن، لأن عدمميات التواصل المتكاممة تجمب  عدداد أكبرلأوليما : بيع خدمات أ
تعمل  المزيد من الزبائن وذلك بسببين الأول ىو السمعة الحسنة لممصرف وىذا ما

لزبائن، والثاني الرغبة لدى العديد بناءه في ذىن اعدمميات التواصل المتكاممة عدمى 
 .المتكاممة من الزبائن في التعامل مع المصرف بعد التأثر بعمميات التواصل 

ثانييما: البيع بأسعار أعدمى بعد الاستفادة من الصورة المعنوية الناصعة والشيرة 
 ىا عدبر حملات وفعاليات متعددة.الواسعة التي يخمقيا الترويج ويصور 

 : الاتصالات التسويقية المتكاممة 

نتمي إلى عدالم الاتصالات الواسع تىي سمة أو باقة من الفعاليات التسويقية التي 
 والتي أثبتت قدرتيا عدمى تحقيق أىداف المنظمات..

وىذه الأنشطة ىي الإعدلان، وتنشيط المبيعات، وأنشطة العلاقات العامة التسويقية 
ة قحام العلاموالغلاف والدعداية والمعارض وا   تب،وأنشطة الترويج داخل المكا

ية وسيمة جديدة تمكن المصرف من المكوث في وأ التجارية في الأفلام والمسمسلات.
 ذىن العميل .

 حملات الإعلان التجاري والمؤسسي في المجال المصرفي: (1

    وىو الإعلانىو  ةعدناصر برنامج الاتصالات التسويقية المتكاممة المصرفي أحد
ئل الإعدلان يتم بثيا عدن طريق إحدى وسا رسالة غير شخصية مدفوعدة الأجر،  <<
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أو خدمة أو  كانت سمعة وتقدم ىذه الرسالة معمومات عدن منتج، أو الحديثة التقميدية
فكرة، ويمكن أن تتضمن الرسالة معمومات وأخبار عدن المنظمة الراعدية والممولة 

 . >>لمحممة الإعدلانية

 وىناك نوعدان من الحملات الإعدلانية ىما:

A-  مات عدن منتجات المنظمة حملات الإعدلان التجاري: تقدم معمو
 ماتياوخد

B- ن خلاليا المنظمة إلى بناء حملات الإعدلان المؤسسي: التي تيدف م
 ويوجد إعدلان تعريفي ييدف إلى تعريف الجميور . ة التجارية ودعدمياالعلام

 المستيدف بيا في مرحمة التقديم

 وحملات إعدلانية تسيم في إقناع المشترين باتخاذ قرار الشراء

 أيضاً إعدلان تذكيري..

في ذلك عدمى المطبوعدات والمنشورات والموحات الطرقية والصحف  وتعتمد المصارف
والمجلات المتخصصة والراديو والإعدلان عدبر الموقع الإلكتروني لممصرف والرايات 

 الإعدلانية المنتشرة في المواقع المناسبة.

ثارة الاىتمام أو تحويل  وأحياناً يكون ىدف الحممة الإعدلانية ىو إيقاظ الحاجة وا 
 حالة عددم الاكتراث إلى حالة الاىتمام. الزبون من

 ي بين العملاء والمنظمة المصرفيةأثبت التمفاز نجاحو في تحقيق القرب النفس -
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 التخطيط لحممة إعلانية و تنفيذها

قد يتم التخطيط لحممة إعدلانية إما من خلال قسم مختص بشؤون الإعدلان، أو 
 .بالاعدتماد عدمى طرف الخارجي وىو وكالة إعدلان 

 :مراحل تخطيط الحممة الإعلانية

قد تكون المشكمة في الحاجة إلى تحقيق الشيرة وتعريف  تحديد المشكمة: .1
العلامة التجارية أو الرد عدمى المنافسين أو الرغبة في زيادة الحصة السوقية 

 أو استقطاب زبائن جدد.
والأىداف يجب  .يجب تحديد اليدف حسب المشكمة تحديد أهداف الحممة: .2

 .وقابمة لمقياس أن تكون موضوعدية وكمية وممكنة التحقق
يجب أن تستيدف حملات الإعدلان شريحة  تحديد الجمهور المستهدف: .3

محددة بعينيا كأن يستيدف المصرف بحممة من حملاتو الشباب الذين 
( سنة ويسكنون المدن 62يدرسون في الجامعة، الذين لا تزيد أعدمارىم عدن)

 ن أعدمالًا صغيرة .ويمارسو 
لا يمكن فصل الاستراتيجية الإعدلانية  تحديد استراتيجية الرسالة الإعلانية: .4

راً مختمفاً لأن اختيار التمفاز والمجلات يفرض ابتكا عدن الوسائل الإعدلانية،
 .عدن اختيار المطبوعدات

لا بدّ من التركيز عدمى أكثر من وسيمة في  تصميم خطة الوسائل الإعلانية: .5
 الوقت نفسو وعدمى أكثر من وحدة في الوسيمة الواحدة )قناة أولى وقناة ثانية(

 بث الرسالة والرقابة عمى النتائج. .6
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 دور البيع الشخصي في العمل المصرفي: (2

ينطوي البيع الشخصي عدمى عدممية اتصال شخصية يحصل من خلاليا تدفق 
 المرسل إلى المتمقي أو المرسل إليو .لمرسائل من 

وىي مباشرة وعدادة ما تكون وجياً لوجو أو عدبر الياتف أو من خلال تبادل الرسائل 
 الالكترونية عدن طريق الانترنت.

