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 أ 

 
  مقدمة

  
شهدت الساحة المصرفیة كغیرها من القطاعات في نهایة القرن العشرین العدید من التطورات 
السریعة والعمیقة في آثارها وتوجهاتها المستقبلیة، أین تحول الاقتصاد العالمي إلى قریة صغیرة بفعل 

ل زیادة حجم ونوع معاملات الثورة التكنولوجیة والمعلوماتیة، فتزایدت ظاهرة الاعتماد المتبادل من خلا
السلع والخدمات العابرة للحدود، وتعاظم التدفقات الرأسمالیة الدولیة، وهو ما یعرف بظاهرة العولمة التي 

  . انتشرت في كافة المستویات الاقتصادیة، الاجتماعیة، السیاسیة والثقافیة لتتعدد أنواعها ومجالات تطبیقها
من الاستراتیجیات التي اتبعتها المصارف، والتي استجابت من  لذا یعتبر تسویق الخدمة المصرفیة

خلاله لمقتضیات التطورات العالمیة الراهنة ومواجهة التحدیات التي فرضتها، دعما لبقائها واستمرارها في 
السوق المصرفي المحلي والدولي على حد سواء، وذلك بإعادة صیاغة استراتیجیاتها التسویقیة بالشكل 

ا قادرة على المنافسة في الساحة المصرفیة الدولیة، عن طریق التوسع في استخدام المفاهیم الذي یجعله
  .التسویقیة لتقدیم خدماتها

أن یتخذ قراراته واستراتیجیاته دون مراعاة البیئة التي یمارس فیها  أنه لا یمكن للمصرفلا إ
قها سواء كان ذلك على الخدمات التي نشاطه، لما لتلك البیئة من تأثیر على الأهداف التي یسعى لتحقی

یقدمها أو العوامل والمتغیرات البیئیة المختلفة المحیطة به، ففي الوقت الذي كان فیه اتخاذ قرار ممارسة 
في ذلك بهدف توسیع نشاطه وضمان  نابع من رغبة المصرف المصرفيوفق المفهوم التسویقي العمل 

العوامل البیئیة واختلاف طبیعة كل سوق، مما یستدعي دراستها البقاء والاستمرار خاصة بعد تعقد وتعدد 
وتحلیلها لاختیار الطریقة المثلى والوقت المناسب لاستهداف سوقا معینة، ومن ثم اختیار أسلوب أو شكل 

  .للدخول إلیها
بالغموض والتعقد، نظرا لاختلاف العوائق المرتبطة  تتمیزارس نشاطها في أسواق متفالمصارف 

وخاصة تلك المتعلقة باختلاف ، ت الاقتصادیة والتطور التكنولوجيالقوانین التنظیمیة، التغیرا رة،بالإدا
واختلاف أنماط  رغباتهمر أذواق المستهلكین وتنوع یحیث یدفع تغوسلوكاتهم، عادات المستهلكین 

لكثیر من امما یجعل ، المنظماتالاستهلاك نحو التنویع في المنتجات والعروض التي تقدمها تلك 
ینظر ، والتركیز على جودة الخدمة المصرفیة، التي قاسو الأتتبنى مسارا یعتمد على استهداف  المصارف

بعملائه وموظفیه دراستها تساعد المصرف على الحفاظ  لذا فإنعلى أنها ذات قیمة إستراتیجیة،  إلیها
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 الأولى ماستر

 ب 

طویر العلاقات بین ویجعلهم راضیین، إضافة لزیادة فرص بیع الخدمات المصرفیة وجذب عملاء جدد وت
، وتعزیز السمعة وتخفیض التكالیف وزیادة الأرباح والحصة السوقیة وتحسین الأداء العملاء والمصرف

  .المصرفي
التسویقي في مجال الخدمات المصرفیة تغییر نظرتها إلى النشاط  مصارفلذا أضحى لزاما على ال

وخدماته إلى ضرورة دراسة الأسواق التي تقدم فیها خدماتها  مصرفجرد القیام بالإعلان عن اسم المن م
والاهتمام برغبات العملاء، من خلال البحث عن الأسالیب التي تضمن التوازن بین قدرتها على جذب 

ن إمكاناتها التي تسمح لها بتقدیم خدماتها دون الإخلال العملاء وتحصیل أكبر قدر من المدخرات، وبی
ولیة بحثا عن فرص تسویقیة دبمكانتها واستمرارها في السوق وذلك بالاعتماد على المفاهیم التسویقیة ال

الطموحة ذات الإمكانات المادیة والبشریة الكبیرة في  مصارفلأسواق الخارجیة، ورغبة من الأفضل في ا
  .توسیع نشاطها

ما سبق یمكن القول أن دراسة المفهوم التسویقي المصرفي ضرورة لتكوین الطلبة وتدعیم سوق م
الشغل بكفاءات تستطیع النهوض بالقطاع المصرفي خاصة بعد تبني المصارف الرقمنة، وسعیها لشمولیة 

  .خدماتها المصرفیة لتصل كل شرائح المجتمع ون إقصاء
صادیة والتجاریة وعلوم التسییر بصفة عامة وطلبة السنة وبهدف تكوین طلبة كلیة العلوم الاقت

الأولى ماستر تخصص تسویق مصرفي باعتبارهم إطارات المستقبل، جاءت هذه المطبوعة لتكون مرجعا 
  . لاستیعاب مقیاس مدخل للتسویق المصرفي، وذلك وفق البرنامج الوزاري المسطر لهم

  :متمثلة في الآتيفصول أساسیة،  سبعةلذا فقد تم تناول هذا المقیاس من خلال 
  طبیعة الخدمة المصرفیة؛: الفصل الأول
  أنواع الخدمات المصرفیة؛: الفصل الثاني
  طبیعة التسویق المصرفي؛: الفصل الثالث
  السوق المصرفي؛: الفصل الرابع

  مستهلك الخدمة المصرفیة؛: الفصل الخامس
  المزیج التسویقي المصرفي؛: الفصل السادس

  .جودة الخدمة المصرفیة: سابعالفصل ال
  

  



 
 

  

 

الفصل 
 الأول

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  طبيعة الخدمة المصرفية
 ؛مفاهیم أساسیة عن الخدمة 

 مفاهیم أساسیة عن الخدمة المصرفیة.  
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2 

 
 الأولى ماستر

2 

 
  طبیعة الخدمة المصرفیة: الفصل الأول

  
لى إعطاء الخدمات مفاهیم متعددة ومتنوعة بسبب وجود الاهتمام المتزاید بالخدمات أدى إإن 

ترتبط بشكل كامل أو جزئي مع السلع المادیة مثل إیجار العقار، الخدمات الفندقیة وغیرها، بینما خدمات 
ق السلع المباعة مثل الصیانة وهناك خدمات بحتة مثل تمثل خدمات أخرى أجزاء مكملة لعملیة تسوی

  .الخدمات المصرفیة، التأمین، الخدمات الصحیة وغیرها
إن هذا التباین في أنواع الخدمات أخضع مفهوم الخدمة لتفسیرات عدیدة، وهذا راجع لطبیعة كل 

بیعتها عن مفهوم ا وطوالخدمة المصرفیة كغیرها من الخدمات التي لا یختلف مفهومه. نوع من الخدمات
لذا لمعرفة طبیعة الخدمة المصرفیة لابد أولا من تسلیط الضوء على مفهوم الخدمة . الخدمة بشكل عام

  :بشكل عام ومن ثم مفهوم الخدمة المصرفیة من خلال الآتي
 ؛الخدمة مفاهیم أساسیة عن 
 مفاهیم أساسیة عن الخدمة المصرفیة.  
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 مفاهیم أساسیة عن الخدمة: لاأو 
ساعدت العدید من العوامل على زیادة الاهتمام بالخدمات عما كانت علیه فـي السـابق لتصـبح أحـد 
ســمات الوقــت الـــراهن ووجهــة البـــاحثین فــي حیثیاتهـــا، الأمــر الـــذي أســفر علـــى العدیــد مـــن التعــاریف وجـــب 

تناولــه مــن هــذا مــا ســیتم . تســلیط الضــوء علــى بعضــها ومــن ثــم معرفــة أهــم العوامــل التــي أدت إلــى تطورهــا
  :خلال العناصر الآتیة

I. تعریف الخدمة  
  : أخذت الخدمة عدة تعار یف منها الآتي

جمیــع النشــاطات والعملیــات التــي تحقــق الرضــا والقبــول لــدى المســتهلك مقابــل ثمــن : "تمثــل الخدمــة
  .1"ودون أن یتضمن تقدیمها أي خطأ 

لخدمــة إذ أن كلیهمــا أنشــطة تهــدف یتســم هــذا التعریــف بالشــمول لعــدم تمییــزه الكــافي بــین الســلعة وا
  .إلى تحقیق الرضا لدى المستهلك شرط أن تقدم دون خطأ، أي أنه یؤكد على الجودة في تقدیم الخدمة

نشـاط أو منفعـة یسـتطیع طـرف  : "الخدمة بأنها Kotler & Armstrongرف كل من كتلر وأمسترنغ لیع   
  .2"غیر ملموسة ولا ینتج عنها ملكیة أي شيء تقدیمها لطرف آخر ومن الضروري أنها غیر مادیة أي 

بناء على هذا التعریف یمكـن اعتبـار الخدمـة منفعـة، أي تلـك القـوة الكامنـة فـي الأشـیاء والتـي تمـنح 
الإنسان الشعور بالرضا شرط أن تكون غیر ملموسـة، فهـي بـذلك نشـاط معنـوي تتحـول مـن خـلا لـه المنفعـة 

  .من طرف إلى آخر دون تملكها
كــل فعــل أو أداء یمكــن أن یحققــه طــرف مــا إلــى طــرف آخــر ویكــون  : "ر فقــد عرفهــا بأنهــاأمــا كتلــ

ن إنتاجه قد یكون مرتبط بإنتاج مادي أو قد لا یكون ٕ   .3"جوهره غیر ملموس، ولا ینتج عنه أي تملك وا
أضــاف كتلــر بهــذا التعریــف أنــه یمكــن تقــدیم الخدمــة لوحــدها كــأداء جــوهره غیــر ملمــوس، بقــدر مــا 

  . ن تقدم بمشاركة الإنتاج الماديیمكن أ
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ر المناهج، عمان، الطبعة الأولى، ، دامدخل استراتیجي كمي وتحلیلي: التسویق المصرفيمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف،  -2

 .21: ، ص2005
3 – Kotler. P, Dulois. B, Marketing Management, Pearson, Paris, 11ème édition, 2004, P: 482. 
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أشــیاء مدركـــة بــالحواس وقابلــة للتـــداول تقــدمها شـــركات        : "بأنهـــا Gronroosلیعرفهــا غرونــروس 
  .1"أو مؤسسات معنیة بشكل عام بتقدیم الخدمات أو تعتبر نفسها خدمیة

عــام خدمــة أعطــى هــذا التعریــف أهمیــة لمقــدم الخدمــة حتــى أنــه اعتبــر كــل مؤسســة تقــدم وبشــكل 
خدمیة، وعلیه فالمؤسسة الخدمیة هي كل شخص معنوي توفرت فیه  المقومـات القانونیـة، یهـدف إلـى تقـدیم 

  .خدمة مجانا أو قصد تحقیق الربح
منتجــات غیــر ملموســة یــتم تبادلهــا مباشــرة مــن المنــتج : "وعرفــت جمعیــة التســویق الأمریكیــة الخدمــة أنهــا

هـا، وهــي تقریبـا تفنـى بســرعة، ویصـعب فـي الغالــب تحدیـدها أو معرفتهـا لأنهــا إلـى المسـتعمل ولا یــتم نقلهـا أو خزن
تظهر في الوجود للوقت الذي یتم فیه شـراؤها واسـتهلاكها فهـي تتكـون مـن عناصـر غیـر ملموسـة متلازمـة وغالبـا 

  . 2"ما تتضمن مشاركة الزبون بطریقة هامة، حیث لا یتم نقل ملكیتها ولیس لها لقب أو صفة 
. ن هــذا التعریــف أن جمعیــة التســویق الأمریكیــة قــد عرفــت الخدمــة مــن خــلال خصائصــهایلاحــظ مــ

مـــن حیـــث كونهـــا غیـــر ملموســـة، ولا یـــتم فصـــلها عـــن مقـــدمها ونقلهـــا أو خزنهـــا وغیرهـــا، فهـــي بهـــذا جمعـــت 
  .مختلف ما تمیزت به الخدمة

فـراد للخدمـة واقترانهـا رغم تعدد التعاریف إلا أنه لم یـتم الاتفـاق علـى تعریـف شـامل، لتفـاوت فهـم الأ
بالحیـــاة البشـــریة التـــي اتســـمت بـــالتطور المســـتمر، إلا أنـــه یمكـــن تقـــدیم تعریـــف تقاربـــت فیـــه معظـــم وجهـــات 
ــــى مســــتفید منفعــــة تــــوفرت فیهــــا مجموعــــة محــــددة مــــن  النظــــر، فالخدمــــة نشــــاط تنتقــــل خلالــــه مــــن مقــــدم إل

هــا ســواء قــدمت بعینهــا أو مرتبطــة الخصــائص أهمهــا أن تكــون غیــر ملموســة، علــى أن تلقــى القبــول لجودت
  .بإنتاج مادي، مجانا أو بمقابل وذلك دون تملكها

II.  عوامل تطور الخدمة  
لــم تلــق الخدمــة اهتمــام النــاس فــي الماضــي حیــث كانــت كــل معــاملاتهم تأخــذ طابعــا ســلعیا، فحتــى 

 Alfredال الاقتصـــادیین اعتبروهـــا غیـــر منتجـــة ولا تضـــیف أي قیمـــة للاقتصـــاد إلـــى أن جـــاء ألفریـــد مارشـــ
Marshall  ،بفكــرة أن مقــدم الخدمــة شخصــا قــادرا علــى تقــدیم منفعــة تمامــا مثــل الشــخص الــذي ینــتج ســلعة

  .3هذه الأخیرة التي ما كانت لتظهر ما لم تكن هذه السلسلة من الخدمات

                                                             
 .36: ، ص2001، دار زهران، عمان، مدخل استراتیجي، وظیفي، تطبیقي: تسویق الخدمات بشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي، - 1
 . 226: ، ص2006، دار حامد، عمان، الطبعة الثانیة، مفاهیم معاصرة: التسویق نظام موسى سویدان، شفیق ابراهیم حداد، - 2

  .19: ، ص2001، مرجع سابقبشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  -  3
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یوجد العدید من العوامـل التـي سـاعدت علـى احـتلال الخدمـة مكانـة فـي كـل مجـالات الحیـاة، یمكـن 
  1:ها في الآتيذكر أهم

تغییـــر مواقـــف وســـلوكات الزبـــائن نتیجـــة التطـــور الحـــدیث للاقتصـــاد الـــذي أولـــى أهمیـــة كبیـــرة للخـــدمات  -
  خاصة بعد الانفتاح العالمي من خلال تكنولوجیات الإعلام والاتصال، أهمها الشبكة العنكبوتیة العالمیة،

إلــى جانــب ذلــك زیــادة أوقــات فــراغهم الــذي ارتفــاع المســتوى المعیشــي للمســتهلكین نتیجــة زیــادة دخــولهم،  -
  أنعش الطلب على الكثیر من الخدمات إذ أن الانفاق علیها أصبح متاحا لتسهیل سبل الحیاة الكریمة،

تنـامي دور مشــاركة المــرأة فــي المجتمــع، ودخولهـا فــي ســوق العمــل بهــدف مشـاركة الرجــل فــي كــل أعبــاء  -
ا علــى الكثیــر مــن الخــدمات كحاجتهــا لــدور الحضــانة وخــدمات الحیــاة والبحــوث والأعمــال ممــا زاد فــي طلبهــ

 الصیانة المنزلیة لعدم توفر الوقت للقیام بالأعمال المنزلیة وغیرها،
زیــادة أعــداد وتشــكیلات وتعقیــد الســلع خاصــة تلــك التــي تحتــاج إلــى الخــدمات ممــا أدى إلــى خلــق أنشــطة  -

ات تـم خلـق مواقـف السـیارات والورشـات المتخصصــة جدیـدة مـن هـذه الخـدمات فمـثلا بالنسـبة لتطــویر السـیار 
فـي إصــلاح علــب السـرعة وغیرهــا، ونتیجــة لـذلك ارتفعــت المنافســة بـین المؤسســات التــي أحـدثت الكثیــر مــن 
ــــد مــــن الخــــدمات الجدیــــدة كحســــاب  التغییــــرات فــــي الخــــدمات، فمــــثلا  قطــــاع الخــــدمات المالیــــة طــــور العدی

 الصكوك، حساب الادخار وغیره،
عدیــد مــن المســتهلكین والمؤسســات فــي الاســتفادة مــن كفــاءة المختصــین أو الــتخلص مــن بعـــض رغبــة ال -

الأعبــاء، فمــثلا تعتمــد الكثیــر مــن المؤسســات علــى مؤسســات أخــرى لإنجــاز بحــوث التســویق للتخفــیض مــن 
 التكالیف الثابتة،

قــــة البدنیـــة التــــي ازدیـــاد متوســـط أعمــــار الســـكان وحاجــــاتهم إلـــى مراكــــز الخـــدمات الصــــحیة ومراكـــز اللیا -
 یحتاجها كبار السن،

تعقـــد الحیـــاة العصـــریة للأفـــراد لدرجـــة حـــاجتهم إلـــى مســـاعدة خبیـــر، إضـــافة إلـــى ذلـــك الاســـتعمال الكبیـــر  -
للحاسوب والشبكة المعلوماتیـة العالمیـة التـي سـمحت بعبـور الكثیـر مـن الخـدمات، مثـل إدخـال شـبابیك آلیـة، 

كـــل هـــذه التغیـــرات غیـــرت مـــن حیـــاة الأفـــراد . دمات المالیـــةبطاقـــات الســـحب التـــي حســـنت مـــن توزیـــع الخـــ
 .البسیطة لتجعلها أكثر تعقیدا ولكن أكثر تطورا، عصرنة وسرعة

                                                             
، مذكرة مقدمة لنیل شهادة الماجستیر في وكالة تبسة -BNAي دراسة حالة البنك الوطني الجزائر : فعالیة التسویق البنكيزرزور براهمي،  - 1

  .19: ، ص2002-2001: العلوم الاقتصادیة، شعبة تسییر المؤسسات، قسنطینة، غیر منشورة، السنة الجامعیة
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III . خصائص الخدمة  
تتســم الخــدمات بمجموعــة مــن الخصــائص والتــي تنفــرد بهــا مقارنــة بالســلعة، یمكــن ذكــر أهمهــا فــي   

  1:الآتي
  عدم الملموسیة؛ -
 التلازمیة؛ -
  ابلیة الخدمة للتخزین؛عدم ق -
 تباین الخدمة؛ -
  .عدم تملك الخدمة -
  عدم الملموسیة . 1

تعتبر عدم ملموسـیة الخـدمات أحـد أهـم الفـوارق الجوهریـة الموجـودة بـین السـلعة والخدمـة، إذ أنـه لا   
و ، وعلیـه یصـعب معاینـة أ2یمكـن للمسـتهلك رؤیتهـا، تـذوقها، شـمها، لمسـها وسـمعها أي لا وجـود مـادي لهـا

فمـــن الناحیـــة العملیـــة یحـــدث إنتاجهـــا واســـتهلاكها فـــي آن واحـــد مثـــل الفحـــص . تجربـــة الخدمـــة قبـــل شـــرائها
الطبي أو العرض السینمائي الـذي لا یسـتطیع المسـتهلك تقدیمـه مثلمـا یقـوم بتقیـیم سـیارة جدیـدة قبـل الشـراء، 

الخدمــة یتطلــب وجــود ثقــة  فشــراء. حیــث یمكــن فحصــها وقیادتهــا وتجربتهــا وتكــوین رأي عنهــا وعــن جودتهــا
  .لدى المشتري في مقدمها

أما من الناحیة القانونیة فمن الصعب حمایـة الخدمـة، لتبقـى محـددة فقـط باسـمها أو بشـعار إعلانـي   
  .3الذي لا یعتبر كافیا لذلك

ــــى  مــــن الصــــعب أیضــــا إیجــــاد وســــائل لتقــــدیم الخدمــــة فــــي معــــرض تجــــاري أو لتوزیــــع عینــــات عل
  .وسائل للترویج المستهلكین واعتمادها

وللتغلــب علــى عــدم ملموســیة الخدمــة یلجــأ مســوقوها إلــى إضــفاء أشــیاء أو رمــوز ملموســة للتعبیــر 
علــى جودتهــا وقیمتهــا مثــل المكــان، التجهیــزات المســتحدثة فــي إنتاجهــا، الأشــخاص القــائمون بهــا بالإضــافة 

لى  ٕ   .4أهمیة الصورة في الخدماتإلى إمكانیة إرجاع المستهلك قرار شرائه إلى سمعة مقدم الخدمة وا

                                                             
 .86-81: ، ص ص2002، المؤسسة الجامعیة، بیروت، الطبعة الأولى، تسویق السیاسة والخدماتمصطفى عبد القادر،  -1

2 – Pettigrews. D, Turgeon. N, Marketing, 2ème édition , Mc Grow-hill, Canada, 1990, P: 390. 
3 – Tocquer. G, Langlois. M, Le Marketing des services: le défi relationnel, Dunod, Paris, 1992, P: 23. 
4 –  Pettigrews. D, Turgeon. N, OP-cit, 1990, P: 23. 
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ـــة مثـــل الأمـــن : وعلـــى هـــذا الأســـاس یمكـــن القـــول أن هنـــاك خـــدمات تتمیـــز بعـــدم الملموســـیة الكامل
وانـدماج المؤسســات وغیرهـا، وهنــاك الخـدمات التــي تعطـي قیمــة مضـافة للشــيء الملمـوس كخــدمات التــأمین 

البنــوك والخـــدمات : ملمــوس مثــلوعقــود الصــیانة وغیرهــا، والخــدمات التــي تعمــل علــى تــوفیر شــيء مــادي 
فـــي هـــذا الســـیاق یمكـــن التمییـــز بـــین الخدمـــة الجـــوهر والمتمثلـــة فـــي النشـــاط غیـــر الملمـــوس وبـــین . البریدیـــة

لتشـكلا معـا  1الخدمة التكمیلیة والمتمثلة في النشاطات الداعمة للخدمة الجوهر لإشـباع حاجـات المسـتهلكین
تتكون مـن عنصـر النـوم كخدمـة جـوهر ومـن خدمـة الاسـتقبال، فإذا كانت خدمة الفندق مثلا . حزمة الخدمة

وقــد تــم . الغـرف، الطعــام، الأمــن تمثــل خــدمات محیطـة أو مســاعدة یتحــدد علــى أساســها مـدى نجــاح الفنــدق
تصــنیف الخدمــة التكمیلیــة إلــى ثمــاني مجموعــات مثلــت فــي نمــوذج ســمي بزهــرة الخدمــة الممثلــة فــي الشــكل 

  : الآتي
  الخدمة الجوهر والخدمات التكمیلیة: الخدمات زهرة: )1(الشكل رقم 

  
  

  
  

  
  

    
  
  
  

  .202: ، ص2005، دار وائل، عمان، الطبعة الثالثة، تسویق الخدماتهاني حامد الضمور، : المصدر

تجدر الإشارة إلى أنه لیس من الضروري أن یكون الجوهر محاطا بعناصر تكمیلیة متأتیة من 
، فطبیعة الخدمة تساعد في تحدید الخدمات التكمیلیة )01(ل رقم المجموعات الثمان الموضحة في الشك

  .التي ینبغي تقدیمها لتعزیز قیمة الخدمة وتحقیق النجاح للمؤسسة الخدمیة المعنیة

                                                             
1 – Jalais. J, Orsoni. J, Fady. A, Le Marketing dans le commerce de détail , vuibert, Paris, 2ème édition, 1994, 
P: 360.   
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  التلازمیة  . 2
الطبیــب : تــرتبط الخدمــة مــن جهــة بقــدمها إذ لا یمكــن إنتاجهــا وتقــدیمها دون وجــوده شخصــیا مثــل

ط مــن جهــة أخــرى بمســتهلكها إذ ینبغــي وجــوده فــي مكــان إنتــاج الخدمــة أو شــرائها والمحــامي وغیرهــا؛ وتــرتب
لاســتخدامها فــي الوقــت نفســه الــذي تــم فیــه الشــراء، إذ أنــه یســاهم بشــكل أو بــآخر فــي عملیــة إنتاجهــا وذلــك 
ن كانـــت هنـــاك خـــدمات لا تقتضـــي ضـــرورة حضـــور المســـتفید  ٕ حســـب مـــا یریـــد الانتفـــاع بـــه مـــن الخدمـــة، وا

الخدمات الموجهة إلى ممتلكاتـه كصـیانة السـیارة، إلا أن مسـاهمته فـي تقیـیم الخدمـة باقیـة مـن  شخصیا مثل
وعلیــه فإنتـاج واســتهلاك الخدمـة یــتم فـي آن واحــد، لــذا . 1خـلال الحكــم علـى مــدى جـودة الخدمــة المقدمـة لــه

التســویق  یستحســن أن یكــون منــتج الخدمــة هــو مســوقها وبالتــالي یكــون مــن الأفضــل أن یكــون مختصــا فــي
  2.نتیجة الدور الهام الذي یلعبه في كسب رضا الزبون

ویســتفید مقــدم الخدمــة مــن خاصـــیة التلازمیــة تمكنــه مــن زیــادة الإنتـــاج والتــي یســعى لتحقیقهــا مـــن 
  :خلال الآتي

تقلیل وقت تقدیم الخدمة أثناء زیـادة الطلـب وهـو الوقـت الـذي یسـتغرقه المقـدم مـع كـل عمیـل كـأن یقضـي  -
  . دقیقة 20في فحص المریض بدلا من  10قائق الطبیب د

تقدیم الخدمة ذاتها إلى مجموعة من الأفراد بدلا من فرد واحد كالتمرینـات الریاضـیة التـي یقـدمها المـدرب  -
 . للفریق بأكمله

  عدم قابلیة الخدمة للتخزین . 3
الخدمــة ممــا  یصــعب علــى مقــدم الخدمــة تخــزین إنتاجــه وانتظــار المســتهلكین نتیجــة عــدم ملموســیة

یجعلها أكثر هلاكا وفناء، فالمقعد الخالي فـي طـائرة إلـى رحلـة معینـة لا یمكـن تخزینـه لفتـرة قادمـة ممـا یكبـد 
كمــا أنــه یصــعب مواجهــة تقلبــات الطلــب فــي أوقــات معینــة الأمــر الــذي یشــكل . المؤسســات الخدمیــة خســائر

وبـــالنظر إلــــى هــــذه . هـــذا التذبــــذب ضـــغطا علــــى مقـــدم الخدمــــة فـــي الســــعي لإیجــــاد اســـتراتیجیات لمواجهــــة
الخاصــیة مــن جانــب إیجــابي یمكــن لمقــدم الخدمــة الاســتفادة مــن عــدم تحمــل تكــالیف التخــزین والبحــث عــن 

اســـتخدام : وللتخفیــف مـــن آثـــار هــذه الخاصـــیة یمكــن اتخـــاذ إجــراءات منهـــا. أمــاكن وظـــروف حفــظ منتجاتـــه
مســـاعدین (الطلب،تشـــكیل قـــوة عمـــل مؤقتـــة  أنظمـــة الحجـــز المســـبق لـــلإدارة لمواجهـــة التغییـــر فـــي مســـتوى

                                                             
 .  44: ، ص2001، مرجع سابقبشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  - 1

2-Tocquer. G, Langlois. M, OP-cit, 1992, P: 25. 
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لمواجهة تصاعد الطلب، تطویر أسالیب الخدمات المشتركة، إضافة مشـاریع أخـرى قصـد التوسـع ) إضافیین
  1.المستقبلي، التسعیر المختلف الذي یجلب الطلب في فترات تزایده على فترات أخرى

  تباین الخدمة . 4
خــر بقــدر مــا تتفــاوت مــن شــخص لآخــر لتــأثره بعوامــل تتفــاوت قــدرة أداء نفــس المقــدم مــن وقــت لآ

لــذا یسـتحیل وضــع معــاییر نمطیـة  لإنتــاج الخدمـة رغــم محاولــة . نفسـیة وبیئیــة تـرتبط بظــروف حیاتــه وعملـه
العدید من المؤسسات الخدمیة لإیجاد مستویات متماثلة لمخرجاتها لأنه من الصـعب التأكـد مـن وجهـة نظـر 

بة في إصـدار الحكـم علـى نوعیـة وجـودة الخدمـة قبـل عملیـة الشـراء؛ ویـزداد المستهلك الذي بدوره یجد صعو 
الأمـر صــعوبة إذا أعتمــد فـي تقــدیم الخدمــة علـى التــدخل الكبیــر للعنصـر البشــري ، لــذا یقـوم الزبــون بترتیــب 
العناصر قبل الشراء حتى یـتمكن مـن المقارنـة بـین عـروض الخـدمات،كما یصـعب علـى مقـدم الخدمـة تقـدیم 

  2.متجانسة، في الوقت والمكان ذاتهخدمات 
فلمقــدم الخدمــة دور كبیــر فــي تحدیــد نوعیــة وجــودة مــا یقدمــه مــن خــلال إیجــاد الطــرق المثلــى فــي 
التقـــدیم والتـــأثیر علـــى المســـتفید مـــن خـــلال حســـن خدمتـــه للحفـــاظ علـــى ســـمعته التـــي یتـــداولها المســـتفیدین 

  3.سویق الخدمةكمعلومات من الفم إلى الأذن لتكون عنصرا أساسیا في ت
: لــذلك تتبــع المؤسســات خطــوات عدیــدة للتقلیــل مــن التبــاین فــي خــدماتها إلــى أدنــى حــد ممكــن منهــا

الاختیـــار والتــــدریب الجیــــد لموظفیهـــا، قیــــاس عملیــــات أداء الخدمـــة علــــى مســــتواه ككـــل، اســــتعمال الأجهــــزة 
راء وتوزیــــع اســــتمارات والآلات بــــدلا مــــن الأفــــراد، متابعــــة رضــــا الزبــــون عــــن خــــدماتها مــــن خــــلال ســــبر الآ

  . لاستبیان مقترحاته والشكاوي المقدمة
  عدم تملك الخدمة . 5

فتمتـع . یستفید المستهلك من الخدمة واستعمالها لفترة معینة دون أن یتملكها كنتـاج لعـدم ملموسـیتها
تجیـز  أحد الأشخاص بخدمات الضیافة الفندقیة لا تجیز له الحق فـي امـتلاك غرفـة النـوم ضـمن الفنـدق بـل

  4.له حریة الانتفاع بالخدمات المختلفة على مقدار ما یستطیع دفعه من نقود
  5:إضافة إلى خصائص الخدمة سابقة الذكر، هناك من یضیف خصائص أخرى منها الآتي

                                                             
  .222: ، ص2000، دار زهران، عمان، مداخل التسویق المتقدم محمود جاسم الصمیدعي،  -1

2 - Bréchignac. R, Le Marketing des services : du projet au plan marketing, édition d’organisation, paris, 
1998, p : 72. 
3 -Helfer.j.p, Orsoni.j, Marketing, 6éme édition, vuibert, paris, 2000, p :486. 

ستراتبجیات: التسویققحطان العبدلي، بشیر العلاق،   -  4 ٕ   .355: ، ص1998، الدار الجامنعیة، الإسكندریة، مفاهیم وا
  .243: ، ص2000، مرجع سابقمحمود جاسم الصمیدعي،   -  5
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عــدم إمكانیــة الحصــول علــى المكاســب الإنتاجیــة نفســها مقارنــة بقطــاع الإنتــاج الصــناعي وهــو مــا یعــرف  -
كون الخـدمات تعتمـد علـى الیـد العاملـة أكثـر مـن التكنولوجیـا والتـي قـد تكـون غیـر . یةبضعف معدل الإنتاج

: مؤهلـة، إضـافة إلـى أن معـاییر حسـاب مرودیـة الإنتـاج مختلفـة عمـا هـو مطبـق فـي الإنتـاج الصـناعي مثــل
  .ساعة عمل الإنسان/كمیة الإنتاج 

لخدمیــة مؤسســات صــغیرة ومتوســطة، عـدم وجــود المركزیــة فــي قطــاع الخــدمات إذ أن أغلــب المؤسســات ا -
ن كانــت المؤسســة كبیــرة ومســیطرة علــى الســوق فهــي تابعــة لمراقبــة الدولــة ولا یمكنهــا العمــل إلا فــي  ٕ حتــى وا

  الحدود المسموحة من قبل السلطات الرسمیة
IV. أنواع الخدمات  

ي تتعــدد معــاییر تصــنیف الخــدمات لتواجــدها فــي كــل مجــالات الحیــاة، إذ یمكــن تقــدیمها خالصــة أ
: خـدمات بحتــة مثـل الاستشــارات القانونیـة، أو أن تكــون مصـحوبة بمنتجــات ملموسـة أو خــدمات أخـرى مثــل

خدمــة الفندقــة والطعــام والشــراب والغــرف، أو أن تقــدم الســلع ومعهــا خــدمات كخــدمات مــا بعــد البیــع وهــو مــا 
ع الصـناعي الـذي یعتمـد یعرف بالخدمات الإنتاجیة، وتـرد هـذه الحالـة إلـى المؤسسـات التـي تنشـط فـي القطـا

ـــذا وجـــب تســـلیط الضـــوء علـــى طبیعـــة الخدمـــة ومـــن ثـــم تصـــنیفها وفـــق  علـــى الخـــدمات لتوزیـــع منتجاتهـــا، ل
  :العناصر الآتیة

  طبیعة الخدمة؛ -
  .تصنیف الخدمات -
  طبیعة الخدمة . 1

للخدمــة طبیعــة متمیــزة اســتمدتها مــن خصائصــها والتــي یمكــن معرفتهــا مــن خــلال تحلیــل الفروقــات 
  : ساسیة بینها وبین السلع على أساس خصائص الخدمة، والجدول الآتي یوضح ذلكالأ
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  طبیعة الخدمات من خلال الفروقات بینها وبین السلع: )01(لجدول رقم ا

  الخدمة  السلعة  الخصائص
بعض طرق معالجة المشاكل 
  الناتجة عن خصائص الخدمات

درجة الملموسیة
  

  .السلعة ملموسة -
ـــــــتم الســـــــلعة تصـــــــنع ق - بـــــــل أن ی

وضــــعها فــــي الســــوق ممــــا یســــهل 
  .توفیر عینات عنها

المـــــــــــزیج التســـــــــــویقي صـــــــــــالح  -
  .بعناصره التقلیدیة

یســـتطیع المنــــتج تحدیـــد الســــعر  -
المناســـب لقدرتــــه فــــي الــــتحكم فــــي 

  .مختلف التكالیف
یسـهل تحدیـد الجــودة مسـبقا مــن  -

خلال المعاینـة والاسـتعمال، ونـادرا 
مــــا یســــتعمل الســــعر للتعبیــــر عــــن 

  .لجودةا

  .الخدمة غیر ملموسیة -
ـــــل بـــــل  - الخدمـــــة لا توجـــــد مـــــن قب

ــــــــذا مــــــــن  ــــــــدیمها ل ــــــــاء تق ــــــــق أثن تخل
  .المستحیل توفیر عینات عنها

وجــــود قیـــــود للتـــــرویج عنهـــــا مـــــع  -
اســـــتحداث عناصـــــر أخـــــرى للمـــــزیج 

  .التسویقي
ــــــد الســــــعر نتیجــــــة  - صــــــعوبة تحدی

اعتمادهـــــا علـــــى العنصـــــر البشــــــري 
  .أكثر، الذي یصعب تحدید تكالیفه

صــــــعوبة الحكــــــم علــــــى جودتهــــــا  -
  .واعتبار السعر مؤشر على ذلك

التركیـــــــــز علـــــــــى الفوائـــــــــد أي  -
  .المنفعة والقیمة

زیــادة اختفــاء الملموســیة علــى  -
الخدمــــــة مــــــن خــــــلال اســــــتخدام 

  .الخدمات التكمیلیة
  .تطویر الشهرة -
ـــــــــیض تعقیـــــــــدات تقـــــــــدیم  - تخف

  . وتصمیم الخدمة

التلازم
  

یقــوم  البـائع أو المنــتج هــو الــذي -
  .بالإنتاج

ـــــاج فـــــي  - ـــــع الاســـــتهلاك الإنت یتب
 .غالب الأحیان

 .تعتمد على وسطاء فقط -
یمكـــــــن التفریـــــــق بـــــــین الإنتـــــــاج  -

ــــــي أمــــــاكن  والاســــــتهلاك والبیــــــع ف
  .مختلفة

تتطلـــب تواجـــد مقـــدم الخدمـــة مـــع  -
  .مشاركة الزبون مباشرة في الإنتاج

 . تزامن الإنتاج والاستهلاك -
 .رةتعتمد على البیع مباش -
اجتمـــاع الإنتـــاج والاســـتهلاك والبیـــع -

  .في مكان واحد

  .العمل في مجموعات كبیرة -
 .العمل بسرعة -
تحســــــــــــین أنظمــــــــــــة تســــــــــــدید  -

 .الخدمات
  

س 
الاختلاف عدم التجان

ـــــر الســـــلع نمطیـــــة بالنســـــبة  -   تعتب
  .لمنتجها

تعتمــــــد علــــــى معــــــاییر محــــــددة  -
  .النوعیة

ـــــــى  - المنـــــــتج هـــــــو المســـــــؤول عل
  .النتیجة

د علــى مقــدمها ممــا یصــعب تعتمــ -
  .من عملیة تنظیمها

  .صعوبة التأكد من النوعیة -
  .عدم التحكم في النتیجة -

تـــــــــدریب عـــــــــدد أكبـــــــــر مـــــــــن  -
  .الموظفین

ــــــــــــار  - الحــــــــــــرص علــــــــــــى اختی
  .الموظفین

  .توفیر مراقبة مستمرة -
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الھندسة    الاستشارات
الإعلانات     الطب     

الإدارة          التأثیر
التعلیم

 الصیرفة

  بیع بالمفرد                      
  النقل الجوي         الفنادق

الشحن البحري                      
  الشحن الجوي                      

  
  
  

  خدمات إخباریة        خدمات البرید 
 الموسیقى  الالكتروني

 الكتب، الصحف/ التدریب 

 مرتفعة ة الزبونمشارك

 مرتفعة

 منخفضة

  خدمة تامة
  سلع أقل

الخدمة ھي ( 
 )الأساس

الخدمات 
مصحوبة أو 
أنھا تسلم من 
 خلال السلع

الخدمات مثل 
غیر ( السلعة 

 )منفصلة عنھا

نسبة 
الخدمات 

 )السلع( 

التخزین والزوال 
  

  .یمكن تخزینها -
یمكنهــــــا فــــــي بعــــــض الأحیــــــان  -

  مواجهة التذبذب في الطلب

  .لا یمكن تخزینها -
مشاكل التذبـذب فـي الطلـب واردة  -

  .دائما

  .أتمتة العملیات -
ــــــق بــــــین  - ــــــة إیجــــــاد تواف محاول

العــــــــرض والطلــــــــب كتخفــــــــیض 
ــــــاض  الأســــــعار فــــــي حالــــــة انخف
الطلـــــــــــب أو اســـــــــــتخدام نظـــــــــــام 

  .الحجوزات مثلا

الملكیة
 .یتضمن البیع تحویل الملكیة -  

  .السلعة یمكن إعادة بیعها -
 .تحویل الملكیة نادرا ما یكون -
  .الخدمة لا یمكن إعادة بیعها -

التركیــــز علــــى ممیــــزات عــــدم  -
  .توفیر نظام الدفع: الملكیة مثل

Source: Liliane .B, Introduction à l'économie du service,  presse universitaire de Gronoble, Paris, 1997, P: 38. 

  :شكل الآتيالعلاقة بین الخدمات والسلع في ال ویمكن توضیح
  )السلعة/ الخدمة( مشاركة الزبون ونسبة  :)2(الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .24: ، صمرجع سابق ،محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف :المصدر

  1القطاع  4القطاع 
  

  الخدمات البریدیة
  

  2القطاع   5 القطاع
  
  
  

  6 القطاع
           

  3 القطاع
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الســلعة ومــدى  ح نســبة الخدمــة إلــىق أنــه مقســم إلــى ســنة قطاعــات توضــابیلاحــظ مــن الشــكل الســ
  1:یتضح الآتي المستهلك أو الزبون حیث مشاركة

بدرجـة أقـل، مثـل  بسـلع ، ترافقهـا)هـي الأسـاس(تـه بحأو  ةرفمل علـى خـدمات صـتیشـ) 1، 4(القطـاعین  -
 .الخدمة إلى السلعة فیا عالیةن وتكون نسبة میأندسة، التهال ،بالط
 یتم تسـلیمها مــن خــلال مات التيخدال(یوضحان الخدمات المصحوبة ببعض السلع ) 5، 2( لقطاعین ا -

 . الفندقیة والخدماتبحرا مثل خدمات الشحن جوا أو ) عةالسل
 مثــل التــدریب، )مرتبطــة بهــا تمامــا(ى خــدمات قلیلــة یبــین الســلع التــي تشــمل علــ) 6، 3( القطــاعین  -

 مـــن جهـــة أخـــرى یوضــح الشــكل ثلاثــةة، ة الخــدمات والســلع فیهــا منخفضــنســب الموســیقى، الكتــب وتكــون
 ودرجـة حضـور) السـلعة/ الخدمـة(سبة نوع ومستوى العلاقة بین ن لإبراز) موضوعة داخل الدوائر(مجامیع 

 للزبون وترتفع فیهـا غالبا) حضورا (ب المجموعة الأولى مشاركة أو الزبون حیث تتطل المستهلك) مشاركة(
یطیة تمثـل المجموعـة الثانیـة وبینمـا الـدائرة الوسـ) الصیرفة(منها الخدمات المصرفیة ) السلعة/ لخدمةا(نسبة 

 .وهي وسیطة بین المجموعة الأولى والمجموعة الثالثة
  تصنیف الخدمات. 2

یسـاعد معرفــة طبیعـة الخــدمات علــى وضـع معــاییر لتصـنیفها، والتــي یمكــن تلخیصـها فــي العناصــر 
   2:التالیة
  : ویتم تصنیفها إلى الآتي :حسب مهارة مقدم الخدمة. 1.2

  .خدمات المهنیین المحترفین مثل الطب -
  .خدمات العمالة الماهرة مثل تصلیح الأجهزة المنزلیة -
  .خدمات العمالة غیر الماهرة كالحراسة -

  : ویمكن تصنیفها إلى الآتي: حسب المستفید من الخدمة. 2.2
  .ائي مثل الحلاقة والسیاحةخدمات تقدم للمستهلك النه -
  .خدمات تقدم للمنشآت والمؤسسات مثل الاستشارة الإداریة المحاسبیة -

  : ویمكن تصنیفها إلى الآتي: حسب معدات وآلات تقدیم الخدمة. 3.2
  .خدمات آلیة بالكامل مثل غسیل السیارات -

                                                             
  .25: ، صمرجع سابق ،محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف -1
  .484-483: ، ص ص2002، مؤسسة حورس الدولیة، الإسكندریة، الجزء الأول، لنظریة والتطبیقا: التسویقة، فعصام الدین أمین أبو عل - 2
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   ".الكمبیوتر" خدمات آلیة تدار بعمالة ماهرة كخدمات الإعلام الآلي -
  .خدمات آلیة تدار بعمالة شبه ماهرة كسیارات الأجرة -

  : ویمكن تصنیفها إلى الآتي :حسب هدف تقدیم الخدمة. 4.2
  .خدمات تستهدف الربح مثل المؤسسات الخاصة من طیران، مستشفیات -
 خــدمات لا تســتهدف الــربح مثــل الخــدمات المقدمــة مــن طــرف الدولــة كالمســاجد، التعلــیم، العــلاج الطبــي -

نمـا  ٕ طفاء الحرائق، بحیث تعبـر هـذه المؤسسـات عـن أهـدافها بصـورة مالیـة مثـل العائـد علـى الاسـتثمارات وا ٕ وا
  .یكون العائد اجتماعیا

  : ویمكن تصنیفها إلى الآتي :حسب درجة انتظام الخدمة. 5.2
  .خدمات منتظمة مثل التعلیم والتأمین -
 .خدمات غیر منتظمة مثل إصلاح الأجهزة المنزلیة -

  : ویمكن تصنیفها إلى الآتي :حسب درجة الاتصال بالمستفید. 6.2
خــدمات الاتصــال علــى نطــاق واســع مثــل الخــدمات الصــحیة والجامعــات فغالبــا مــا تكــون هــذه الخــدمات  -

  .موجهة مباشرة إلى المستفید
شـیاء خدمات الاتصال المحدود مثل المتاحف والخدمات البریدیة وتوجـه عـادة مثـل هـذه الخـدمات إلـى الأ -

  .أي ملكیات المستفید
  : ویمكن تصنیفها إلى الآتي  :حسب أهمیة حضور المستفید. 7.2

  .خدمات تتطلب تواجد المستفید أثناء تقدیم الخدمة كالعلاج الطبي -
  .خدمات لا تتطلب تواجد المستفید أثناء تقدیم الخدمة كخدمات تنظیف السیارات -