ويسمح البيع الشخصي في أثناء الاتصال الثنائي بملائمة الرسالة، الأمر الذي  -
 يقية الأخرى.يصعب تحقيقو مع بقية وسائل الاتصالات التسو 

ويقدم ويمارس موظف المصرف مياماً بيعية تتطمب تماساً مباشراً مع الجميور  -
العديد من الأىداف منيا خمق الوعدي والمعرفة بأحد المنتجات وتعريفيا ومساعددة 
العميل عدمى المحاكمة وتقدير جودة المنتج أو الخدمة ومدى تناسبيا مع ظرفو وتقديم 

ثارة اىتمامو المشورة والمعونة الفن يقاظ الحاجات الكامنة عدند العميل وا  ية لمعميل وا 
والإجابة عدن الكثير من الإشكالات والاستفسارات وتصحيح الأفكار الخاطئة لمعميل 

 وغيرىا..

 ومن أبرز مزايا البيع الشخصي في المجال المصرفي ما يمي:

 يسمح البيع الشخصي بالتفاعدل باتجاىين .1
 احتياجاتوالشخصي مع حالة المتمقي و تتكيف الرسالة في البيع  .2
 لا يوجد ليو أو تشتت في الاتصال الشخصي .3
ينطوي البيع الشخصي عدمى مشاركة في اتخاذ القرار وعدممية تقديم مشورة  .4

 ومعونة وحمول مناسبة لممشاكل والعقبات التي تعترض سبيل الصفقة
 والعملاءويق العلاقة بين المصرف لمبيع الشخصي دوراً بارزاً في تس .5
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 تنشيط المبيعات : (3

يقصد بتنشيط المبيعات : الحوافز الممموسة المستخدمة عدمى المدى القصير لحث 
الطمب والشراء السريع لممنتج أو الخدمة وتقتصر فكرة تنشيط المبيعات بوصفيا تقنية 

 أو فائدة ممموسة لمعميلأو أسموباً من أساليب الاتصالات التسويقية حول تقديم ميزة 
أو الموظفين أو لوسيط التوزيع مما يدفع الجية التي تتمقى التحفيز لمتفكير بشراء 

  .المنتج أو الخدمة أو يدفعيا لمترويج اللاإرادي عدن الخدمة

 ويوجد تقنيات تنشيط مبيعات توجو لمموظفين وأخرى لمزبائن 

 .الإضافيةت المكافآت وبرامج التدريب والعمولاتقنيات الموظفين فيي المسابقات و  أما

 أما لمعملاء فيي الكوبونات والمكافآت والمسابقات والحسومات وعدروض السعر.

 العلاقات العامة والنشر في المصرف: (4

الإجراءات الخاصة ىي وظيفة إدارية لتقييم المواقف العامة وتحديد السياسات و 
إلى  اتصالات تيدفعدمل و  مصمحة العامة وتنفيذ برامجبالمنظمة ذات الصمة بال

 كسب ،تقبل و تفيم الجميور.

والعلاقات العامة التسويقية ىي عدبارة عدن أنشطة عدامة تصمم لأىداف وأغراض  -
تسويقية منيا: رفع مستوى الوعدي بالمنظمة ومنتجاتيا وخدماتيا والإعدلام والتثقيف 
والحصول عدمى التفيم الخاص لممنتجات والخدمات والتكنولوجيا أو التقنيات 

عدطاءالمستخدمة  العملاء مبررات أساسية وأسباباً  من قبل المنظمة وبناء الثقة وا 
 .إضافية لمشراء
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 ومن برامج العلاقات التسويقية نذكر:

 جابية عدن المنتجات والخدماتتوليد الأخبار الاي ­
 الخدمات الجديدة في إطار احتفاليتقديم المنتجات و  ­
الموقع الالكتروني رية عدن استخباتوفير خدمات من طبيعة استعلامية و  ­

 لممصرف
 ارية المصرفية وبناء روابط مفيدةترسيخ العلامة التج ­
الدفاع عدن المنتجات والخدمات المعرضة لمخطر والشائعات ومن أبرز مزايا  ­

: المصداقية لأن الجميور لا ينظر إلييا كما ة التسويقيةبرامج العلاقات العام
 ينظر لحملات الإعدلان.

 التسويق المباشر : (5

و نظام تسويقي يسمح لممنظمات بأن تتصل مباشرة بمستيمكييا وبعملائيا ى
 المستيدفين لخمق استجابة أو تعامل تجاري بين الطرفين

وتأخذ ىذه الاستجابة شكل استعلام وطمب لمعمومات إضافية عدن العرض أو شراء 
 أو تصويت حسب ىدف الحممة.

 دعاية في خدمة المصرف:ال (6

تعد الدعداية أو المعنوية لممنظمة في عدمل آخر يقدم لممجتمع و ىي المشاركة المادية 
فرصة ذىبية نشاطاً مثالياً يسيم في بناء الصورة الذىنية لمعلامة التجارية المصرفية و 

 تستغميا المنظمة لتقول لمجميور بأنيا تفخر وتسعد بضيافتيم أو ضيافة حدث معين.
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  : الانترنت ووسائل الإعلان التفاعمية (7
 

a)  الراياتBanners : وىي عدبارة عدن إعدلان يشبو شكمو شكل الراية يوضع
 في أحد الجانبين أو ضمن عدمود.

b) ن مواقع الانترنت و تمويل تشكيموعداية لموقع مالد 
c)  النوافذ الصغيرةpop-under ,pop-up 
d)  إعدلاناتinterstials 

 

 ......... انتيت المحاضرة...................................................
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