  : إلى الآتيویمكن تصنیفها  :حسب قیمة الخدمة. 8.2
  .خدمات مرتفعة القیمة كالسیاحة -
  .خدمات متوسطة القیمة كالفندقة -
  .خدمات منخفضة القیمة كالحیاكة -

  : ویمكن تصنیفها إلى الآتي :حسب عادات شراء الخدمة. 9.2
  .خدمات میسرة وهي الخدمات التي یسهل على المستفید الحصول علیها كالنقل والحلاقة -
  .كإصلاح السیارات خدمات التسویق -
  .خدمات خاصة مثل استئجار بعض الأشخاص لحمایة بعض الشخصیات المهمة والثریة -
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وتكمــن أهمیــة تصــنیف الخــدمات فــي أنــه یمكــن إعطــاء فهمــا أفضــل للخدمــة المعنیــة كــأن تتضــح 
ق أوجـــه الاخـــتلاف والشـــبه بینهـــا وبـــین بقیـــة الخـــدمات، كمـــا أنـــه یســـاعد علـــى صـــیاغة إســـتراتیجیة التســـوی

فالخــدمات ذات القطــاع الواحــد تواجــه تقریبــا نفــس التحــدیات أي التهدیــدات فــي الســوق، . والخطــط التكتیكیــة
بالإضــافة إلــى أنــه یمكــن للمؤسســـة الخدمیــة محــل الدراســة معرفــة منافســـیها فــي القطــاع واكتشــاف الفـــرص 

  . المتاحة
V. إنتاج الخدمة 
  تصمیم الخدمة .1
یات الصعبة التي تواجه مقدمو الخدمات، لارتباط تقدیمها تعتبر عملیة تصمیم الخدمة من التحد    

بتواجد الزبون الذي یساهم بطریقة أو بأخرى في عملیة تصمیمها، فقد یتدخل الزبون باختیاره الخدمة التي 
یریدها بمواصفات محددة، أو من تشكیلة الخدمات المتوفرة لدى مقدم الخدمة ومن الممكن تقدیمها، أو أن 

  .ت التصمیم شكل العقد المتفق على مضمونه مسبقا بین الزبون والموردتأخذ مواصفا
  1:وبالنظر إلى درجة اتصال الزبون بالخدمة یمكن التمییز بین تصنیفات الخدمة الآتیة    

: العملیات التي تتطلب وجود اتصال فعلي ومباشر بین الزبون ونظام تصمیم منتج الخدمة مثل -
  صالونات الحلاقة،

  أقسام الاتصالات،: ة التي تتطلب الاتصال الدائم مع الزبون مثلالخدم -
  الخدمات الحكومیة،: الخدمة التي تتطلب الاتصال الفردي مع الزبون مثل -
  الخدمات المالیة،: الخدمات التي تتطلب اتصال هاتفي فردي مع الزبون مثل -
  .ت تأجیر السیارات السیاحیةوكالا: الخدمات التي تتطلب اتصال زمني ملتزم مع الزبون مثل -
تحتاج المؤسسة الخدمیة لصناعة الخدمات إلى مجموعة من العناصر التي تتفاعل فیما بینها     

 2:وتتمثل في الآتي
  مشاركة الزبون في صناعة الخدمة، -
فق مقدم الخدمة الذي له دور كبیر في التأثیر على الزبائن من خلال إتقانه لما یقدمه، وتلبیة رغبته و  -

  ما یتوقعه،
  الأشیاء المادیة الضروریة لإنتاج الخدمة أي الحوامل الفیزیائیة، -

                                                             
 . 554: ، ص2000 ، دار وائل، عمان، الطبعة الأولى،مدخل كمي:، إدارة الإنتاج والعملیاتعبد الستار محمد العلي - 1

2 - Eiglier.P, Langeard. E, Servuction: Le Marketing des services, 3éme  édition, Mc graw-Hill , Newyork, 1991, 

pp : 16-18. 
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  نظام التنظیم الداخلي المتمثل في جمیع الوظائف التقلیدیة للمؤسسة،  -
تأثر الزبائن ببعضهم البعض نتیجة العلاقات التي تنشأ أثناء التقاءهم للحصول على الخدمة في المكان  -

  نفسه،
  .في حد ذاتها باعتبارها الفائدة التي تلبي رغبة الزبائنالخدمة  -

  والشكل الآتي یوضح مثالا عن أنتاج خدمة معینة
  إنتاج الخدمة في مؤسسة خدمیة :)3(الشكل رقم 

  مؤسسة خدمیة
  
  
  
  
  
  

  
  .78: ، ص2008جزائر، ، دار المحمدیة العامة، الالتسویق المصرفي مدخل تحلیلي استراتیجي معراج هواري، أحمد أمجدل،: المصدر

المؤسسة الخدمیة مثلها مثل المؤسسة الصناعیة، إذ تحتوي على نظام یوضح الشكل أعلاه أن 
للتداخل زبون ویقصد به نظام التنظیم والإنتاج والتنسیق لجمیع العناصر المادیة والبشریة  إنتاج الخدمات

ستویات محددة مسبقا، ویتكون نظام مؤسسة والضروري لتحقیق تقدیم خدمة تحتوي خصائص تجاریة وم –
  :إنتاج الخدمة من العناصر الآتیة

وهو نفسه المستهلك ویعتبر عنصرا ضروریا لوجود الخدمة، لأن من دونه لا یكون هناك مبرر : الزبون -
  .لوجودها، لذلك یجب على المؤسسة الخدمیة بناء علاقات ذات جودة عالیة مع زبائنها

  .للوازم الضروریة لإنتاج الخدمة سواء بطریقة مباشرة أو غیر مباشرةویشمل ا: الدعم المادي -
  .وهم الأفراد الذین لهم اتصال مباشر بالزبون: ممثلین مباشرین -
  .هي نتیجة تفاعل العناصر السابقة، وتهدف إلى تلبیة حاجة الزبون مع تحقیق ربح للمؤسسة: الخدمة -
  .مرئي من المؤسسة والذي یساهم في التسییر الكامل للمؤسسةهو الجزء غیر ال: نظام التنظیم الداخلي -
نما توجه إلى عدد كبیر من الزبائن، مما یؤدي إلى : باقي الزبائن - ٕ لا تقتصر الخدمة على فرد واحد، وا

  .ظهور تأثیر بین الزبائن والخدمات المقدمة لهم

  دعم مادي

  عمال مباشرین

  خدمة س

  خدمات أخرى

  زبون أ

مرئيغیر  مرئي  زبائن آخرون  

  نظام
 تنظیمي

 إشھار  
 اتصالات تجاریة  
 من الفم إلى الأذن  
 دراسة السوق  
 اتصالات مع العمال 

 علاقات مباشرة

 علاقات غیر مباشرة
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  نظم تقدیم الخدمة. 2
  نظام تقدیم الخدمات النمطیة - أ

الذي یتولى تقدیم خدمات معروفة وذات مواصفات معینة ثابتة، مما یجعل من مساهمة هو النظام   
جدولة حافلات نقل : العمیل ضعیفة وبالتالي یكون جدولة تقدیم الخدمات ثابتة ولیس فیها أي مرونة مثل

  .الطلبة الجامعیین
  نظام تقدیم الخدمات غیر النمطیة  -ب

: زبون، مما یكسب النظام مرونة في جدولة التقدیم مثلوهي الخدمات التي تتماشى وحاجات ال  
  .جدولة الدخول للمستشفى

ولتحدید الطاقة اللازمة وجدولة نظم تقدیم الخدمة یمكن استخدام صفوف الانتظار كأحد الأسالیب   
  .الكمیة المستخدمة في الإدارة

  مفاهیم أساسیة عن الخدمة المصرفیة: ثانیا
I. یةنشأة وتطور الخدمات المصرف  

تطور المفهوم التسویقي على تطور الخدمات المقدمة ومنها الخدمات المصرفیة، لذلك سیتم أثر 
عرض تطور مفهوم الخدمات عبر مراحل التطور الاقتصادي وتطور الأنشطة التسویقیة والمتمثلة في 

  1:الآتي
 فیة في مرحلة ما قبل التصنیعالخدمات المصر  .1

لة على الزراعة والصید في توفیر احتیاجاتها، وقد تمیزت هذه المجتمعات في هذه المرح قد اعتمدت
  :المرحلة بالخصائص الآتیة

  الاكتفاء الذاتي. 1.1
كل أسرة تنتج ما تحتاجه من سلع وخدمات، لذلك تتصف هذه المرحلة  كانت في هذه المرحلة

  .بعدم وجود أي نشاط تسویقي وعدم وجود أي نشاط مالي أو مصرفي
  الإنتاج تبادل الفائض من .2.1

لى إجراء إ دفعهم اج حدث ظهور فائض في الإنتاج مماص بالإنتبعد اتجاه الأسر إلى التخص
كانت تقدم في تلك  لخدمات التيا وأن ،عملیة المبادلة بالسلع وذلك من خلال مقایضة سلعة بسلعة أخرى

                                                             
  .48 -45: ، ص صمرجع سابق محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، - 1
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لكن أهم تظهر بعد و  ملخدمات المصرفیة فإن معالمها لا الفترة بسیطة، شخصیة، طوعیة أما بالنسبة إلى
  .عملیة التبادل ظهور ه هذه المرحلة هوبما اتصفت 

  ظهور النقود .3.1
الخدمات مـن حیث الجودة و  السلع ؤادل والمقایضة وذلـك لـعـدم تكافلصعوبة إجراء عملیة التب نظرا

 یة تبادل مرضیةكـن الأفراد من التوصل إلى عملتم الحقیقیة فإن ذلك دفع إلى إیجاد سلعة وسیطة والقیمة
  .في طبیعة الأنشطة المالیة اكبیر  حقق تحولا والذي. إلى ظهور النقود ما أدى

  الإیداع .5.1
تلكون ثروات یم بعـد ظهـور المسكوكات الذهبیة والفضیة والنقود وبعد أن أصبح هنالك أفراد

ایة ه المرحلة البدبذلك تعتبر هذ یخشون علیها من السرقة والضیاع قاموا بإیداعها في المعابد وأصبحوا
  .هو الإیداعو  المصارف والخدمات المصرفیة بشكل بسیط لفكرة
  الإیداع والقروض. 5.1

بإعطاء القروض  یقومون لقد لجأ أصحاب الثروات إلى إیداع ثرواتهم لدى الصیاغ وأن هؤلاء أخذوا
القروض إضافة إلى  یزت بظهـور خدمةتم إن هذه المرحلة .فائدة معینة ویكون القرض لفترة قصیرة لقاء
  .ئدة مقابل منح القروضفا الإیداع وكذلك حصل الصیاغ على مةخد

  بدایة المصارف. 6.1
والتعاون فیما  تطـور عمـل الصیاغ من الإیداع والقروض والتحصیل على الفائدة إلى التنسیق

صدار أوراق البنكوت لإجراء عملیة وقاموا ،بینهم ٕ لأنشطة المصرفیة المقایضة، إن ا بإنشاء المصارف وا
  .الفائدة، إصدار أوراق البنكوت داع، القروض،یاقتصرت على الإ فترةفي هذه ال

 الخدمات المصرفیة في مرحلة التصنیع .2
 الصناعیة وأن هذا تتمیز هذه المرحلة بتراكم رأس المال مما دفع أصحابه إلى استثماره في المشاریع

 مصارف أكثـر تخصصا من إلى الحاجة بشكل أكبرالاستثمار أدى إلى زیادة الثروات وهنا ظهرت 
 یم إداري وكادر لدیه خبرة بالعملذات كیان لها تنظ الفترات السابقة بالشكل الذي جعلها تمثل مؤسسات

عطاء  وذلك نتیجة لزیادة مبالغ الإیداع ٕ وزیادة رأس مال المصارف، زیادة إمكانیتها في منح القروض وا
  .الاستثمارات
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 رفیة في مرحلة التقدم الصناعيالخدمات المص .3
 ولقـد أصبحت هذه تتمیز هذه المرحلة باستخدام التكنولوجیا المتطورة في تقدیم الخدمات المصرفیة

 یات المتطورة لكي تتمكن من تلبیةوالتقن المؤسسات تتسابق فیما بینها في استخدام الأسالیب الحدیثة
 یة الإیداع والاقتراض والاستثمارالـزبائن لأن عمل ممكـن مـن حاجات ورغبات الأفراد وجذب أكبر قدر

نما أصبح أغلب الأفراد أصبحت غیر مقتصرة ٕ  على أصحاب الثروات الطائلة وأصحاب المشاریع الكبیرة وا
إلى المصارف،  یطلبون الخدمات المصرفیة وذلك من خلال الإیداع، طلب القروض، تحویل الرواتب

  .خدمات المصرفیةطلب بطاقة الائتمان وغیرها من ال
 الخدمات المصرفیة في مرحلة ما بعد التقدم الصناعي والمرحلة الراهنة .4

الكبیر الذي حصل في جمیع المجالات أثر بشكل كبیر على الخدمات المصرفیة، وهذا  إن التطور
  :ناتج من الآتي

  .تزاید الطلب على الخدمات المصرفیة -
  .ةزیادة عدد المصارف وتنوع الخدمات المقدم -
  .زیادة عدد الفروع التابعة للمصارف -
  .اتساع الرقعة الجغرافیة التي تنتشر علیها هذه المصارف وفروعها -
  .استخدام الحاسب الآلي في تنفیذ العملیات المصرفیة -
 .الاشتراك في شبكة الانترنیت لتسهیل عملیة الترویج والاتصال بالزبائن -
II. تعریف الخدمة المصرفیة  

مجموعة من العملیات ذات المضمون المنفعي الذي یتصف : " المصرفیة بأنهاتعرف الخدمة 
بتغلب العناصر غیر الملموسة على العناصر الملموسة والتي تدرك من قبل الأفراد والمؤسسات من خلال 

والتي  دلالاتها وقیمها المنفعیة، والتي تشكل مصدرا لإشباع حاجاتهم المالیة والائتمانیة الحالیة والمستقبلیة
  1".تشكل في الوقت نفسه مصدرا لربحیة المصرف وذلك من خلال علاقة تبادلیة بین الطرفین

یتضح من التعریف السابق أن مفهوم الخدمة المصرفیة لا یكاد یختلف عن مفهوم الخدمة 
فكلاهما مجموعة من العملیات والأنشطة ذات المضمون المنفعي، ویتجسد المضمون المنفعي للخدمة 

صرفیة في بعدین البعد المنفعي الذي یرتبط بالعمیل نفسه وهو مجموعة المنافع المادیة المباشرة التي الم
یسعى العمیل للحصول علیها من خلال شرائه للخدمة المصرفیة، والبعد السماتي الذي یرتبط بالخدمة 

                                                             
  .221-220: ، ص ص2012، دار المسیرة، عمان، الطبعة الأولى، الخدمات المصرفیة الالكترونیةوسیم محمد الحداد وآخرون،  -  1
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نفعي أي مستوى المصرفیة نفسها ویعبر عن مجموعة الخصائص والسمات التي یتصف بها المضمون الم
دراكاته ٕ    1.جودتها التي ترقى إلى مستوى توقعات العمیل وا

III. خصائص الخدمة المصرفیة  
خصائص الخدمة المصرفیة عن خصائص الخدمات بشكل عام إلا أنها تنفرد وتتمیز  لا تختلف  

  2:بخصائص أخرى یتمثل أهمها في الآتي
  لمسؤولیة الائتمانیةا .1

ومكاسب عملائه، إذ أن منطلق تعامل العملاء مع المصارف ودائع  یتوجب على المصرف حمایة  
هو البحث عن الأمان ولیس فقط توظیف فوائضهم المالیة والحصول على الكسب بدلا من اكتنازها لدیهم 

  .وتعرضها للعدید من المخاطر
  تعدد وتنوع الخدمات المصرفیة .2

جات التمویلیة والائتمانیة تقدم المصارف مجموعة واسعة من الخدمات المصرفیة لتلبیة الحا  
  .والخدمات المتنوعة لعملائها المتواجدین في مناطق مختلفة

  الانتشار الجغرافي .3
جات ایتوزع المصرف الواحد في مناطق جغرافیة كثیرة ومتباعدة من خلال فتح الفروع لتلبیة الح

واسعة من الفروع التي تنتشر المحلیة والوطنیة والعالمیة، وبالتالي لابد أن یكون للمصرف شبكة متكاملة و 
  .جغرافیا بشكل یتلاءم وحاجات العملاء بحیث توفر له الخدمة المصرفیة في المكان والزمان المطلوبین

  الموازنة بین النمو والمخاطر  .4
تقدم المصارف القروض لكنها في المقابل تشتري مخاطر تعثر تسدیدها من العملاء، وبالتالي   

طرة عالیة قد تفقدها عملائها، لذا یتوجب على المصارف الموازنة بین التوسع فهي تقدم منتجات ذات مخا
  .في العمل أي منح القروض وبین الحذر من ارتفاع المخاطرة

  تقلبات الطلب .5
یتأثر طلب بعض الخدمات المصرفیة لأسباب طارئة أو ظروف موسمیة، مما یشكل ضغطا على   

  .لزراعیة، قروض المشاریع السیاحیة الموسمیةالمواسم ا: وظائف التسویق في المصارف مثل
  

                                                             
  .42: ، ص2007المؤسسة الوطنیة للتجلید، عمان، الطبعة الثالثة،  ل العلمیة للتسویق المصرفي،الأصوناجي معلا،  -  1
  .140-139: ، ص ص2009، كنوز المعرفة، عمان، الطبعة الأولى، تسویق الخدماتفرید كورتل،  -  2
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  كثافة العمل  .6
یتمیز القطاع المصرفي بكثافة عمل عالیة لتعدد وتنوع خدماته التي تتطلب كفاءات بشریة خاصة   

لاقتران الخدمة المصرفیة بمقدمها إضافة إلى ضرورة الأتمتة واستخدام التكنولوجیا لتعزیز ملائمة خدمة 
  .من كلفة الإنتاجالعمیل، مما یزید 

في الكتلة النقدیة ویرتبط الجهاز المصرفي بالسیاسة الاقتصادیة والنقدیة للدولة، إذ أنه یتحكم   
. المتداولة والمصدرة للدولة من خلال البنك المركزي، وبالتالي فإن له تأثیر على النشاط الاقتصادي لها

ة والائتمانیة التي تضعها الدولة في إطار السیاسة إلا أنه بدوره یتأثر بمختلف القرارات والأدوات النقدی
  .الاقتصادیة والنقدیة المسطرة
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الخدمة  
 الأساسیة

 
 

 

  

 

 
 

 

 

  أسئلة تقویمیة للفصل الأول
  

  :بعد الإطلاع على الفصل الأول یمكن تقییم مدى إدراك المحتوى بالإجابة على الأسئلة الآتیة  
خذ طابعا سلعیا، فحتى لم تلق الخدمة اهتمام الناس في الماضي حیث كانت كل معاملاتهم تأ -

ي العوامل التي أدت إلى تطور ما ه، فالاقتصادیین اعتبروها غیر منتجة ولا تضیف أي قیمة للاقتصاد
  الخدمة وظهورها لتصبح عصب الحیاة؟

، عرف الخدمة وما هي تتسم الخدمات بمجموعة من الخصائص والتي تنفرد بها مقارنة بالسلعة -
  خصائصها؟

 على عدم ملموسیة الخدمة؟كیف یمكن التغلب  -
  ما یمثل هذا النموذج مع شرحه بالتفصیل؟ -

  

  

  

  

  

للخدمة طبیعة متمیزة استمدتها من خصائصها والتي یمكن معرفتها من خلال تحلیل الفروقات  -
  ، وضح ذلك؟الأساسیة بینها وبین السلع على أساس خصائص الخدمة

ة التي تواجه مقدمو الخدمات، لارتباط تقدیمها بتواجد تعتبر عملیة تصمیم الخدمة من التحدیات الصعب -
الزبون الذي یساهم بطریقة أو بأخرى في عملیة تصمیمها، وبالنظر إلى درجة اتصال الزبون بالخدمة 

  ، أذكرها بالشرح؟لخدمةلتصنیفات عدة یمكن التمییز بین 
  من ماذا یتكون نظام إنتاج الخدمة؟ -
  فیة، وذلك بعد إعطاء تعریف لها؟وضح كیف تطورت الخدمة المصر  -
  ما هي الخصائص التي تنفرد بها الخدمة المصرفیة؟ -



 
 

  

 

الفصل 
 الثاني

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  أنواع الخدمات المصرفية
 ؛الخدمات المصرفیة التقلیدیة 

 الخدمات المصرفیة الحدیثة. 
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  أنواع الخدمات المصرفیة: الفصل الثاني

  

توسعا كبیرا في اقتصادیات الدول بصفة عامة والخدمة المصرفیة بصفة خاصة عرفت الخدمة 
طور التكنولوجیات كالاتصالات والمعلومات بالإضافة إلى العدید من العوامل الأخرى التي لها تنتیجة ل

 .صاد العالميعلاقة بكل مستهلك، فأصبحت قطاعا جوهریا للاقت

التي لها و  عملاء المصارف،مجموعة من الأنشطة الموجهة لتلبیة رغبات المصرفیة فالخدمة  
خصائص تمیزها عن المنتجات المادیة فهي غیر ملموسة، متباینة ومتماسكة وقابلة للزوال والفناء، مما 

  .جعل لها تصنیفات مختلفة
رف لتواجدها في كل مجالات الحیاة إلا أنه تتعدد معاییر تصنیف الخدمات التي تقدمها المصا

  .خدمات مصرفیة تقلیدیة وأخرى حدیثةتقسیمها إلى عموما یمكن 
  :من خلال الآتي وء على هذه التصنیفاتوجب تسلیط الض

 ؛الخدمات المصرفیة التقلیدیة 
 الخدمات المصرفیة الحدیثة.  
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  التقلیدیة المصرفیة الخدمات : أولا
، منذ نشأتهافي الخدمات المصرفیة التي تمارسها المصارف ة التقلیدیة الخدمات المصرفیتتمثل 

الخدمات التي تقدمها المصارف لتواجدها في كل مجالات الحیاة إلا أنه هذه تتعدد معاییر تصنیف و 
  1:عموما یمكن تقسیمها إلى الآتي

I. المختلفة بأنواعها الودائع بولق  
ل عملیات التسلیف والإقراض للآخرین من أهم تعد عملیة قبول الودائع واستثمارها من خلا

ضافة  ٕ حداثه، وا ٕ الأعمال المصرفیة، إذ أن السمة الأساسیة للبنك التجاري هي قدرته على تكوین الائتمان وا
إلى النقد المتداول وهي النقود التي تعرف بالنقود الكتابیة أو نقود الودائع، والودائع المصرفیة نقود جدیدة 

  .یجمع مدخرات البلد ویوظفها، وینظم الاستفادة منها من خلال البنوكهي الوعاء الذي 
ویمكن تعریف الودیعة بأنها المال المدفوع إلى من یحفظه، بلا عوض وهي المال الذي یودع عند 

  .شخص لأجل الحفظ ویطبق التعریف على العین المودعة ذاتها وعلى العقد المنظم للإیداع
وأشكال متعددة، وتعرف الودیعة المصرفیة بأنها الأموال التي یعهد  أما الإیداع یطلق على مظاهر

بها الأفراد أو الهیئات إلى البنك على أن یتعهد البنك برد مساو لها إلیهم أو نفسها لدى الطلب أو 
  .بالشروط المتفق علیها

ودیعة ها مبلغ من النقود یودع لدى البنوك بوسیلة من وسائل الإیداع فینشئ وتعرف أیضا بأن
تحت الطلب أو لأجل محدد اتفاقا ویترتب علیه من ناحیة البنك الالتزام بدفع مبلغ معین من وحدات النقد 

  .القانونیة للمودع أو لأمره، أو لدى الطلب أو بعد أجل
 حنها مبلغ من المال یمنحها الزبون إلى المصرف وفق عقد یسمأتعرف الودیعة المصرفیة بو 

 لمصرف، ویمكنه من سحب الودیعة وفق صیغة یتفق علیها، وقد یحصل علىستفادة من خدمات الابا
لصیغة ح للمصرف باستغلالها بافظة علیها، فیما یسملمحاوجب الزبون حمایة الودیعة واویفائدة معینة 

  .ةیراها مناسبة لفترة محددة أو غیر محدد التي
 عملة كانت والمودعة لدى المنشآتة المبلغ المصرح به بأیأیضا بأنها  تعرف الودائع المصرفیة كما

  2.عد إنذار في تاریخ استحقاق معیندیة عند الطلب، أو بأالمالیة والمصرفیة والواجبة الدفع أو الت
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تدخل ضمن مفهوم الودائع، والمتمثلة  لاأنها  لاتم إیداعها في البنك إبعض المبالغ التي ی وهناك
  1:في الآتي

  .لیة لقاء فتح الاعتمادات المستندیةالمبالغ المودعة بالعملة المح -
  .المبالغ المودعة لقاء إصدار الكفالات المصرفیة -
  .المبالغ المودعة بالعملات الأجنبیة في البنوك المحلیة كغطاء للاعتمادات المفتوحة -
  . مبالغ أحد فروع البنك المعین لدى فرع آخر في نفس البنك -

فات أهمها الودائع تحت الطلب، الودائع لأجل وودائع وتصنف الودائع المصرفیة إلى عدة تصنی
 2:والتي سیتم شرحها في الآتي ،التوفیر

  الطلب تحت الودائع خدمات. 1
 المصرف یمنح لا ما وعادة إنذار، سابق دون سحبها أصحابها یستطیع التي الودیعة تلك هي

صرف، وتمثل أرصدة حسابات داریة فهي الودائع من الأموال التي یودعها العلماء في الم .فائدة علیها
دائنة بهدف إجراء عملیات السحب والإیداع والتحویل من هذه الحسابات، ولا یتم تحدید فترة زمنیة لبقاء 
الأموال في هذه الحسابات، وفي أغلب البلدان لا تقوم المصارف التقلیدیة بدفع فوائد على أرصدة هذه 

یل بالسحب، وتتمیز بعدم الاستقرار، وهي إما تكون بلا ولا یحق للمصرف رفض طلب العمالحسابات، 
فائدة أو بفائدة بسیطة، في هذا النوع من الودائع یكون المصرف ملتزما بالكامل بتسدید قیمة الودائع سواء 

   .بالسحب نقدا ومباشرة أو عن طریق الشیكات
  لأجل الودائع خدمات. 2

 ذلك ولا مقابل على فوائد الحصول بغرض محددة لمدة المصرف تصرف تحت مبلغ العمیل یضع
 مدة انقضاء أوالمصرف  إخطار بعد إلا الفترة هذه خلال منه جزء حتى أو المبلغ هذا سحب له یمكن

على شكل ودائع یتم إیداعها في حساب ودیعة لأجل لفترة معینة قد تكون شهرا أو فهي المبالغ  .محددة 
ة زمنیة معینة یتفق علیها بین العمیل والمصرف، لقاء دفع ثلاثة أشهر أو ستة أشهر أو سنة، أي لفتر 

شهر أو ثلاثة أشهر ( فائدة بسعر معین ولا یحق سحبها إلا في تاریخ استحقاقها، وتكون مددها مختلفة 
وتقوم المصارف بمنح فوائد على أرصدة هذه الودائع، وبطبیعة الحال كلما ) أو ستة أشهر أو سنة أو أكثر

السحب قبل تاریخ ( عة زادت الفائدة، وهذا یعني أنه إذا قام بالعمیل بكسر الودیعة زادت مدة الودی
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فإنه یحرم من الفائدة أو جزء منها، في هذا النوع من الودائع یكون المصرف ملتزما في دفع ) الاستحقاق
لودائع قیمتها في وقت معین ولا یمكن لأصحابها الحصول على قیمتها قبل ذلك التاریخ وأصحاب هذه ا

  .یحصلون على الفائدة
  :تزداد نسبة الفائدة بزیادة فترة الإیداع، ویتم حساب الفائدة على الودیعة وفق المعادلة الآتیة

  الفترة الزمنیة Xمعدل الفائدة  Xمبلغ الودیعة = قیمة الفائدة 
المودعة  تعد هذه الودائع من أهم مصادر التمویل للمصرف، لأنها تشكل استقرارا نسبیا للأموال

  .في المصرف حیث تسمح باستثمار هذه الأموال
  التوفیر أو الودائع الادخاریة ودائع خدمات. 3

 دفاتر أصحابها ویعطى مدخرات، في صورة البنك لدى بإیداعها العملاء یقوم التي الودائع وهي
 یمكن أنه غیر. دون تقدیمها رصید الحساب من شيء یصرف ولا والسحب، الإیداع دفعات فیها تقید

  .وقت أي في علیها السحب للعمیل
فهي ودائع في حساب التوفیر لدى المصرف وهي إحدى أنواع الحسابات الدائنة غیر التجاریة، 
ویمتلك أصحاب هذه الودائع صغار المودعین دفاتر توفیر، تسجل فیها المبالغ المودعة والمبالغ 

ون عادة أقل من الفوائد المدفوعة على الودائع المسحوبة، ویحصل أصحاب هذه الودائع على فائدة وتك
المربوطة لأجل، بشرط أن یتم سحب هذه الودائع قبل تاریخ منح الفائدة، وقد تتعرض حسابات التوفیر إلى 
عملیة كسر الودیعة إذا تكررت عملیات السحب أكثر من ثلاث مرات خلال الشهر، كما أنه لا تحتسب 

هر، إلا ابتداء من أول الشهر التالي، ولا تحسب فوائد المسحوبات التي تتم على المبالغ التي تودع أثناء ش
أثناء الشهر اعتبارا من أول هذا الشهر، ولا تحتسب فوائد دائنة على حسابات التوفیر بسبب عدم كشف 

  .حسابات التوفیر، وتتحمل حسابات التوفیر تكالیف صیانة الحساب وعمولة تدني الرصید
  دائع بإخطارو . 4

المودعة من قبل العملاء لدى المصرف ویتم الاتفاق مع المصرف بأن لا یتم السحب  هي المبالغ
منها إلا بعد إشعار المصرف، أي أن أصحاب هذا النوع من الودائع لا یستطیعون الحصول على قیمة 

ئدة، ولا ودائعهم قبل إعلام مصرفهم بفترة متفق علیها قبل السحب، ویحصل أصحاب هذه الودائع على فا
یحق للعمیل سحب هذه الودیعة إلا عند حلول أجل استحقاقها، وتقدیم إشعار للمصرف قبل فترة مناسبة 
من عملیة السحب قد یتفق علیها بین المصرف والعمیل، وعادة تكون أسعار الفائدة أقل أو مساویة 

  .لأسعار الفائدة على الودائع لأجل
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  ودائع المصرف. 5
بإیداع جزء من أمواله لدى مصرف آخر، وهذه الأموال قد تكون ودائع   مصرف معین وهي قیام 

تلقاها المصرف المودع من قبل الأفراد أو المشاریع أو من قبل المؤسسات الحكومیة، والفائدة التي یتلقاها 
إلى ویلجأ عادة المصرف . المصرف المودع تكون أعلى من الفائدة التي یدفعها إلى عملائه على ودائعهم

هذا النوع من الإیداعات إدا كان یفضل البقاء في وضع سیولة مرتفعة لمواجهة متطلبات مودعیه في أي 
لحظة، وهذه الطریقة تلجأ إلیها عادة المصارف الصغیرة وتلك الناشئة حدیثا التي لا تتوافر لها مجالات 

  .استثمار مهمة
مكاناتها الإداریة لا تسمح لها بال ٕ قیام بعملیات استثمار مأمون وبالتالي إن وضع هذه المصارف وا

تتحول هذه المصارف إلى مكان لتجمیع المدخرات لتمد بها المصارف الأخرى التي تتمتع بقدرة كبیرة على 
  .الاستثمار

  ائع الائتمانیة دالو . 6
نتیجة لفتح حسابات اعتماد ومن ثم استعمال هذه الاعتمادات من قبل الودائع الائتمانیة تتولد 

اد والمؤسسات، وتعتمد هذه الودائع على الثقة التي هي بین فاتح الاعتماد والمصرف أو قد یكون الأفر 
  .أو كفالات ولیس إیداعات نقدیةهناك رهونات لموجودات عینیة أو أوراق مالیة 

إن تقسیم الودائع إلى فئات محددة یساعدنا على فهم طبیعتها، وبالتالي زیادة القدرة على إدارتها 
نستطیع الوصول إلى تحقیق الإیراد الأعلى عوضا عن أن تبقى هذه الودائع غیر مستعملة، بحیث 

  .وبالتالي تشكل هذه الحالة عبئا مالیا على المصرف
II. والسلف القروض منح 

 وذلك للعملاء، التجاریة المصارف تقدمها التي الرئیسیة الخدمات من القروض منح عملیة تعتبر
 أموال هي بل لها، ملكا لیست قروض أو ائتمانیة كتسهیلات المصارف تمنحها التي الأموال لأن

 وسلامة استخدام حسن لها یحقق بما الائتمانیة، سیاستها برسم المصارف إدارة تقوم لذلك المودعین،
تقدیم  مقابل معینة ضمانات التجاریة المصارف تطلب كما .مناسب عائد تحقیق مع لها المتاحة الأموال

  .محددة أسعار فائدةب القروض هذه
وتعرف القروض المصرفیة بأنها تلك الخدمات المقدمة للعملاء، والتي یتم بمقتضاها تزوید الأفراد 
والشركات بالأموال اللازمة، على أن یتعهد المدین بسداد تلك الأموال، وفوائدها والعمولات المستحقة علیها 
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ددة، وتدعم تلك العملیة بتقدیم مجموعة من والمصاریف دفعة واحدة، أو على أقساط في تواریخ مح
  1.الضمانات التي تكفل للمصرف استرداد أمواله في حالة توقف العمیل عن السداد دون أیة خسارة

III .المستندیة الاعتمادات فتح  
یعرف الاعتماد المستندي بأنه طلب یتقدم به المتعامل من أجل سداد ثمن مشتریات بضائع من 

ملكیة السلع المتبادلة بین المستورد والمصدر من خلال سندات تثبت ذلك، ویستفید الخارج لیتم نقل 
المصرف من أجور فتح الاعتماد والفائدة التي یحصل علیها مقابل تسدیده القیمة إذا كان مبلغ البضاعة 

 .غیر مغطى بالكامل
IV. الضمان خطابات إصدار  

المتعامل بدفع مبلغ نقدي معین أو قابل  هو تعهد كتابي یصدر من المصرف بناء على طلب        
وهو نوعان ابتدائي ونهائي، ویستفید المصرف من أجور ومصاریف إصدار  للتعیین خلال مدة محددة

  .الخطاب والعمولة التي یأخذها حسب نوعیة الخطاب
V. تحصیل وخصم الأوراق التجاریة  

كمبیالة، سند، ( ة التجاریة تعتبر شكل من أشكال الإقراض المصرفي یتم فیه نقل ملكیة الورق
من العمیل إلى المصرف قبل میعاد الاستحقاق مقابل حصوله على قیمتها مخصوما منها مبلغ ) شیك

  .الخصم
VI. المصرفیة الحوالة  

 ذلك ویتم لعملائها، التجاریة المصارف تقدمها التي الخدمات أهم إحدى المصرفیة الحوالة تعتبر
 لالتزامات وفاء وذلك خارجها، أو البلد داخل سواء لآخر طرف من الأموال تحویل أو نقل طریق عن

  .المصرف عملاء على مترتبة
VII. الأجنبي الصرف 

 البلاد خارج إلى المسافرین لعملائها الأجنبیة العملات بیع خدمات بتقدیم التجاریة المصارف تقوم
  .المتداولة الصرف أسعار وفق الأجنبیة العملات بشراء المصارف تقوم ذلك إلى بالإضافة

VIII. السحب خدمات  
 نظرا العملیات وأدق أهم من بالمصرف، حساباته من العمیل بها یقوم التي السحب عملیات تعتبر

المصرفیة  الخدمات جودة على یحكم العمیل أن حیث المصرف، وموظفي العمیل بین المباشر للاتصال
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 العاملین وخاصة المصرف وظفيم یكون أن یجب لذلك المصرف، موظفي مع المباشر التعامل خلال من
  .والخبرة الدرایة من عالیة درجة على العملاء، مع مباشرة الشبابیك في

  الحدیثة المصرفیة الخدمات: ثانیا
 مالیة مؤسسات ودخول القطاعات الاقتصادیة، مختلف في المؤسسات بین المنافسة حدة أدت

 المختلفة نشاطاتها التجاریة المصارف بها ارستم التي المصرفیة إلى تطور الأسالیب الأسواق إلى جدیدة
 الخدمات لأداء متطورة جدیدة أسالیب وتقدیم والاستثمار، للادخار جدیدة فاستحدثت أدوات كبیرا تطورا

  1:أهمها الآتي. المصرفیة
I .المشتركة( المسوقة  القروض(  

لمالیة بالنیابة عن هي قروض كبیرة یقوم بتنظیمها وتجمیعها مجموعة من البنوك والمؤسسات ا
المقترض وذلك إما لوجود قیود تسلیفیة تحد من قدرة المصرف الواحد على تقدیم مبالغ كبیرة أو لرغبة 

  .المقرضین في توزیع مخاطرهم أو الأمرین معا
III. التمویلي التأجیر 

ن عبارة ع  وهو الكامل للدفع التمویلي كذلك بالتأجیر الرأسمالي أو تأجیر التأجیر على ویطلق
حق استخدام أصل معین مملوك للمؤجر خلال فترة ) المستأجر( عقد اتفاق ینتقل بمقتضاه إلى المستخدم 

 .زمنیة معینة مقابل القیمة الإیجاریة المتفق علیها
III .الإیداع شهادات 

 على المالیة الأداة هذه وتشهد ما، مصرف یصدرها للتداول قابلة مالیة أداة الإیداع شهادة تعتبر
 الحالات معظم في أنه حیث، 2محدد زمني ولأجل محدد فائدة بسعر ودیعة على حصل قد المصرف أن

 تصل لمدة وأطول ذلك من أقصر بأجل إصدارها ویمكن أشهر، ستة الشهادات هذه استحقاق أجل یكون
  .سنوات سبع إلى

  
 

                                                             
: ، ص ص2011، دار وائل، عمان، الطبعة الثانیة، المحلیة والدولیة: إدارة العملیات المصرفیةعیل إبراهیم الطراد، خالد أمین عبد االله، إسما -1

350- 368 . 
 دكتوراه درجة لنیل مقدمة رسالة، "التطورات العالمیة ضوء في اللیبیة التجاریة بالمصارف المصرفیة الخدمات تطویر " أحمد، بشیر الكریم عبد -2

 الاقتصادیة، والدراسات البحوث قسم العربیة، والدراسات البحوث دھمع والثقافة والعلوم، للتربیة العربیة المنظمة العربیة، الدول جامعة ،قتصادالا في
 .20-19: ، ص ص2007رة، ھالقا
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IV. دارة الخاصة المصرفیة الخدمات ٕ  العملاء ثروات وا
 رجال وكبار الثریة، والعائلات الأفراد لخدمة صة أساساالخا المصرفیة تخصص الخدمات

 هذه واستثمار إدارة أعباء تحمل مقابل وسریعة متمیزة لخدمة یحتاجون الذین الأعمال والمستثمرین
 ومستقل منفرد بشكل والضریبیة المالیة، والاستشاریة والاستثماریة التوظیفیة الخدمات تقدیم: مثل .الأموال

  .كبیرة سائلة مالیة لأصول امتلاكها بشرط الخاصة، الثروات لأصحاب
V.  الاستثمار صنادیق 

 عنهم نیابة توظیفها بإعادة وتقوم الأفراد، مدخرات واستثمار تجمیع إلى تسعى مالیة أوعیة وهي
 الأوراق سماسرة مع التعامل إلى الحاجة دون بیعها أو شرائها یمكن وحدات شكل في الأسهم والسندات في

  .1المالیة
VI. التأمین خدمات  

 هذا تقدم أصبحت العالمیة المصارف أن إذ التأمین، شركات على حكرا التأمین خدمات تعد لم
 الشركات إحدى خلال من أو للمصرف، تابعة متخصصة إدارة خلال من لعملائها، الخدمات النوع من

  .2التابعة للمصرف
   الالكتروني الدفع ظمون وسائل إصدار خلال المقدمة من المصرفیة الخدمات: ثالثا

تم  حیث الالكتروني، الدفع ونظم وسائل تطورت العالم یشهدها التي التكنولوجیة التطورات ظل في
 تقدیم طرق وأسالیب أنواع فتعددت المتطورة، التقنیات أحدث واستخدام المصارف في العمل تطویر

  3:ومنها الآتي العالم، مستوى على المصرفیة الخدمات
I .الالكترونیة لدفعا بطاقات 

 البلاستیكیة الدفع بطاقة منها الالكترونیة، الدفع بطاقة على أطلقت التي التسمیات تعددت
 لحمل الحاجة دون احتیاجاته معظم شراء حاملها یستطیع حیث البلاستیكیة النقود الائتمان، وبطاقات

  .الذاتي الصرف آلات خلال من البطاقات مالیة ویتم استخدام مبالغ
  
 

                                                             
: ، ص2000، العدد الثامن، حثیةمصر الب بنك أوراق ،"التسعینات من الثاني النصف في مصر في الاستثمار صنادیق "صفا، الشربیني جلال -1

13. 
 . 49: ، ص2000، الدار المصریة اللبنانیة، القاهرة، صنادیق الاستثمار للبنوك والمستثمرینمنى القاسم،  -2
 .224 -205: ، ص ص2011، مرجع سابقخالد أمین عبد االله، إسماعیل إبراهیم الطراد،  -3
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II .الآلي الصرف خدمة 
 تركیب عادة ویتم مختلفة، أماكن في بنشرها المصرف یقوم آلات طریق عن الخدمة هذه تقدم

 البطاقات باستخدام العمیل ویقوم والفنادق، والأسواق المزدحمة الأماكن في الصرف الآلي آلات
 بیانات جمیع علیه مسجل ممغنط شریط على الأخیرة هذه تحتوي حیث البطاقات الذكیة، أو ةالبلاستیكی
 مباشرة الآلي الصراف ویتصل المختلفة، العملیات في یستخدم سري رقم بالإضافة إلى الجاري الحساب
 برامج بموجب عالیة ودقة بسرعة المصرفیة العملیات كافة یؤدي الذي المركزي للمصرف الآلي بالحساب

 فور البطاقة على المدونة العمیل بیانات لىع الآلي الصراف ویحصل في ذاكرته، وتخزینها إعدادها سبق
 والإطلاع والأجنبیة، المحلیة بالعملة النقدي السحب عملیات الآلي خدمة الصراف أتاحت وقد .إدخالها

 العطلات ذلك في بما الأسبوع أیام طیلة وقت أي في وذلك وتحویل الأموال، الحساب، رصید على
دمات نقطة البیع التي من خلالها یقوم العملاء بسداد ومن خدمات الصرف الآلي ظهرت خ. الرسمیة

 .مشتریاتهم الكترونیا
III .المحمول الهاتف عبر المصرفیة الخدمة 

 وهذا والعمیل، بین المصرف مباشر اتصال قناة إقامة المحمول على المصرف خدمة تعتمد
 العملیات ببعض القیام میلالع یستطیع حیث المحمول، الهاتف خلال من الانترنت استخدام النظام یتیح

مثل  لعملائه معلوماتیة خدمات عرض للمصرف یمكن كما الأموال، وتحویل الرصید عن مثل الاستفسار
 هذا أن ثبت أنه إلا المحمول، المصرف نظام حداثة من بالرغم أنه ویلاحظ البورصة، عن معلومات

  .المصرف أرباح أضعاف 6 تعادل أرباح للمصرف النظام یحقق
IV. البنوك الإلكترونیة  

تسمح هذه البنوك بقیام العملاء بإدارة حساباتهم وانجاز تعاملاتهم المصرفیة من المنزل أو المكتب 
أو أي مكان آخر وفي الوقت المناسب لحاجات العمیل عن طریق التلفزیون الرقمي أو جهاز الكمبیوتر 

 .1الشخصي
V .الالكترونیة النقود 

 على جدا آمن مكان في وتخزن الكترونیة وحدات صورة تأخذ لموسة،م غیر نقود عن عبارة وهي
 أن للعمیل ویمكن الالكترونیة، المحفظة باسم تعرف بالعمیل، الخاص الكمبیوتر لجهاز الصلب القرص
 .والتمویل والشراء البیع عملیات إتمام في المحفظة هذه یستخدم

                                                             
 .392: ، صمرجع سابقدرید كامل آل شبیب،  -1
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VI .الالكترونیة والتواقیع الالكترونیة الشیكات 
 یختلف ولا وسیط، خلال من طرفین بین الالكترونیة السداد عملیات لإتمام الشیكات هذه تخدمتس
 عبر وتبادلها الالكترونیة الشیكات تحریر یتم أنه فیما الحالي، الشیكات نظام معالجة عن ذلك كثیرا
  .لسریة، الرقم السريالكلمات ا: أما التواقیع الالكترونیة دورها التأكد من اشتراك العمیل مثل. الانترنت
إن الطبیعة الخاصة التي تتمیز بها الخدمة المصرفیة وتعددها وتنوعها یفرض على المصرف   

  .انتهاج مبادئ تسویقیة من شأنها الرفع من ربحیته
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  أسئلة تقویمیة للفصل الثاني
  

  :ئلة الآتیةیمكن تقییم مدى إدراك المحتوى بالإجابة على الأس بعد الإطلاع على الفصل الثاني  
  عرف الودیعة؟ -
  ما هي أهم أنواع الودائع؟ -
  عرف القروض المصرفیة؟  -
  ، أذكرها؟تدخل ضمن مفهوم الودائع لاأنها  لاتم إیداعها في البنك إبعض المبالغ التي ی هناك -
  أذكر أنواع الخدمات المصرفیة التقلیدیة؟ -
تم  حیث الالكتروني، الدفع ونظم وسائل تطورت العالم یشهدها التي التكنولوجیة التطورات ظل في -

 تقدیم طرق وأسالیب أنواع فتعددت المتطورة، التقنیات أحدث واستخدام المصارف في العمل تطویر
  ، أذكر أهم هذه الأنواع؟العالم مستوى على المصرفیة الخدمات

  ؟ما هو الفرق بین الخدمات المصرفیة الحدیثة والخدمات المصرفیة التقلیدیة -



 
 

  

 

الفصل 
 الثالث

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  طبيعة التسويق المصرفي
 ؛ماهیة التسویق المصرفي 

 ؛أهمیة التسویق المصرفي 

 ؛أهداف التسویق المصرفي 

 وظائف وأبعاد التسویق المصرفي  
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  طبیعة التسویق المصرفي: ثالثالفصل ال

  
یعتبر التسویق نشاطا إنسانیا له دو أساسي في أنشطة مختلف أنواع المنظمات الخدمیة خاصة 
بعد التطورات الحدیثة في مختلف مناحي الحیاة، أین زاد الاهتمام بالمنافع التي تقدمها الخدمات في 

بیعیة تهدف إلى إشباع حاجات ورغبات المستهلكین الوقت الذي لم یعد فیه التسویق مجرد عملیات 
نما ظهرت مداخل جدیدة لدراسة المفهوم التسویقي الذي تنوع بتعدد وتنوع الخدمات والتي منها  ٕ للخدمات، وا
الخدمات المصرفیة، فبعد التحریر المالي والمصرفي زاد الاهتمام بكیفیة تسویق الخدمة المصرفیة بالشكل 

  .عملاء سواء كانوا مدخرین أو مقترضینالذي یلبي رغبات ال
لم یظهر التسویق المصرفي صدفة بل كان استجابة لمقتضیات التغییر دعما لبقاء لذا فإنه 

  ، مما یستدعي على المصارف المصارف واستمرارها
  :من خلال الآتي وء على هذا المفهوملذا وجب تسلیط الض 
 ؛اهیة التسویق المصرفيم 
 ي؛أهمیة التسویق المصرف 

 أهداف التسویق المصرفي؛  
 وظائف وأبعاد التسویق المصرفي.  
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  ماهیة التسویق المصرفي : أولا
 ضیات التغییر دعما لبقاء المصارفلم یظهر التسویق المصرفي صدفة بل كان استجابة لمقت  

  .واستمرارها، لذا سیتم تسلیط الضوء على العناصر التالیة
I. فهوم التسویق المصرفي م  

  .للتسویق المصرفي یجب أن یتم من خلال تقدیمه كمفهوم عام وشامل لتقدیم تعریف
  تعریف التسویق .1

  :تعددت تعاریف التسویق ومن أهمها الآتي  
 إشباع الرغبات والحاجات من خلال النشاط الإنساني الذي یهدف إلى: " یمكن تعریف التسویق بأنه 

 .1"عملیة التبادل
نماي یسهل عملیة التبادیتضح من التعریف أن التسویق نشاط إنسان ٕ  ل ولا یقتصر فقط على السلع وا

  .یشمل الخدمات أیضا
 العملیات المتعلقة بتخطیط وتنفیذ المهام المتعلقة بالتسعیر والترویج : " ویعرف التسویق أیضا بأنه

ف والتوزیع للأفكار والسلع والخدمات وذلك لتحقیق عملیات التبادل باتجاه إرضاء الأفراد ومقابلة أهدا
 .2"المنظمة

یؤكد هذا التعریف أن التسویق یمتد إلى الخدمات والأفكار أیضا، كما ركز على الأنشطة والفعالیات 
  .الرئیسیة والممثلة بالمزیج التسویقي لیعتبر أساسا مهما في تحقیق أهداف المنظمة

 ل بإشباع علاقات الأنشطة المختلفة للأفراد والمنظمات التي تسهل وتعج: " وعرف التسویق أیضا بأنه
التبادل في بیئة محیطة دینامیكیة وذلك من خلال تقدیم السلع والخدمات والأفكار وتوزیعها والترویج لها 

 .3"وتسعیرها
ركز هذا التعریف على حاجات الأفراد وعلى ضرورة تحقیق التكامل بین الوظائف التسویقیة لضمان 

  .فیهابقاء المنظمة واستمرارها في البیئة التي تعمل 
  هو حالة سلوكیة تتركز على المستهلك للإجابة بقدر الإمكان على احتیاجاته ویتم " والتسویق

بخطوات ممنهجة تبدأ بتحلیل السوق وبیئته، التخطیط، الاستخدام حتى مراقبة القرارات المتعلقة بالمنتج، 
                                                             

 .25: ، ص2013، دار الصفاء، عمان، الطبعة الأولى، إدارة التسویق إیاد عبد الفتاح النسور، -1
 .25: ، ص2011، دار إثراء، عمان، الطبعة الرابعة، إدارة التسویقثامر البكري،  -2
ن، الطبعة ، دار المسیرة، عمابین النظریة والتطبیق: مبادئ التسویق الحدیثعبد الباسط حسونة، مصطفى سعید الشیخ،  زكریا أحمد عزام، - 3

 .29: ، ص2012الرابعة، 
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نشاء أو تكوین كما أن له تقنیات صارمة تسمح للمؤسسة بمنافسة ال. سعره وتوزیعه وترویجه ٕ سوق وا
 .1"الزبائن والحفاظ علیهم وتطویرهم وكذا تحقیق أهدافها المنشودة

ى جوانبه من ترقیة سلوك یعتبر هذا التعریف الأقرب إلى معنى التسویق إذ أنه سلط الضوء عل
  .استعمال مناهج ووسائل تمكن المنظمة من تحقیق أهدافها انطلاقا من دراسة للبیئة والسوقو  العملاء

وعلیه فقد أصبح التسویق فلسفة تسییریة یعمل على التكیف بین السیاسة العامة التي تمارس بها 
  .المنظمة نشاطها وخیاراتها الأساسیة لاستهداف السوق

  تعریف التسویق المصرفي .2
یعتبر التسویق المصرفي محصلة لعملیات التطویع والتكییف للمحتوى المفاهیمي للتسویق من   

  . م ما تتصف به الخدمة المصرفیة من الخصوصیة اللازمة لتسویقها وبیعهاتصورات لتلاء
التوجه المنظم للخدمات المصرفیة إلى الزبائن بالطریقة التي تحقق : " فقد عرف التسویق المصرفي بأنه

  .2" رضا الزبائن وأهداف البنك
أنه ركز على أهمیة تقدیم یعتبر هذا التعریف بسیطا إذ أنه لم یوضح بدقة التسویق المصرفي، إلا   

  .الخدمات بانتظام إلى الزبائن بالطریقة التي توفق بین رضاه وأهداف المصرف
النشاط الذي ینطوي على تحدید أكثر الأسواق ربحیة في : " ویمكن تعریف التسویق المصرفي بأنه

لق بوضع أهداف الوقت الحاضر والمستقبل، وتقییم الحاجات الحالیة والمستقبلیة للعملاء، فهو یتع
دارة الخدمات المصرفیة بالطریقة التي یمكن  ٕ المصرف وتصمیم البرامج اللازمة لتحقیق تلك الأهداف وا

  .3"بواسطتها تنفیذ تلك البرامج كما أنه یتضمن عملیة التكییف التي یتطلبها التغیر البیئي
ة الإدارة على تحدید تضمن هذا التعریف مختلف جوانب التسویق المصرفي، حیث ركز على مدى قدر 

الأسواق لإشباع الحاجات المالیة لتحقیق الربحیة من خلال التخطیط في تأدیة النشاط التسویقي لكسب 
  .رضا العمیل

وعلیه فالتسویق المصرفي یعبر عن فلسفة إداریة تلتزم بأداء مجوعة من الأنشطة والمهام المتكاملة 
وازنة بین عرض المصرف من الخدمات المصرفیة التي تجري في إطار إداري محدد یهدف إلى الم

                                                             
 .10 -9: ، ص ص2008، دار المحمدیة العامة، الجزائر، التسویق المصرفي مدخل تحلیلي استراتیجيمعراج هواري، أحمد أمجدل،  - 1
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واحتیاجات العملاء الحالیین المستهدفین، فهو یكفل تدفق المنتجات المصرفیة في المكان والزمان 
  .المناسبین

  1:مما سبق یمكن معرفة خصائص التسویق المصرفي المتمثلة في الآتي
  میز به من مواصفات،تعتبر النقود المادة الأولیة للتسویق المصرفي مع ما تت -
تؤثر اللوائح والقوانین والتشریعات الحكومیة على المؤسسات المالیة والمصرفیة في تقدیم عروضها  -

  وتحدید أسعارها، مما یجعل من المنافسة غیر كاملة،
تكون الدورة التوزیعیة للخدمات المصرفیة وحدویة أي من المدخر إلى المصرف ومنه إلى المستثمر        -
  و العملاء،أ

قرب الوكالات المصرفیة من عملائها حتى یكون التعامل مع العمیل مباشرا وعلیه فإن أماكن الإنتاج  -
هي أماكن التوزیع والمتمثلة في الوكالات، واحتكار كل مؤسسة مصرفیة لشبكة توزیع خاصة بها، أما 

ما یجعل من عملیة تقسیم السوق مراكز القرارات المصرفیة فتكون بعیدة عن انشغالاتهم وتطلعاتهم، م
  مهمة،

یستعمل التسویق في المصارف من جهة لجذب الودائع والمدخرات ومن جهة أخرى لتقدیم القروض أي  -
  أن الدور التسویقي مزدوج في المصارف مما یجعل من المخاطرة شدیدة في النشاط المصرفي،

  .مات المصارفمحاولة التجسید اللامادي من خلال عملیات الإشهار لخد -
II. مراحل تطور التسویق المصرفي  

  2:لقد مر التسویق المصرفي بمراحل عدیدة یمكن إیجازها في الآتي
  حلة الترویجر م

المرحلة تحددت وظیفة التسویق وظهر ما یعرف بالإدارة التسویقیة، حیث ینصرف مفهوم  هذهفي 
  .التسویق فیها إلى مفهوم الإعلان والعلاقات العامة معا

                                                             
 .138 -137: ص ص، 2009، مرجع سابقفرید كورتل،  - 1
، واقع وتحدیات: ملتقى المنظومة المصرفیة الجزائریة والتحولات الاقتصادیة،  "التسویق في المؤسسة المصرفیة الجزائریة" جمعي عماري،  - 2
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 .ة الاهتمام الشخصي بالزبائنمرحل
نما لابد من إعطاء أهمیة كبرى  أدركت   ٕ المصارف بأن الترویج وحده غیر كاف لجذب الزبائن، وا

لعملیة اختیار وتعیین وتدریب العاملین، وذلك للتأكید على كیفیة معاملة العملاء وبالتالي الاهتمام بمقدمي 
  .الخدمات المصرفیة

  مرحلة التجدید
أذواق وحاجات المستفیدین المنظمات المصرفیة إلى إیجاد نوعیة جدیدة من الخدمات     تطور  دفع  

  .أو في استحداث طرق أفضل لتقدیم الخدمة المصرفیة لتحقیق أكبر إشباع ممكن لحاجات العملاء
  نظم التسویقمرحلة 

سویقیة، حیث التسویق المصرفي كنظام متكامل من المعلومات والخطط التاعتبر في هذه المرحلة   
  .بدأ الاهتمام ببحوث التسویق والمعلومات التسویقیة

  تسویق الخدمات ضمن نطاق المفهوم التسویقي الحدیث
هذا المفهوم على دور العمیل في إنجاح سیاسة المنظمات المصرفیة حیث أصبح العمیل  ركز  

باره المصدر الأساسي الأنشطة المصرفیة في الوقت الحاضر وذلك باعت نقطة ارتكاز أساسیة لجمیع
للمعلومات التي یعتمد علیها في عملیة التخطیط ورسم الاستراتیجیات المصرفیة، من جهة أخرى ركز 
أیضا على أهمیة التكامل ما بین الأنشطة المختلفة للمنظمات المصرفیة حیث إن إقبال الأفراد على 

  . 1ذ التوزیعیة والأنشطة الترویجیةالخدمات المصرفیة یعتمد على نوعیة وجودة الخدمة وعلى المناف
  مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسویق المصرفي .1

بدأ التركیز في هذه المرحلة على إجراء نوع من الموازنة بین حمایة المجتمع ككل وحمایة   
  .المستهلكین والمنظمات مما أدى إلى ظهور جمعیات ونوادي حمایة المستهلك

 أهمیة التسویق المصرفي : ثانیا
هدت الحیاة البشریة تطورا كبیرا مما زاد في رغبة التمتع بالرفاهیة التي وفرت الخدمات معظمها مثل ش

زیادة الحاجة إلى الخدمات الصحیة والتعلیمیة والمصرفیة وغیرها، وذلك نتیجة لزیادة الوعي لدى الأفراد 
ر مظاهر العولمة المتمثلة في وزیادة دخولهم واتساع الرقعة الجغرافیة وابتعادهم عن المنظمات وانتشا

الانترنیت وتحریر التجارة الدولیة في العملیات المالیة والمصرفیة والتطور التكنولوجي وغیرها، مما دفع 
ولتحقیق ذلك . المنظمات المصرفیة إلى دراسة حاجات ورغبات الأفراد التي تنوعت وتعقدت محاولة تلبیتها
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سویقي الذي یهدف إلى تطویر الموقع التنافسي للمصرف داخل اتبعت المنظمات المصرفیة المفهوم الت
السوق المصرفي من خلال الحفاظ على العملاء الحالیین وجذب مجامیع جدیدة منهم، خاصة بعد ارتفاع 

 .1حدة المنافسة بین المصارف المحلیة والأجنبیة وبین المصارف والمؤسسات المالیة الأخرى
  أهداف التسویق المصرفي: ثالثا

  2:تتمثل أهداف التسویق المصرفي في الآتي  
دراسة وتحلیل سوق الخدمة المصرفیة لتحدید السوق المستهدفة الأكثر ربحیة من خلال الاطلاع الدائم  -

والمستمر على المصارف المنافسة، ومعرفة قدرتها على التأثیر في السوق للاستحواذ على أكبر حصة 
  سوقیة،

  عن المصرف وخدماته وعن العاملین فیه،بناء صورة ذهنیة إیجابیة  -
  دراسة وتحلیل سلوك العمیل المصرفي الأكثر ربحیة وتحدید رغباته واحتیاجاته الحالیة والمستقبلیة، -
المساهمة في اكتشاف الفرص الاستثماریة  - المساهمة في عملیة التجدید والتطویر المالي والمصرفي، -

وترویج هذه المشاریع باعتبار التسویق المصرفي أداة تحلیلیة رئیسیة ودراستها، وتحدید المشاریع الجدیدة 
  .تساعد العاملین على رسم السیاسات التسویقیة والاستراتیجیات والحكم على أدائه من جوانبه المختلفة

لذا فإن وظیفة التسویق ضرورة حتمیة في المنظمات المالیة والمصرفیة التي تساعد على تحقیق   
  .الأهداف المنشودة من خلال وظائفها

  وظائف وأبعاد التسویق المصرفي: رابعا
یعتبر العنصر البشري والمهارات الشخصیة في تقدیم الخدمة المصرفیة من الأسباب الرئیسیة   

ا راجع إلى خصوصیة هذا النوع من الخدمات، حیث یجب على المصرف التركیز لنجاح المصرف وهذ
  . على كفاءة الموظفین لتحسین مستویات أداء الخدمة المصرفیة

ولتجنب المنافسة لابد أیضا من التركیز على موقع المصرف أو الفرع، وسمعته من خلال الإعلان 
  .والترویج عنه وعن خدماته خاصة الجدیدة منها

قراض الأموال بالإضافة : وما تتلخص وظائف المصرف في وظیفتین أساسیتین هماوعم ٕ حفظ الودائع وا
ولتحقیق ذلك لابد من . إلى قیامه بتزوید العملاء بالعدید من الخدمات المالیة المتصلة بهاتین الوظیفتین

سویقي آخر وضع أكثر من مزیج تسویقي لجذب الودائع والأموال من ناحیة ووضع أكثر من مزیج ت
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لجذب العملاء لاستخدام القروض والخدمات المصرفیة وهو ما یعرف بالدور التسویقي المزدوج 
  .للمصارف، والجدول أدناه یوضح ذلك

  وظائف التسویق المصرفي: ) 2(الجدول رقم 
  العمل المطلوب  لمن وجهه  الوظیفة

  المعرفة
معرفة (

  )وفهم

  العملاء
  المنافسین

  داخلیة المصرف

  :الأفكار المتعددة حول العملاء جمیع -
  متابعة شكاویهم وتحلیلها،

  إجراء استقصاء على عینة منهم،
  إجراء مقابلات وتحدیدها،

لأنهم مصدر تجدید ( الاهتمام بأفكار موظفي المصرف وولائهم  -
  ،)هام یصنع الكثیر للمصرف

  .معرفة المنافسین ونشاطهم وبماذا تتمیز خدماتهم -

  التوجه

  :اختیار
  السیناریو
  المیدان
  الوسائل

ماذا : صیاغة الأهداف التسویقیة ویتم تحدیدها بطریقة واضحة -
نفعل؟ أین یمكن أن ننفذ ذلك؟ ومن الذي یمكن أن یعهد إلیه بإتمام 

  هذه الأعمال؟
  .الكیفیة التي یمكن بها تنفیذ المطلوب والوسائل المستعملة -

  الإعلام

  جذب العملاء
  زعزعة المنافسین

نید موظفي تج
  المصرف

  اختیار الأسواق المستهدفة، -
  .صیاغة القرارات المتعلقة بالمزیج التسویقي -

  .94:، ص2008، دار المحمدیة العامة، الجزائر، التسویق المصرفي مدخل تحلیلي استراتیجيمعراج ھواري، أحمد أمجدل،  :المصدر

ا تسویقیة مختلفة عما هو علیه في وعلیه فإن الدور التسویقي المزدوج للمصارف یعطي أبعاد  
  :التسویق السلعي وهو ما یوضحه الشكل الآتي
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  أبعاد التسویق المصرفي: ) 4(م الشكل رق
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  1:یتضح من الشكل أعلاه الآتي
الداخلي للمصرف كونه الجزء الخاص بالتسییر فیها، حیث لابد  التسویق الداخلي الذي یمثل النظام -

لاهتمام بمقدمي الخدمة المصرفیة وتوفیر الدعم المادي والبشري بالإضافة إلى التكوین على المصرف ا
المستمر لهم لتحسین مستویات أداء الخدمة، والعمل على تحسین العلاقات بینهم أیضا حیث أن كل 

  .عامل هو عمیل لعامل آخر وهو ما یسمى بالعمیل الداخلي
الیة الخدمة المصرفیة عن المستفید منها، لتتجسد عملیة تفاعل التسویق التفاعلي الناتج عن عدم انفص -

بین مقدم الخدمة والمستفید منها، لذا یجب على المصرف التأكید على تحسین العلاقة بینهما من خلال 
  .التعامل مع العملاء مثلا

بیة في السوق التسویق الخارجي الذي یهتم بكیفیة تلبیة حاجات ورغبات العملاء وخلق صورة قویة إیجا -
  .للاستحواذ على أكبر حصة سوقیة تمیزها عن منافسیها

یتضح مما سبق أن نجاح المصرف مرهون بمدى قدرته على تسویق خدمته المصرفیة، لذا یجب 
   2:علیه معرفة مختلف العوامل المؤثرة فیه والمتمثلة في الآتي
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 النظام الداخلي للمصرف

 تسویق داخلي تسویق خارجي

 تسویق تفاعلي
 العملاء

 العمیل الخارجي

 مقدمو الخدمة

 العمیل الداخلي

 الكلمة المنطوقة
 تقدیم الخدمة تقدیم الخدمةمساهم في   

 رضا الأفراد
 الاتصال

 رضا ووفاء العملاء
 العملاء

 المصدر: محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، تسویق الخدمات، دار المسیرة، عمان، الطبعة الأولى، 2010، ص: 68. بتصرف
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ما زاد ونوع في حاجات الأفراد لزیادة وعیهم نتیجة التطور الكبیر في البیئة م العملاءالتغیر في سلوك  -
ودخولهم والتأثر بالانترنیت والتكنولوجیا لانفتاح العالم على بعضه وغیرها من العوامل الأخرى التي لها 

  ،العملاءدور كبیر في تغییر سلوك 
تصدره قلة القوانین والتدخلات الحكومیة حیث یتمیز التعامل في قطاع الخدمات بالوضوح لقلة ما  -

الدولة من قوانین وتشریعات، حیث تعطي الوحدات المصرفیة الحریة في استخدام ما تراه مناسبا لمعالجة 
  أي ظواهر، إلا أنها تبقى محدودة نسبیا،

المنافسة، حیث تسعى المصارف المنافسة إلى اقتناء التقنیات الحدیثة، والتنویع في خدماتها للتأثیر  -
المصرف إلا انتهاج السیاسة نفسها للحفاظ على العملاء الحالیین وجذب  على سلوك العمیل ومع على

  عملاء جدد مما یزید من حدة المنافسة،
الإبداع التكنولوجي الذي أصبح سمة من سمات التمیز حیث یمكن المصرف من توسیع موارده والقدرة  -

الخدمة الأمر الذي أسفر عن على المنافسة خاصة وأنها تسهم في التقلیل من التكالیف وسرعة تقدیم 
  ظهور التسویق الالكتروني،

علاقات العملاء والجودة حیث یسعى المصرف إلى جذب عملاء من خلال بناء علاقة مستمرة معهم  -
على المدى الطویل وكسب رضاهم ومن ثم ولائهم للمصرف من خلال التعامل الجید والاهتمام بهم، إلى 

ى مدى جودة تلك الخدمات، فلا یكفي حسن التعامل فكل الأمور ترتبط جانب ذلك یركز العملاء أیضا عل
بعنصر الجودة من حیث السرعة والدقة والكفاءة في تقدیم الخدمة، لذا فإن التركیز على العلاقات 

 فالشخصیة مع العمیل وجودة الخدمة من أهم العناصر التي یجب أن یهتم بها التسویق لتحقیق أهدا
  .المصرف
مفهوم التسویق بشكل عام لیتم إسقاطه على مفهوم تسویق الخدمات في المصارف  فصلتناول ال  

  .الذي تطور عبر خمس مراحل هذا ما یعكس الأهمیة والأهداف التي یحققها التسویق المصرفي
بتوضیح وظائف التسویق المصرفي التي تتلخص في وظیفتین أساسیتین هما حفظ  وانتهى الفصل  

قراض الأ ٕ موال بالإضافة إلى خدمات أخرى متصلة بهما، حیث یتحتم على المصرف وضع أكثر الودائع وا
من مزیج تسویقي لتلبیة رغبات العملاء سواء كانوا مدخرین أو مقترضین وهو ما یعرف بالدور التسویقي 

لى المزدوج للمصارف، مما أعطاه أبعادا تسویقیة مختلفة عن التسویق السلعي، لیتم في الأخیر الإشارة إ
  .مختلف العوامل المؤثرة على التسویق المصرفي
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  ثالثأسئلة تقویمیة للفصل ال
  

  :یمكن تقییم مدى إدراك المحتوى بالإجابة على الأسئلة الآتیة بعد الإطلاع على الفصل الثالث  
  تعریف التسویق والتسویق المصرفي، وما هو الفرق بین المفهومین؟ما هو  -
  مصرفي؟ما هي خصائص التسویق ال -
شهدت الحیاة البشریة تطورا كبیرا مما زاد في رغبة التمتع بالرفاهیة التي وفرت الخدمات معظمها مثل  -

زیادة الحاجة إلى الخدمات الصحیة والتعلیمیة والمصرفیة وغیرها، وذلك نتیجة لزیادة الوعي لدى الأفراد 
مات وانتشار مظاهر العولمة المتمثلة في وزیادة دخولهم واتساع الرقعة الجغرافیة وابتعادهم عن المنظ

  .الانترنیت وتحریر التجارة الدولیة في العملیات المالیة والمصرفیة والتطور التكنولوجي وغیرها
  في ظل هذه الظروف تحدث عن أهمیة التسویق المصرفي؟

  ما هي أهداف التسویق المصرفي؟ -
قراض الأموال بالإضافة إلى  حفظ: تتلخص وظائف المصرف في وظیفتین أساسیتین هما - ٕ الودائع وا

قیامه بتزوید العملاء بالعدید من الخدمات المالیة المتصلة بهاتین الوظیفتین، أشرح وظائف التسویق 
  المصرفي؟

الدور التسویقي المزدوج للمصارف، والذي یعطي أبعادا تسویقیة ینفرد النشاط التسویقي في المصارف ب -
  لتسویق السلعي، وضح ذلك؟مختلفة عما هو علیه في ا

  التسویق الداخلي، التسویق التفاعلي، التسویق الخارجي، موضحا الفرق بینهم؟: عرف الآتي -
نجاح المصرف مرهون بمدى قدرته على تسویق خدمته المصرفیة، لذا یجب علیه معرفة مختلف  -

  العوامل المؤثرة فیه، أذكر هذه العوامل؟
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  السوق المصرفي
 ؛ماهیة التسویق المصرفي 

  ؛)النقدي(تعریف السوق المصرفي 

  ؛واستهداف السوق جزئةت 

 ل عناصر البیئة التسویقیة للمصارف؛تحلی 

 ؛ماهیة نظم معلومات التسویق المصرفي 

 ؛مصارفالتوجهات الإستراتیجیة التسویقیة لل 

  فتحدید المكانة الذهنیة للمصر.  
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  ق المصرفيالسو: رابعالفصل ال

  
 بشــكل كبیــر علــى القیــام بتحلیــل القطاعــات الســوقیة التــيالمصــرفیة تعتمــد عملیــة تحدیــد مكانــة الخدمــة 

 عمیــلال وتحلیــل المنافســة فیهــا، والتــي تنشــأ مــن وجــود العدیــد مــن الخیــارات البدیلــة فــي ذهــن صــارفتخــدمها الم
ه علــى مكانتــه فــي الســوق یجــب علیــ المصــرفحــافظ ییــار، وحتــى التــي تبلــي لــه هــذا الخ المصــارفوالعدیــد مــن 

ل وضـع فـي القطـاع السـوقي المسـتهدف، وذلـك مـن خـلا عمیـلة الذهنیة الأولى في ذهـن الالسعي لاحتلال المكان
البقـــاء والاســـتمرار؛ لـــذا وجـــب أولا معرفـــة كیفیـــة اختیـــار القطـــاع الســـوقي ومـــن ثـــم  الإســـتراتیجیة التـــي تضـــمن لـــه

بـر بالضـرورة علـى مكانـة ة الملائمة للمنافسة فیـه، لیـتم تحدیـد المكانـة الذهنیـة للخدمـة المقدمـة التـي تعالإستراتیجی
  .مصرفال

دفع المنظمات المصرفیة إلى دراسة حاجات ورغبات الأفراد التي تنوعت وتعقدت محاولة  كل ذلك
یهدف إلى تطویر الموقع ولتحقیق ذلك اتبعت المنظمات المصرفیة المفهوم التسویقي الذي . تلبیتها

الحالیین وجذب مجامیع جدیدة التنافسي للمصرف داخل السوق المصرفي من خلال الحفاظ على العملاء 
  .وهو ما یدخل ضمن مفهوم دراسة السوق المصرفي. منهم

  :من خلال الآتي وهو ما سیتم التعرض له
  ؛)النقدي(تعریف السوق المصرفي 
 ؛واستهداف السوق جزئةت 
 ناصر البیئة التسویقیة للمصارف؛تحلیل ع  
 ؛ماهیة نظم معلومات التسویق المصرفي  
 مصارف؛الإستراتیجیة التسویقیة لل التوجهات  
 مصرفتحدید المكانة الذهنیة لل.  
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  )النقدي(تعریف السوق المصرفي  :أولا
للسلع  یعتبر السوق نقطة البدایة الطبیعیة لأي نشاط اقتصادي، فقد یعبر عن التقاء العرض والطلب

كما  یمكن أن یعبر عن مجموعة العناصر  ،1والخدمات أو رؤوس الأموال في قطاع محدد ومحیط معین
  .2ؤسسةمالمؤثرة في مبیعات خدمة ما أو بصفة عامة على نشاطات ال) أفراد، مؤسسات أو هیئات: مثل(

راء التبادل بینهما وفق ارتبط المفهوم التقلیدي للسوق بالمكان الذي یلتقي فیه الباعة والمشترین لإج
شروط محددة، ولكن مع التطور الكبیر في تكنولوجیات الإعلام والاتصال أصبح بالإمكان التبادل دون 

مجموعة المشترین الذین لدیهم القدرة والاستعداد : " الحاجة للمكان، لیعرف بذلك السوق بصفة عامة بأنه
 .3"لإجراء عملیات التبادل

یتكون من مجموعات متباینة من المستهلكین أو المشترین الصناعیین  مما سبق یتضح أن السوق
برغبات متعددة وبسلوك مختلف في الشراء والاستهلاك، مما یجعل مهمة المؤسسة الخدمیة في خدمة السوق 
بشكل جید صعبة، لذا تلجأ إلى تحلیل تلك الرغبات ومن ثم تقسیم السوق إلى عدد من القطاعات المتجانسة 

ة كل قطاع بمزیج تسویقي مناسب یساعدها على تحقیق ربح أعلى، وذلك من خلال حصولها على لمقابل
  .درجة أكبر من القبول

أما السوق النقدي فیعرف بأنه سوق التعامل بالأدوات الائتمانیة أو ما یسمى بالأصول المالیة   
في هذا السوق عن طریق تجمیع قصیرة الأجل ذات آجال تتراوح بین یوم وسنة على الأكثر، ویتم التعامل 

كما یطلق على السوق النقدي سوق . إلخ...المدخرات في صورة ودائع أو أذونات خزانة، أوراق تجاریة
القروض قصیرة الأجل، التي تتراوح أجاله بین یوم وسبعة أیام حتى ثلاثة أشهر، وأما معنى هذا 

  .  4المصطلح الأنجلوسكسوني فهو سوق النقود الیومیة
سوق النقدي وفق المفهوم الضیق تعني المكان الذي یتم فیه تبادل نقود البنك المركزي عن فال

أما وفق المفهوم الواسع فیعرف بأنه سوق الأموال . طریق تحریك الحساب الجاري لدى مؤسسة الإصدار
عن طریق القصیرة الأجل أو الإقراض والاقتراض للأموال القصیرة الأجل والمجسدة مادیا ولیست مجسدة 

                                                             
1– Claude Demeuvre, Marketing, Paris, Dalloz, 1999, p: 29. 
2–Lendrevie. J, lévy. J Et Lindon. D, Mercator, Paris, Dalloz, 2000, p: 39 

 .93: ، ص2013، مرجع سابقسالم أحمد الریحمي، محمود عقل أبو دلبوح،  -3
، "AGBدراسة حالة بنك الخلیج الجزائر : لائتمان في الجزائردور تفعیل الخدمات المصرفیة في تطویر سوق ا" رایس مبروك، رایس عبد الحق،  -4

داریة ٕ : ، ص2013، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلو التسییر، جامعة محمد خیضر بسكرة، العدد الثالث عشر، جوان أبحاث اقتصادیة وا
215.  
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سندات دیون، حیث تعرض الأموال وتطلب فیما بین الهیئات المالیة التي حققت فوائض والهیئات التي 
   1.تعاني من العجز

وعلیه فالسوق النقدي هو التعامل بین البنوك والذي یضمن لها تحقیق التوازن الیومي بین آجال   
قوم البنوك باستثمار فوائضها لدى هذا السوق، كما العملیات الدائنة والمدینة للمؤسسات الائتمانیة، حیث ت

یحصل من القروض اللازمة استنادا إلى وضعیة احتیاطاته لدى البنك المركزي، وبصفة عامة فإن 
المؤسسات المالیة تلجأ إلى هذا السوق لتوفیر احتیاط كاف من السیولة النقدیة في حسابها المفتوح بالبنك 

  . 2ب التي یقوم بها العملاءالمركزي لمواجهة عملیة السح
مختلف خدماتهم  دي هو السوق الذي یقدم فیه المصارفمما سبق یمكن القول أن السوق النق  

المصرفیة والتي تقوم على أساس الثقة بینه وبین عملائه، وهو الذي یعنى بالدراسة لتسویق هذه الخدمات، 
طه وتنظیمه من خلال اللوائح والقوانین فلكل دولة سوق نقدي خاص بها یعمل البنك المركزي على ضب

فهناك من الدول التي حررته لتسمح للبنوك الأجنبیة بممارسة عملها . التي تجعله في حالة توازن
 . المصرفي في سوقها، وهناك من تحفظت لعدم توفر المناخ المناسب لذلك

  واستهداف السوق جزئةت: ثانیا
  :مل أي مؤسسة معه، لذا سیتم تناول هذا الجزء كمایليمع السوق عن تعالا یختلف تعامل المصارف 

I. تعریف تجزئة السوق 
إلى قطاعات سوقیة متجانسة، ) غیر متجانس(تقسیم السوق الكلي : "تعرف التجزئة السوقیة بأنها

بقصد إشباع حاجات ورغبات المستهلكین وتلبیة متطلباتهم بشكل أفضل من خلال تقدیم برنامج تسویقي 
  .3"هذه القطاعات السوقیةلكل قطاع من 

الإستراتیجیة التي تتضمن تقسیم الأسواق الكبیرة والمختلفة إلى أسواق فرعیة : "وتعرف أیضا على أنها
: " ، وهي كذلك "وصغیرة وأكثر تجانسا وذلك لخدمة تلك الأسواق من خلال ما یعرض من منتجات

                                                             
أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة  ،" دخرات وتمویل التنمیةإصلاحات النظام المصرفي الجزائري وآثاره على تعبئة الم" بطاهر علي،  -1

: ، ص ص2006 -2005، فرع تحلیل اقتصادي، كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر، دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادیة
59- 60. 

 .215: ، ص2013، مرجع سابقرایس مبروك، رایس عبد الحق،  -2
، 2012، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الطبعة العربیة، عمان، إعداد الاستراتیجیة التسویقیة وعملیاتهان مویزة، أحمد ب -  3

 .100: ص
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ستجابتهم للجهد التسویقي والاختیار بین بدائل إستراتیجیة لأجل اختیار الزبائن وتمییزهم تبعا لاختلاف ا
  . 1"الفرص التسویقیة وتكییف الاستراتیجیات التسویقیة لتلك الفرص المفضلة

وعلیه یمكن تعریف التجزئة السوقیة بأنها تقسیم مجموعات الأفراد إلى مجموعات أقل، بهدف توجیه 
یستند مفهوم تجزئة السوق وعات الصغیرة، و المنظمة مزیجا تسویقیا یتكیف مع حاجات ورغبات هذه المجم

 تفضیلاتها ورغباتهاوفي  حاجاتهاإلى قطاعات فرعیة على فكرة مفادها أن الأسواق غیر متجانسة في 
ولهـذا على المؤسسة أن تمیز بین مكونات هذه الأسواق وجعلها في أجزاء تتشابه وتتقارب من حیث تلك 

  . التفضیلات والرغبات
 2:یف السابق تتضح بعض الافتراضات التي تقوم علیها التجزئة السوق وهيومن خلال التعر 

أن السوق یتكون من عدة قطاعات من المشترین یتفاوت كل منها في حاجاتهم ورغباتهم وأنماطهم  -
 الشرائیة مما یجعل استجاباتهم للمؤثرات التسویقیة مختلفة؛

یساعد على زیادة درجة إشباع حاجات ) قجزء من السو (تركیز المنظمة على قطاع سوقي واحد  -
 ورغبات المشترین في هذا القطاع، مما یعني التعامل معه بأكثر كفاءة؛

تركیز المنظمة على قطاع سوقي واحد، له خصائص وحاجات ورغبات متجانسة، یساعدها في تخطیط  -
  .القطاع ستهلكيوتنفیذ برنامج تسویقي مناسب وملائم لم

II. السوق  جزئةمزایا ت  
  3:من عملیة تقسیم السوق إلى قطاعات المزایا التالیة مصرفتستفید ال

تحدید وتقییم الفرص التسویقیة المتاحة أمامها من خلال تحلیلها لرغبات المستهلكین التي تمكنها من معرفة  - 
الحقیقیة  فالفرص التسویقیة توجد في كل مكان، إلا أن. المشبعة منها، وتلك التي لم تشبع بالطریقة المناسبة

استغلالها في حدود الموارد والإمكانات المتاحة حیث تتحول إلى خطط  مصرفمنها والتي  یمكن لل
واستراتیجیات ومزیج تسویقي یتجه إلى السوق المستهدف یتم اكتشافها بدراسة عوامل قوتها ونقاط ضعفها، إلى 

  جانب دراسة العوامل البیئیة خاصة المستهلك،
ج تسویقیة تحقق أقصى إشباع ممكن لرغبات المستهلكین، إذ أن الزیادة في درجة إمكانیة وضع برام - 

 إشباعهم تتأتى نتیجة التركیز على مجموعة أصغر من الأفراد، ومحاولة التوفیق بین رغباتهم المتعددة،

                                                             
: ، ص1999، دار حامد للنشر والتوزیع ، الطبعة الاولى، عمان، التسویق الصناعينظام موسى سویدان، سمیر عزیز العبادي،  - 1

78 .  
    .79: ، ص2000دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان، التسویق مدخل استراتیجي، لعسكري، أحمد شاكر ا - 2
، دون ذكر دار النشر، المملكة العربیة السعودیة، دون - سوق 151-دراسة السوق : تسویقالمؤسسة العامة للتعلیم الفني والتدریب المهني،   3–

  . 24: ذكر سنة النشر، ص
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 تحدید السوق أكثر من خلال التعرف على أسباب القوة ومظاهر ضعف المؤسسات المنافسة، الأمر الذي - 
یمكنها من معرفة القطاعات التي تجد فیها فرصا تسویقیة أكثر وتجنب تلك التي تشتد فیها المنافسة ومن 

 الصعب الخوض فیها،

توزیع وتخصیص الموارد التسویقیة بأفضل طریقة ممكنة وبناء استراتیجیات المزیج التسویقي المتفقة مع  - 
 القطاع المستهدف،

للمتغیرات المتوقعة مما یمكنها من القیام  مصرفیة التي تزید من حساسیة التدفق أفضل المعلومات التسویق - 
 .بالتعدیلات الإستراتیجیة الضروریة عند الحاجة

III. السوق جزئةشروط ت  
أن تستفید منها إلا أنه لا بد أن تتوفر بعض الشروط في السوق  مصرفرغم المزایا التي یمكن لل

  1:مثل أهمها في الآتيالمراد تقسیمه والقطاع المستهدف، والمت
  التباین  .1

لا فإن  ٕ یعتبر عنصر اختلاف المستهلكین الذین یتشكل منهم السوق وتباین رغباتهم مهما للتقسیم، وا
  .استهداف السوق بأكمله أولى من تجزئته لعدم وجود أي صعوبة في تحدید مزیج تسویقي واحد لتلبیة رغباتهم

  قابلیة القیاس  .2
واحتیاجاته قابلة للقیاس بحیث یمكن تحدید كل قطاع على حدى  یجب أن تكون خصائص القطاع

  .بمقیاس مختلف عن القطاعات الأخرى
مكانیة الوصول للقطاعا .3 ٕ   لحجم وا

لابد أن یكون حجم القطاع مناسبا لتحقیق الأرباح من ورائه، كما یمكن الوصول إلیه من خلال 
 .الوسائل التسویقیة المتاحة

IV. السوق  جزئةأسس ت  
بعض المعاییر والأسس إذ أنه لا یكف التمییز بین  مصرفلسوق إلى قطاعات تستخدم اللتقسیم ا

  .عملاءییز على أساس مجموعات الالخدمات فقط بل أیضا لابد من التم
 2:ویمكن إیجاز أهم الأسس المستخدمة لتقسیم السوق في العناصر التالیة 

                                                             
، دار وائل، عمان، الطبعة الأولى، المفاهیم، الأسس، الوظائف: إستراتیجیات التسویقاري، أحمد محمد فهمي البرزنجي، نزار عبد المجید البرو  1–

 .94: ، ص2004
  .47-38: ، ص ص2000، الدار الجامعیة، الإسكندریة، التسویق محمد فرید الصحن، إسماعیل محمود السید، –2
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  لأساس الجغرافي ا .1
العوامل المرتبطة بموقع تسویق الخدمة والعوامل الجغرافیة بتقسیم السوق بناء على  مصرفتقوم ال

المحیطة كأن یتم التقسیم إلى مناطق جغرافیة، دول، محافظات، مدن، قرى، أحیاء والتي یعتمد الاختیار فیما 
الطقس الذي یختلف من منطقة : بینها على نوع الخدمة المراد تسویقها وبعض العناصر الجغرافیة الأخرى مثل

خرى، الكثافة السكانیة التي تتفاوت بین كل دولة وأخرى أو حتى بین كل حي وآخر  كما یمكن اعتماد إلى أ
  .تختلف باختلاف مواقع المستهلكین القیم الاجتماعیة التي

وعلیه فكلما نما مفهوم السوق من المحلیة إلى الدولیة كلما زادت فرص استخدام الأساس 
الأمر الذي یسمح بتسویق جید للخدمة خاصة تلك التي وصلت إلى الجغرافي في تقسیمه إلى قطاعات، 

  .مرحلة التشبع في السوق المحلي أو تلك التي لم تجد فرصة تسویقیة مناسبة وغیرها
   الأساس الدیمغرافي .2

بتقسیم السوق بناء على الخصائص الحیویة أو الاجتماعیة للسكان وذلك بما یكفل  مصرفتقوم ال
ة تتناسب مع كل فئة، فاختلاف الجنس یؤثر على تسویق بعض الخدمات فعلى توجیه سیاسات تسویقی

كما أن لدخول المستهلكین . الحلاقة النسائیة وأدوات التجمیل لا تتناسب مع طبیعة الرجال: سبیل المثال
تأثیر على مبیعات الخدمات إذ أنه لابد من إیجاد خدمات تتناسب تكلفتها مع دخل كل قطاع فعلى سبیل 

  .الاستفادة من خدمة الفندقة تختلف من مستهلك بسیط أي دخله منخفض عن الذي له دخل أكبر: مثالال
كما أن للعمر أیضا علاقة في التأثیر على توزیع الخدمات فإن ما یلیق مثلا بالشباب قد لا یروق 

عات الریاضة لكبار السن، فقاعات كمال الأجسام مناسبة للشباب على عكس كبار السن الذین یفضلون قا
  .العلاجیة

  .وللتعلیم تأثیر في سلوكات المستهلكین إذ أنه لابد من إیجاد خدمات تتناسب مع كل مستوى تعلیمي
یعتبر تقسیم السوق على أساس السكان الأكثر استخداما لسهولة القیاس النسبي لمختلف 

  .را على رغبات المستهلكینالمتغیرات الدیمغرافیة وتوفرها بالإضافة إلى أنها العامل الأكثر تأثی
  الأساس النفسي  .3

بتقسیم السوق بناء على الخصائص النفسیة للمستهلكین كاتجاهاتهم، أسلوب  مصرفتقوم ال
  .حیاتهم، معتقداتهم، آرائهم ونمط حیاتهم والتي تعكس الحالات العقلیة والنفسیة لهم
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صعب قیاسه، لتكون بذلك عملیة وبما أن العوامل النفسیة للمستهلك عرضة للتغیر السریع فإنه ی
بالتالي علیها حسن اختیار متغیر أو مجموعة من المتغیرات  مصرفجمع المعلومات عنها تحدیا لل

  .الملائمة للخدمة لتقسیم السوق
  المتغیرات السلوكیة  .4

المتأثرة بالكثیر من  عملاءعة السلوك الحقیقي للبتقسیم السوق بناء على طبی مصرفتقوم ال
  : لمرتبطة بالخدمة، ویتضمن هذا التقسیم عددا من المتغیرات أهمها الآتيالعناصر ا

  معدل الاستخدام .1.4
: تدفع العدید من العوامل المستهلكین لإعادة شراء خدمة ما، ومن بین هذه العوامل یمكن ذكر

ة یعبر عن فعدد مرات تكرار شراء تلك الخدم. التقلید، المیول، الجودة العالیة أو عن تجربة سابقة وغیرها
قطاعا خاصا  مصرفمعدل الاستخدام الذي یمكن اعتماده كمتغیر لتقسیم السوق لقطاعات؛ كأن تجعل ال

لمستخدمي الخدمة بكثافة عالیة، وقطاع لذوي الاستخدام المحدود، وقطاع آخر للذین لا یستخدمون 
  .إطلاقا تلك الخدمة

خدام التي یمكن الاستعانة بها لتقسیم وعلیه فإن للخصائص الدیمغرافیة تأثیر على معدل الاست
 .السوق وتنمیة الاستراتیجیات المناسبة للقطاع المستهدف المتمیز بمعدل استخدام أكبر

  الولاء للعلامة  .2.4
وتعبر زیادة معدل استخدام فئة معینة من المستهلكین لخدمة ما ورغبتهم الدائمة في تكرار شراء 

صرارهم علیها دون . ةتلك الخدمة عن الولاء للعلامة التجاری ٕ فتفضیل المستهلكین لعلامة تجاریة محددة وا
محاولة تغییر سلوكهم الشرائي لعلامات أخرى مهما توفرت فیها من خصائص مؤشر جید وذو قیمة كبیرة 

صاحبة العلامة، ویعود ذلك إلى أن عملیة البیع لقطاع به مستهلكین من هذا النوع لا  مصرفلتلك ال
.  على عكس قطاع آخر تنوعت فیه سلوكات الشراء الذي یتطلب وقتا لتقدیم الخدمةیستغرق وقتا طویلا

إلى وضع استراتیجیات تسویقیة تهدف للحفاظ على مستهلكیها عند درجة عالیة من  مصرفلذا تلجأ ال
  .الرضا كأن تستعمل الإعلان التذكیري الذي یركز على شكرهم للاختیار الجید والمناسب لعلامتها

  لمنافع المستهدفة ا. 3.4
بتقسیم السوق بناء على مفهوم السببیة بدلا من العوامل الوصفیة، والذي یعني  مصرفتقوم ال

حیث یتم مخاطبة مجموعة من المستهلكین یهمها منفعة محددة وتبدأ . سبب شراء المستهلك لهذه الخدمة
  .تنمیة هذه المنفعة والضغط علیها في برنامجها التسویقي فـي
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: للعدید من أنواع القطاعات السلوكیة للمستهلكین أن یشتركوا في البحث عن منفعة واحدة فمثلاویمكن 
ولكن یجمع بینهم ...) أطفال، شباب، أسر(مطعم الوجبات السریعة یتردد علیه مختلف فئات المستهلكین 

  .منفعة واحدة هي الرغبة في الخدمة السریعة
  .من معرفة تلك المنافع مصرفلعدم تمكن ال عإلا أنه یصعب تقسیم السوق وفقا للمناف

V.  معاییر اختیار القطاع السوقي المستهدف  
من استخدام المتغیرات المتعددة كأسس لتقسیم السوق الوصول إلى قطاعات  مصرفهدف الی

سوقیة متجانسة یسهل معها استخدام مزیج تسوقي واحد لإشباع مستهلكیها، إلا أن حقیقة وجود تلك 
یعني بالضرورة التعامل معها كسوق مستهدف بل یجب علیها تقییم كل قطاع على حدى ما  القطاعات لا

إذا كان صالحا لأن تقدم فیه خدماتها وذلك بالاعتماد على عدة عوامل لاختیار القطاع المناسب منها 
  1:الآتي

  الحجم  .1
خدمة ما في  عدد المستهلكین في القطاع السوقي المستهدف أحد محددات الطلب، فتقدیمیعتبر 

  .سوق به عدد كبیر من المستهلكین یمكنها من تحقیق ربحا بعد تغطیتها للنفقات التسویقیة المنفقة علیه
على هذا العامل لوحده غیر كاف إذ أنه رغم التعدد الكبیر للمستهلكین في القطاع  مصرفإلا أن اعتماد ال

المستهلكین منخفضا بحیث لا یمكنهم  السوقي المستهدف إلا أنه قد یكون دخل الأغلبیة من هؤلاء
الحصول على هذه الخدمة، بالإضافة إلى أن الحجم الكبیر للقطاع السوقي عادة ما یكون مصدرا لجذب 

  .المنافسین إلیه مقارنة بذلك صغیر الحجم
  إمكانیة الوصول للقطاع  .2

ه سهلة، من حتى یمكن اعتبار قطاع سوقي سوقا مستهدفا لابد أن تكون إمكانیة الوصول إلی
فقد تكون . خلال توافر الموارد المتاحة أو من خلال توافر قنوات التوزیع التي تغطي لها هذا السوق

علامهم والتأثیر على سلوكهم الشرائي  مصرفإمكانات ال ٕ غیر كافیة لتلبیة رغبات كل المستهلكین وا
  .المتعدد أمرا یتطلب وسائل مختلفة لتحقیق ذلك

  سویقيالاستجابة للنشاط الت .3
إلا أن السوق . فتتناقل الأقاویل والإشاعات بینهم ،تتأثر الأفراد بالعلاقات مع بعضها البعض

الذي یعتمد فیه مستهلكیه لاستقاء المعلومات بالاعتماد على مثل هذه الأقاویل، لا یستجیبون إیجابیا 
                                                             

 .98: ، ص2004، مرجع سابقفهمي البرزنجي،  نزار عبد المجید البرواري، أحمد محمد –1
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لقیام ببحوث التسویق وبعض ، وحتى تتجنب مثل هذا الأمر علیها امصرفللجهود التسویقیة التي تبذلها ال
  .الدراسات المسحیة قبل القیام بتقدیم خدماتها في مثل هذه القطاعات

أن تستهدف قطاعا أو أكثر شرط أن تتوافر فیه المقومات التي تضمن  مصرفوعلى هذا الأساس یمكن لل
نفاق مبالغ طائلة على سوق به مستهلكین لا ٕ یتجاوبون مع  بقاءها واستمرارها بدلا من بذل الجهود وا

  .الخدمة نهائیا
  تحلیل عناصر البیئة التسویقیة للمصارف: ثالثا

یتوقف نجاح أي مصرف إلى حد كبیر على مدى دراسته وتحلیله للعوامل البیئیة المؤثرة علیه   
لیتمكن من تحدید ما تتیحه له السوق من فرص وما تطرحه من تهدیدات في ظل نقاط القوة والضعف 

یضمن له الاستمرار والتنافس، ولتحقیق ذلك یستعین المصرف بنظام متكامل من بحوث والتي منها ما 
التسویق والاستخبارات لجمع المعلومات اللازمة عن البیئة التسویقیة، إضافة إلى ذلك دراسة سلوك 

  .المستهلك حتى تتمكن من تلبیة رغبات عملائها سواء كانوا مدخرین أو مقترضین
I. قیة للمصارفتعریف البیئة التسوی  

  :أخذت البیئة التسویقیة عدة مفاهیم أهمها الآتي
 مجموعة القوى الخارجیة المحیطة بالمنظمة والمتغیرات الداخلیة والتي : " تعرف البیئة التسویقیة بأنها

شباع حاجات ورغبات  ٕ تؤثر بشكل مشترك على كفاءة الإدارة التسویقیة عبر أنشطتها المختلفة لتقدیم وا
  .1"الزبائن

ركز هذا التعریف على مختلف متغیرات البیئة الخارجیة ولم یتطرق بشكل واضح إلى البیئة 
 .الداخلیة

 القوى الفاعلة داخل وخارج المنظمة والتي تؤثر على قدرة إدارة التسویق لإجراء : " كما تعرف بأنها
 .2"التبادلات مع المستهلكین

 البنك تنطوي على ثلاث مجمعات رئیسیة من المتغیرات  البیئة التي یعمل في إطارها: " كما تعرف بأنها
فالمجموعة الأولى تنطوي على المتغیرات على المستوى الكلي كالعوامل الاقتصادیة والاجتماعیة 
والسیاسیة أما المجموعة الثانیة فهي متغیرات مرتبطة بشكل مباشر مع البنك كالمودعین، العملاء والبنوك 

                                                             
 .88: ، ص2008، دار الیازوري، عمان، استراتیجیات التسویقثامر البكري،  -1
 .56: ، ص2007، دار حامد، عمان، الطبعة الثانیة، مدخل كمي وتحلیلي: استراتیجیات التسویقمحمود جاسم الصمیدعي،  -2
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مجموعة الثالثة على متغیرات خاصة ببیئة التعامل داخل البنك والتي تتكون الأخرى، في حین تنطوي ال
  .1"من العمال والمدیرین وغیرهم

   كافة القوى الموجودة في المجتمع الذي یزاول فیه المصرف أعماله، والتي تحدد : " بأنها أیضاتعرف و
هذا المجتمع والتي تؤثر من قدرة المصرف على بناء وتطویر علاقات تبادل ناجحة مع أفراد ومؤسسات 

  . 2"قریب ومن بعید في عملیة اتخاذ القرارات التسویقیة في المصرف
من خلال ما سبق یمكن تعریف البیئة التسویقیة المصرفیة بأنها مجموعة من المتغیرات والقیود 

سواء كانت والقوى والمواقف والظروف المؤثرة على أنشطته وقراراته وأنشطة إدارة التسویق بشكل خاص 
  .داخلیة أو خارجیة بالنسبة للمصرف

II. تقسیم البیئة التسویقیة للمصارف  
تقسم البیئة التسویقیة للمصارف إلى عدة أقسام حسب المعیار المعتمد في ذلك، ومن بینها التقسیم   

  .إلى البیئة الداخلیة والبیئة الخارجیة
  لبیئة الداخلیة للمصارفا .1

العوامل التي لها تأثیر على الأهداف والقرارات المتخذة، إلا أنه عة في مجمو  الداخلیة تتمثل البیئة
  3:یمكن السیطرة علیها، وهي الآتیة

  البیئة الداخلیة للمباشرة .1.1
تتمثل عناصر البیئة الداخلیة المباشرة في عناصر المزیج التسویقي المصرفي من خدمات، ترویج 

  .و ما یعرف بالعنصر البشريوتوزیع، تسعیر، الدلیل المادي، العملیات، الناس أ
  البیئة الداخلیة غیر المباشرة .2.1

تتمثل عناصر البیئة الداخلیة غیر المباشرة في المتغیرات الأخرى غیر التسویقیة في المصرف 
  :وتتمثل في الآتي

  نظام الإنتاج الذي یركز على كیفیة إنتاج الخدمة المصرفیة وتوزیعها بأقل تكلفة، -
  شرف على توفیر الأموال اللازمة لإنتاج الخدمات المصرفیة،نظام التمویل الذي ی -
  نظام الأفراد المسؤول عن عملیات توفیر العنصر البشري لتقدیم الخدمة المصرفیة، -

                                                             
أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة دكتوراه ، " حالة بنك الفلاحة والتنمیة الریفیة: المصرفي دور التسویق في القطاع" محمد زیدان،  -1

 .68: ، ص2005 -2004، كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، غیر منشورة، جامعة الجزائر، دولة
 .95: ، ص2007، مرجع سابقناجي معلا،  -2
 .215: ، ص2005، مرجع سابقسف، محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یو  -3
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  .نظام المعلومات الذي یتولى التدفق الكامل للمعلومات -
لمصرف والنظام وتجدر الإشارة أن عناصر البیئة الداخلیة غیر المباشرة تختلف باختلاف حجم ا

  .القانوني للدولة التي یتواجد فیها بالإضافة إلى الوظائف والمهام التي یؤدیها
  البیئة الخارجیة للمصارف .2

  1:وتتمثل عناصر البیئة الخارجیة للمصرف في الآتي
  البیئة الخارجیة الجزئیة للمصرف. 1.2

رة على المصرف لارتباطه بهم تتمثل البیئة الجزئیة في مختلف العناصر التي یكون تأثیرها مباش
  :ومن هذه العناصر الآتي

  المصرف. 1.1.2
ف كیان تنظیمي یتم تسییره وفق أنظمة وتعلیمات محددة تضعها المستویات الإداریة یعتبر المصر 

العلیا تسهم في تحقیق أهدافه، ولوظیفة التسویق دورا كبیرا في ذلك من خلال العمل على توفیر خدمات 
ستراتیجیته بالإضافة إلى مصرفیة، وبما  ٕ أنها وظیفة داخل المصرف فإنها تتأثر بقوانینه ولوائحه ورسالته وا

الأنشطة والوظائف الأخرى التي تتداخل وتتكامل مع هذه الوظیفة، وبالتالي فإن الخطة التسویقیة هي جزء 
  .من الخطة الكلیة للمصرف

  الموردون. 2.1.2
ذین یزودون المصرف بالمنتجات ومستلزمات إنتاج الخدمة یمثل الموردون الأفراد والمؤسسات ال

لذا لابد من . الهواتف، الكوابل، الأعمدة، التجهیزات المكتبیة، الصراف الآلي والكمبیوتر: المصرفیة مثل
تحلیل الموردین ونوعیة العقود بین المصرف وبینهم حتى یمتلك المصرف قوة تفاوضیة نظرا لحجم 

ن تكون على درجة عالیة من التكنولوجیا خاصة بعد التطور الكبیر الذي حدث في المشتریات التي لابد أ
  .2النظم المعلوماتیة

  العملاء. 3.1.2
یمثل العملاء المصدر الوحید للربح بالنسبة للمصرف، فهو حریص على التعرف علیهم ودراسة  

والأسالیب التسویقیة لجذب  حاجاتهم ورغباتهم، والعمل على إشباعها باستمرار واستخدام كل التقنیات
  .عملاء جدد والحفاظ علیهم وعلى الحالیین

                                                             
 .115 -96: ، ص ص2007، مرجع سابقناجي معلا،   -1
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  1:ویمكن تقسیم العملاء إلى الأصناف الآتیة  
  وهم الأفراد والأسر الذین یشترون خدمات المصرف،: أسواق مستهلكة -
وهي الشركات التي تتعامل بخدمات المصرف وتستخدم نوع خاص من الخدمات مثل : أسواق الأعمال -

  الاعتمادات،
وهي الدوائر والمؤسسات الحكومیة التي تتعامل مع المصرف للحصول على : الأسواق الحكومیة -

  خدمات معینة،
وهي الشركات والمؤسسات والجهات التي قد تستخدم خدمات المصرف لانجاز : الأسواق الدولیة -

  .أعمالها الدولیة
  الجمهور. 4.1.2
فة التي یمكن أن تؤثر سلبا أو إیجابا في مقدرة المصرف على یقصد بالجمهور المجموعات المختل  

تحقیق أهدافه، ولهم مصلحة حقیقیة أو محتملة في التعامل مع المصرف وینقسم الجمهور إلى 
  :المجموعات الآتیة

  ویتكون من كافة مؤسسات المال والائتمان وبیوت الاستثمار،: الجمهور المالي -
ن كافة المؤسسات والهیئات الحكومیة التي ترتبط بالنشاط المصرفي ویتكون م: الجمهور الحكومي -

  كالبنك المركزي،
  ویتكون من أفراد الشعب بشكل عام للمجتمع الذي یعمل فیه المصرف،: الجمهور العام -
وهي تلك الوسائل التي تنقل من خلالها الأخبار والمعلومات إلى الرأي : وسائل الاتصال الجماهریة -

  ضمن التلفاز، الرادیو، الصحف والمجلات،العام وتت
الهیئات الجماهریة الضاغطة، وهي الهیئات الأهلیة المكونة من أفراد المجتمع النشیطین في الدفاع عن  -

  .حقوق الجمهور وحمایته كجمعیات حمایة المستهلك
  المنافسون. 5.1.2
زاوله، وحتى یضمن مركزا یواجه المصرف منافسة في مجال أو أكثر من مجالات النشاط الذي ی  

تنافسیا متمیزا في السوق یجب علیه توفیر خدمات ذات قیمة وقناعة لدى العملاء أعظم من تلك التي 
تقدمها منافسیه، من خلال وضع عروضه مقابل عروض المنافسین في أذهان العملاء لإحراز میزة 

  .وقد میز بورتر بین المنافسین والشكل الآتي یوضح ذلك. تنافسیة
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  نموذج القوى التنافسیة حسب بورتر: )5(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  

  .157: ، ص2003-2002، الدار الجامعیة، الإسكندریة، التخطیط الإستراتیجي والعولمةنادیة العارف، : المصدر        

التـــي تعكـــس  صـــرفیوضـــح الشـــكل أعـــلاه أن هنـــاك ســـتة قـــوى تشـــكل عناصـــر البیئـــة التنافســـیة للم
قیة الـذي یـؤدي السـو  فسون الجدد یمثلون تهدیدا لحصوله على جزء من حصـته، فالمنالیهجملة التهدیدات ع

عـــدة  صـــارفوللتقلیـــل مـــن حـــدة دخـــول المنافســـین الجـــدد تتخـــذ الم. إلـــى تخفـــیض مبیعاتـــه ومـــن ثـــم أرباحـــه
  ...، السیاسة الحكومیة،الخدمة المصرفیة المقدمةتمیز : إجراءات منها

یكـون  صـرفیعتقـد أن أي تصـرف یصـدر مـن أي م بـورترن حالیا فإن أما عن المنافسین المتواجدی  
الأخـــرى، لـــذا فـــإن المنافســـین یمثلـــون تهدیـــدا یؤخـــذ بعـــین الاعتبـــار عنـــد وضـــع  صـــارفلـــه صـــدى عنـــد الم

 الخدمــة عــدد المنافســین، التكــالیف، تمیــز: المخطــط الاســتراتیجي، وتــرتبط حــدة المنافســة بعــدة عوامــل منهــا
  1...حواجز الخروج، و 

البدیلــة التــي تبــدو  خــدماتهنــاك تهدیــد آخــر لا یقــل خطــورة عــن تهدیــدات المنافســین، یتمثــل فــي ال  
مختلفــة ولكنهــا تشــبع نفــس الحاجــة والتــي قــد تســتحوذ علــى جــزء لا یســتهان بــه مــن الســوق لــذا لا بــد علــى 

  . متابعة تطوراتها ومحاولة التمیز والتحكم في الأسعار صرفالم
تمكن مـــن تحویـــل هـــاتین یـــوة التفـــاوض مـــع العمـــلاء والمـــوردین، لحلـــي بقـــالت صـــرفلیبقـــى علـــى الم  

مــن خــلال القــدرة علــى المســاومة علــى الأســعار، مســتویات الجــودة   قــوتین مــن تهدیــد إلــى مصــادر قــوة لــهال
  .وذلك بالنسبة للطرفین

ة التـي رغـم أهمیتهـا وهـي القـوة النسـبی بـورتریوضح الشكل أعلاه أیضا أن هناك قوة سادسـة أهملهـا   
 أســــهم الحكومــــة، المجتمعــــات المحلیــــةعلــــى ر  صــــرفیمارســــها أصــــحاب المصــــالح والــــذین لهــــم علاقــــة بالم

  .صرفالمؤسسات المالیة الدولیة وغیرها والذین لهم أثر كبیر على نشاط المو 

                                                             
  .159: ، ص2003-2002، الدار الجامعیة، الإسكندریة، العولمةالتخطیط الاستراتیجي و  نادیة العارف، – 1

 جماعات أصحاب المصالح

بائن زقوة ال  

تنافس بين (الحالة التنافسية
)القائمة تالشركا  

 المنافسين المحتملين 

نتجات البديلةالم  

 قوة الموردين

الخدمات البديلة/التهديدات من السلع  

 التهديدات بدخول منافسين جدد

 القوة النسبية

 قوة المساومة
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   البیئة الكلیة للمصرف .2.2
لــة والمـــؤثرة علـــى تتكــون البیئـــة الكلیــة أو مـــا تعـــرف بالبیئــة العامـــة للمصـــرف مــن كافـــة القـــوى الفاع  

  1:الوضع العام الذي یزاول فیه نشاطه، وتتمثل عناصرها في الآتي
  البیئة الاقتصادیة. 1.2.2
تحلیــل : یتــأثر النظــام التســویقي بشــكل كبیــر بعــدد مــن العوامــل الاقتصــادیة، ومــن أهــم هــذه العوامــل  

ســــتویات الأســــعار، مســــتویات الـــدخل ومســــتویاته، مســــتویات العمالــــة والبطالــــة، الإنفــــاق العــــام، التضــــخم، م
الائتمــان وأســعاره والسیاســة النقدیــة والضــریبة فضــلا عــن متابعــة الأحــداث الاقتصــادیة وتقییمهــا مــن وجهــة 
نظــر رجــل التســـویق فــي المصـــرف، وفیمــایلي شـــرح لتــأثیر أهـــم العوامــل الاقتصـــادیة علــى الأداء التســـویقي 

  .للمصرف
لب على الخدمات المصـرفیة فبالإضـافة إلـى أنـه محـدد رئیسـي یعتبر الدخل من أهم العوامل المحددة للط -

  .للقوة الشرائیة للأفراد، فإنه یؤثر أیضا على المیل الحدي للادخار والإنفاق
تعمل السیاسة المالیة والنقدیة في الدولة على وضع سیاسة عامـة لأسـعار الفائـدة، تعزیـز الاحتیـاطي مـن  -

عــرض النقــود وبالتــالي معــدلات التضــخم وهــذه كلهــا عوامــل مهمــة  الــذهب والعمــلات الأجنبیــة، الــتحكم فــي
  .لابد على رجل التسویق تحلیلها لتحدید التوجه العام لنشاطه

    .   تعتمد سیاسة التسعیر في المصرف على مستویات الأسعار السائدة في السوق واتجاهاتها -
  الثقافیةو  الاجتماعیة البیئة. 2.2.2
دراكـــات أفـــراده تتكـــون البیئـــة الثقافیـــة    ٕ مـــن كافـــة القـــوى التـــي تـــؤثر علـــى القـــیم الأساســـیة للمجتمـــع وا

وتفضــیلاتهم وأنمــاط حیــاتهم بمــا فیهــا المؤسســات العاملــة فــي هــذا الاتجــاه، ونظــرا لأن هــؤلاء الأفــراد یمثلــون 
ت التــي العمــلاء الحــالیین أو المــرتقبین فإنــه لابــد مــن تحلیــل وتفســیر ســلوك هــؤلاء العمــلاء والقــیم والمعتقــدا

تـؤثر علــى توجهــاتهم وتفضــیلاتهم والتــي لهـا علاقــة كبیــرة فــي تخطــیط البـرامج التســویقیة الناجحــة بمــا یحقــق 
    . لهم مستویات أعلى من الإشباع ومن ثم تحقیق الأرباح

 البیئة السیاسیة والقانونیة. 3.2.2
ى مــا تســنه مــن قــوانین عوامــل البیئــة السیاســیة فــي النظــام السیاســي للدولــة والــذي یــنعكس علــتتمثــل   

وأنظمة وتشریعات والتي یتـأثر بهـا حتمـا النشـاط المصـرفي ویتضـح ذلـك خاصـة فـي مـدى تـدخل الدولـة فیـه 
 .وما تمنحه من حریات في مجال العمل المصرفي
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  البیئة التكنولوجیة . 4.2.2
نظر إلــى العلمیــة وذلــك بــال تالمصــرفي مــن أكثــر أنشــطة المصــرف تــأثرا بالانجــازایعتبــر التســویق   

ــــى تحســــین وتطــــویر الخدمــــة  ــــف الإنجــــازات والابتكــــارات والاختراعــــات التــــي تــــؤثر بشــــكل مباشــــر عل مختل
المصــرفیة الحالیــة واســتحداث خــدمات جدیــدة، فالمعــدلات المتســارعة للتطــور التكنولــوجي تفــرض علــى إدارة 

ذا أراد البقـــاء المصـــرف ضـــرورة صـــیاغة الأســـلوب الـــذي یســـتطیع بواســـطته التكیـــف مـــع هـــذه المعطیـــات إ
  .   والاستمرار وذلك من خلال الاهتمام ببحوث التطویر والابتكار بتخصیص موازنات كافیة لكافة الأبحاث

  .والشكل أدناه یوضح العلاقات وتفاعل عوامل البیئة الداخلیة والبیئة الخارجیة الجزئیة والكلیة
  خلیة والخارجیةالعلاقات التبادلیة بین عوامل البیئة الدا: )6(الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  

  
  
  .415: ، ص2005، دار حامد، عمان، الطبعة الأولى، التسویق المصرفيتیسیر العجارمة، : المصدر  

   ماهیة نظم معلومات التسویق المصرفي: رابعا
یعد نظـام معلومـات التسـویق المصـرفي أحـد نظـم المعلومـات الفرعیـة فـي المصـرف فـي إطـار نظـام  

وعلیــه فــإن تحدیــد مفهومــه ینحصــر فــي هــذا الإطــار انســجاما مــع المفهــوم العــام لنظــام  المعلومــات الإداریــة،
  .المعلومات

I. عریف نظام معلومات التسویق المصرفيت  
  :من التعاریف التي تضمنت نظام معلومات التسویق الآتي  

 المكائن عملیة تفاعل مستمرة ومهیكلة بین الأفراد و " : سویقي بأنهیمكن تعریف نظام المعلومات الت
 .1"والإجراءات من أجل تدفق المعلومات التي تقود إلى صیاغة البرامج التسویقیة ووضع القرارات الإداریة
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 ظواھر بیئیة

اقتصادیة -  

سیاسیة -  

اجتماعیة -  

ئة الداخلیةالبی  

 

 

 

 

 

)الكلیة( البیئة العامة الخاصة  

 

 مدخلات

 

 

 

 العملیات التحویلیة
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وضح هذا التعریف طبیعة نظام المعلومات التسویقي الذي هو عملیة التفاعل المستمرة بین الأفراد 
التسویقیة ومن ثم اتخاذ القرارات  والمكائن والإجراءات من أجل تدفق المعلومات اللازمة لوضع البرامج

 .الإداریة
 هو النظام الذي یتكون من كافة الأفراد والتجهیزات والإجراءات والوسائل المصممة : " ویمكن تعریفه بأنه

لغرض جمع المعلومات وتصنیفها وتحلیلها وتقییمها وتوزیعها على مراكز اتخاذ القرار التسویقي والتي 
 .1"الوقت المناسبوفي  مصرفتحتاج إلیها ال

ركز هذا التعریف على وظائف نظام المعلومات بدءا من عملیة جمع المعلومات إلى حین 
وصولها إلى مراكز اتخاذ القرارات في الوقت المناسب، والتي یتولى أداء هذه الوظائف كافة الأفراد 

 .والتجهیزات والإجراءات والوسائل
 لفرعیة داخل المنظمة والذي یهدف إلى جمع البیانات من أحد نظم المعلومات ا: " ویعرف أیضا بأنه

رسالها إلى صانعي القرارات  ٕ مصادرها الداخلیة والخارجیة ومعالجتها وتخزین المعلومات واسترجاعها وا
 .2"للاستفادة منها في التخطیط للأنشطة التسویقیة والرقابة علیها

ة والخارجیة والتي سیتم معالجتها لتصبح أما هذا التعریف فقد بین مصادر جمع البیانات الداخلی
معلومات، أي أنه فرق بین مفهومي البیانات والمعلومات التي تعتبر نتاج معالجة البیانات والتي یمكن 
تخزینها لیتمكن صانعي القرار الرجوع إلیها متى استدعت الضرورة لذلك لاستعمالها في الأنشطة التسویقیة 

  .والرقابة علیها
سبق یمكن تعریف نظام معلومات التسویق المصرفي بأنه عملیة تفاعل مستمرة من خلال ما 

ومتكاملة تنطوي على سلسلة من العملیات الذهنیة والمیدانیة المصممة بهدف جمع البیانات عن ظاهرة     
أو مشكلة تسویقیة ذات طبیعة مصرفیة من مصادرها الداخلیة والخارجیة ثم تصنیفها وتحلیلها وتقییمها 
رسالها إلى صانعي القرارات للاستفادة  ٕ ومعالجتها بأسلوب منطقي وعلمي وتخزین المعلومات واسترجاعها وا
منها في فهم تلك الظاهرة أو المشكلة محل البحث لصیاغة الاستراتیجیات والبرامج التسویقیة ووضع 

  .القرارات الإداریة
  
  

                                                             
1- Martine Gauthy Sinéchal, Marc Vanderammen, Etude de marché : Méthodes et outils, préface : roland, 
saintrond, bruscelles : lacier, 2éme édition, 2005, p : 26. 
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II. دور نظم المعلومات في تسویق الخدمة المصرفیة  
تطور المتزاید والمتسارع في متغیرات بیئة المصارف خاصة منها التطور التكنولوجي إلى أدى ال  

الحصول علیها والتي لها علاقة مباشرة بموضوع كثرة المعلومات وضرورة الحصول علیها مع صعوبة 
ة نظام من بین الكم الهائل من المعلومات، الأمر الذي زاد من أهمی البحث والمشكلة وتحدیدها وانتقائها

المسؤولین في إدارة التسویق بالمعلومات  دلمصرفي الذي له دور فعال في تزویمعلومات التسویق ا
  .رارات التسویقیة المناسبةقوالبیانات الكافیة والضروریة لاتخاذ ال

حیث یمكن إدارة التسویق من التعرف على حاجات ورغبات العملاء، بناء علاقات عامة مع 
ى آرائهم ومواقفهم تجاه المصرف ومدى إدراكهم للخدمات المصرفیة المقدمة، معرفة العملاء للاطلاع عل

طبیعة السوق، معدل الطلب على الخدمات المصرفیة، طبیعة المصارف المنافسة، التسهیلات التي تقدمها 
ا من السوق، الحصة السوقیة، الأسواق المستهدفة، ردود أفعال المنافسة وتوقع خططهم المستقبلیة وغیره

المعلومات والبیانات الدقیقة والكافیة والتي یتم معالجتها لاتخاذ القرار المناسب خاصة وضع المزیج 
  1.التسویقي الملائم

III. مصادر الحصول على البیانات والمعلومات  
كي تتمكن المصرف من اتخاذ القرارات المناسبة یتطلب منه الحصول على بیانات ومعلومات من   

  :في الآتيمصادرها المتمثلة 
  المصادر الداخلیة .1

تعتبر عملیة توثیق البیانات والمعلومات من المعلیات المهمة في المصرف لأنها تمثل مصدر   
مهم للتعرف على سیر العمل فیه ومدى تنفیذ خططه وتحقیق أهدافه وغیرها، وتتمثل المصادر الداخلیة 

ه المختلفة والسوق المصرفیة والتي تكون في الأرقام والحقائق التي لها علاقة بنشاط المصرف وخدمات
  2.مدونة وموثقة في السجلات والملفات والتقاریر بمختلف صورها داخل المصرف

  3المصادر الخارجیة .2
تتمثل المصادر الخارجیة في البیانات والمعلومات والحقائق التي تنشرها وزارة المالیة والبنك 

 لاستثمار، أسعار الصرفلوطني والدولي من معدلات االمركزي وواقع النشاط المصرفي على المستوى ا

                                                             
 .224 -223: ، ص ص2005، مرجع سابقمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف،   -1
 .17 - 16: ، ص ص2008، دار الیازوري، عمان، مدخل نظري وتطبیقي: قبحوث التسویحمید عبد النبي الطائي،  -2
 .101: ، ص2005، مرجع سابقتسییر العجارمة،  -3



 حنانࡧدرʈد. دࡧࡧࡧࡧࡧࡧدخلࡧللȘسوʈقࡧالمصرࡩʏمقياسࡧم ࡩʏ محاضرات         
 

  السوق المصرفي: رابعالالفصل 
 

64 

 
ماستر الأولى  

64 

المنافسین والخدمات التي یقدمونها وكل ما یتعلق بمتغیرات السوق المصرفیة والتي لا تتوفر داخل و 
  .المصرف

  : ویعتمد المصرف على طرق عدیدة للحصول على البیانات والمعلومات من البیئة الخارجیة منها
  بالحصر الشامل ویشمل الاستبیان أو السؤال، التلفون والمقابلة الشخصیة، المسح الشامل أو ما یعرف -
  الملاحظة، -
  .العینات بكل أنواعها ومن أشهرها العینة القصدیة  -

وتجدر الإشارة إلى أن البیانات التي تتعلق بالخدمات والأنشطة المصرفیة تختلف عن البیانات 
ادة فیها ولا نقص فیها أي أنها بیانات حدیة، بل یمكن القول أن الأخرى، لأنها تتعلق بحقائق وأرقام لا زی

التحلیل لواقع وحقائق حدثت ودونت في القطاع المصرفي تفوق تلك التي تعتمد على الآراء والمواقف 
المختلفة التي قد یبدیها العملاء تجاه ظاهرة معینة أو توقعات مستقبلیة، مما یجعل التفسیرات للظاهرة 

  .واضحة أیضا، یبقى فقط البحث عن علاجها والتأویلات
IV. مكونات نظام معلومات التسویق المصرفي  

یتكون نظام معلومات التسویق المصرفي من مجموعة من العناصر والتي یمكن اعتبارها مصدرا   
  :ومات له والموضحة في الشكل الآتيللمعل

 مكونات نظام معلومات التسویق: )7(الشكل رقم 
 
 
 
 
  
  
  

  .300: ، ص2007المؤسسة الوطنیة للتجلید، عمان، الطبعة الثالثة،  الأصول العلمیة للتسویق المصرفي،اجي معلا، ن: المصدر

  :یتضح من الشكل أعلاه أن لنظام معلومات التسویق مكونات أساسیة تتمثل في الآتي
  السجلات الداخلیة للمصرف .1

لعملیات المهمة لأن السجلات من تعتبر عملیة توثیق البیانات والمعلومات في السجلات من ا  
التقاریر في المصادر التي یعتمد علیها مسؤول التسویق في اتخاذ قراره، حیث تتمثل هذه السجلات 

 

التسویقیة المصرفیة البیئة  

الأسواق المستھدفة -  

منافذ التوزیع -  

المصارف المنافسة -  

 نظام المعلومات التسویقیة المصرفیة

الاستخبارات
 التسویقیة

السجلات الداخلیة 
 للمصرف

البحوث 
 التسویقیة

دعم القرارات 
 التسویقیة

 تحدید

 المعلومات

 اللازمة

توزیع 
 المعلومات

 

 إدارة التسویق 

التنظیم -  

التخطیط  -  

التنفیذ -  
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ة المعلومات وسرعة وما یمیز هذا المصدر هو انخفاض تكلف. الدوریة الصادرة عن المصرف نفسه
إلا أنه لابد من تحلیل هذه البیانات جیدا قبل استخدامها للتأكد من أنها تناسب الغرض  الحصول علیها

  .1المراد تحقیقه من مسؤول التسویق
  نظم دعم القرارات التسویقیة .2

مجموعة منسقة من البیانات، الأنظمة، الأدوات والتقنیات : " یعرف نظام دعم القرار بأنه  
یة التي یتم الاستعانة بها في تخزین وفهم المعلومات في بیئة مصحوبة بالبرامج الضروریة الحاسوب

  . 2"معلومات یمكن الاعتماد علیها الأعمال بحیث تصبح
یتضح من التعریف السابق أنه بعد الانتهاء من عملیة جمع البیانات، تأتي مرحلة معالجة وتحلیل 

لیب التحلیل الإحصائي المناسب هذه البیانات واستخلاص النتائج یدویا أو بالحاسوب باستخدام أسا
  .لأغراض البحث فلابد من تخزین المعلومات المتحصل علیها بالشكل الذي یسمح بقراءة النتائج

، نماذج القرارات الإحصائیة والعرض وبالتالي فإن نظم دعم القرارات ون هذا النظام من قاعدة البیاناتویتك
اختیار و  لحاسوب، تطویر البدائل المختلفةالتفاعل مع ا التسویقیة نظام یمكن مدیر التسویق المصرفي من

  .البدیل الأفضل
  نظام الاستخبارات التسویقیة .3

التجمیع المنتظم والتحلیل للمعلومات المتاحة حول :" یعرف نظام الاستخبارات التسویقیة بأنه  
  .3"المنافسین والتطورات الحاصلة في البیئة التسویقیة

الاستخبارات التسویقیة هو نظام جوسسة یهدف إلى جمع المعلومات یتضح من التعریف أن نظام 
عن المنافسین وذلك بالاعتماد على أحد الأطراف الذین یكلفون بجمع معلومات عن أسرار المنافسین 

  4:ولتحقیق ذلك یتبع المصرف الإجراءات الآتیة. المالیین وخاصة المصارف
  تحدید أهداف الأنشطة الاستخباریة، -
  د نوع وحجم البیانات المطلوبة، ومن ثم تحدید الوقت المناسب لبدء عملیة الجمع ووقت الانتهاء،تحدی -
  جمع البیانات المطلوبة، تصنیفها، تبویبها وتحلیلها باستخدام الأسالیب الإحصائیة والریاضیة المناسبة، -
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عطاء التفسیرات المطلوبة لوضع المقترحات اللازم - ٕ ة لاتخاذ القرارات التسویقیة التوصل إلى النتائج وا
  .المناسبة
یحقق نظام الاستخبارات إیجابیات للمصرف كتعزیز موقفه، حصته السوقیة، تقلیل احتمال   

المخاطرة والقدرة على مواجهة المنافسین إلا أنه لابد من توخي الحذر، لأن هذا النظام یتطلب من 
ین معلومات خاطئة أو متناقضة أو غیر حقیقیة عنها القائمین الدقة في جمع البیانات، فقد ینشر المنافس

وتهدف من ذلك إلى تضلیل منافسیها أو اعتمادها لسیاسة التعدیل المستمر في خططها وفي ال،شطة 
التسویقیة، كما قد تنسق المنافسة مع من اعتمدنا علیهم لجمع المعلومات عنها، فیقومون بالعمل لصالحها 

  .1بدلا من المصرف ذاته
  التسویق بحوث .4

تجمیع وتسجیل وعرض كل الأعمال التي لها علاقة بتحویل : " یعرف نظام بحوث التسویق بأنه  
  .2"وبیع سلع وخدمات من المنتج إلى المستهلك

الطریقة النظمیة والموضوعیة المعتمدة في التحقیق من المعلومات لمساعدة : " كما یعرف بأنه  
  .3"الجة مشكلة أو البحث عن فرصة تسویقیةالمدیر في اتخاذ القرار والمرتبطة بمع

مما سبق یمكن اعتبار بحوث التسویق الوسیلة أو النظام الذي یساعد على ربط السوق بعملیة 
  .صناعة القرار التسویقي في المصرف للتعرف على الحالة التسویقیة ومعرفة الفرص والتهدیدات

  4:لآـتیةویستخدم نظام بحوث التسویق في المصرف في المجالات ا
  تجزئة السوق، -
  سلوك العملاء واختیار المصرف وموقعه، -
  ولاء العملاء للمصرف، -
  تطویر الخدمات وابتكار الجدید منها، -
نشاء الفروع خاصة إذا كانت تستهدف الأسواق الدولیة - ٕ   .توزیع الخدمات المصرفیة وا

    

                                                             
 .220 -219: ، ص صنفس المرجع السابق -1

2- Martine Gauthy Sinéchal, Marc Vandercammen, Op-cit , p : 12. 
: ، ص2010، دار صفاء، عمان، الطبعة الأولى، تسویق المعلومات وخدمات المعلوماتإیمان فاضل السامرائي، ربحي مصطفى علیان،  -3

376. 
 .318: ، ص2007، مرجع سابقناجي معلا،  -4



 حنانࡧدرʈد. دࡧࡧࡧࡧࡧࡧدخلࡧللȘسوʈقࡧالمصرࡩʏمقياسࡧم ࡩʏ محاضرات         
 

  السوق المصرفي: رابعالالفصل 
 

67 

 
ماستر الأولى  

67 

  1:وللقیام ببحوث التسویق لابد من إتباع الخطوات الآتیة
یعتبر التحدید الدقیق للمشكلة الخطوة الأولى لتشخیصها والوصول إلى الحل، بالإضافة : تحدید المشكلة -

إلى تجنب أي تكالیف غیر ضروریة ولیس لها أي صلة بموضوع البحث، ویرافق تحدید المشكلة تحدید 
  .أهداف البحث

مطروحة والذي یحتمل یعبر الفرض عن حكم مسبق أو إجابة للمشكلة ال: صیاغة فروض البحث -
  . 2الصحة والخطأ، والتي توضع الواقع العلمي والعملي للمشكلة

یتم في هذه المرحلة تحدید الأسس الواجب إتباعها والتي تتطلب القیام : تصمیم وتطویر خطة البحث -
  واع البحوث بالعدید من المهام، یتم فیها استخدام نوع معین من البحوث المناسبة لطبیعة المشكلة وتتمثل أن

  3:التسویقیة في الآتي
  وهي التي تسعى إلى تفسیر العلاقة السببیة بین متغیرین أو أكثر ): السببیة( البحوث التجریبیة

على أن یكون أحدها تابعا والباقي مستقلا، ویعتبر هذا النوع من البحوث الأكثر استخداما 
 .ونجاعة في القطاع المصرفي

  وهي التي تهدف إلى جمع معلومات أولیة حول المشكلة ): طلاعیةالاست(البحوث الاستكشافیة
إلا أن استخدام هذا النوع من البحوث في القطاع المصرفي محدود فیما عدا بعض  محل الدراسة

 .كعدم كفایة الوقت المخصص لكل عمیل أثناء تقدیم الخدمة وغیرها: الظواهر
 الدقیق للخصائص والمتغیرات المتعلقة  وهي البحوث التي تركز على الوصف: البحوث الوصفیة

، ...)الدخل، العمر، الثقافة( بالمشكلة محل البحث كوصف الخصائص الشخصیة للعملاء 
 .توجهات العملاء حول الرغبة في الاستمرار في التعامل من عدمه مع المصرف

نشطة المصرفیة والتي في هذه المرحلة یتم جمع البیانات التي تتعلق بالخدمات والأ: تجمیع البیانات -
  .تحوي في طیاتها مشكلة، وذلك باستخدام عدة أسالیب تم ذكرها سابقا

وفیها یتم ترتیب، تبویب وتصنیف البیانات ومن ثم تحلیلها للخروج : تحلیل ومعالجة وتفسیر البیانات -
  .بالنتائج والتوصیات

                                                             
 - 52: ، ص ص2002، دار حامد، عمان، الطبعة الأولى، نظم المعلومات التسویقیة تیسیر العجارمة، محمد عبد حسین آل فرج الطائي، -1

57. 
 .178 -177: ، ص ص2009، مرجع سابقثامر البكري،  -2
 .104، 100: ، ص ص2010، دار صفاء، عمان، الطبعة الأولى، مدخل منهجي، تطبیقي: بحوث التسویقعلي فلاح الزعبي،  -3
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ى لغة مفهومة یسهل على متخذي القرارات ویتم فیها ترجمة نتائج البحث إل: إعداد تقاریر بنتائج البحث -
  .العمل بها

  مصارفالإستراتیجیة التسویقیة لل التوجهات: خامسا
بتقسیم السوق إلى عدد من القطاعات فإنها تتحول إلى اتخاذ قرار بشأن  مصرفقوم الیبعد أن 

   :ومن هذه الاستراتیجیات الآتي الاستراتیجیات التي یمكن أن تتبعها لتقدیم خدمتها،
I. التخصص في الخدمة  

 واحدة، بحیث تتمحور جهوده ستهدف سوقایتقدیم خدمة واحدة على نمط واحد و ب مصرفقوم الی
 من مواجهة منافسیه مصرفتمكن الیوحتى  .على إیجاد مزیج تسویقي واحد یتناسب مع هذه السوق

  1:عتمد على إحدى الاستراتیجیات الآتیةعملائه یفي ذهن واحتلال المكانة الأولى 
  السیطرة الكلیة من خلال التكالیف .1

إستراتیجیة قیادة التكلفة للمؤسسات التي تمتلك حصة سوقیة عالیة في  PORTERقدم بورتر
إذ یجب علیها البحث المستمر . ولاء المستهلكین لعلاماتها: السوق أمام منافسیها أو ممیزات أخرى مثل

سؤولیات موظفیها وتوجیه رقابة متطورة للتكالیف، عن تكالیف قلیلة وتوزیع واسع لخدماتها مع تحدید م
  .وبمجرد تحقیقها لقیادة التكلفة في السوق یكون باستطاعتها الحصول على الحد الأعلى للربح

  التمیز والاختلاف  .2
في تقدیم خدمتها عن منافسیها، فهي في بحث دائم لخلق الجدید  الخدمیة للتمیز ؤسسةمتسعى ال

لمنافسین المتمیزین في السوق إلا أن كل واحد منهم انفرد بمیزة خاصة به، الأمر فرغم تعدد ا. في مجالها
  .الذي یساهم في تقدیم خدمات ذات جودة عالیة

كأن تتخلى عن بعض  مصرفوتطرح هذه الاستراتیجیات بعض المخاطر والتنازلات التي تقوم بها ال 
یكون عامل التمیز بسیطا لم یصل إلى مستوى حصتها في السوق أو تواجه تقلیدا من قبل منافسیها أو أن 

 .مجالهافي  جعلها فریدة
  لتركیزا .3

في هذه الحالة فئة أو منطقة معینة بذاتها نظرا لعدم تملكها الإمكانات الكافیة  مصرفستهدف الی
تقدیم خدمتها : لاستهداف السوق بأكمله، أو لعدم قدرتها على مواجهة المنافسین ومن أمثلة ذلك

  .یكثفون شرائها من سوق جغرافي محدد دون اللجوء إلى أماكن أخرى لمستهلكین
                                                             

 . 31-28: ، ص ص2001، دار ابن حزم، الریاض، الطبعة الأولى، قیادة السوقطارق السویدان،  –1
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نحو التخصص في خدمة واحدة أن تستهدف سوق متجانسة على  مصرفویشترط لتوجه ال
 .اعتبار استجابة مستهلكیه بنفس الصورة للمزیج التسویقي الخدمي الواحد الذي تقدمه لهم

II. إستراتیجیة التسویق المتمایز  
ي هذه الحالة كل قطاع من قطاعات السوق سوقا مستهدفا لها، بحیث تقوم ف مصرفتعتبر ال

مكانیاتهم  ٕ بإعداد مزیجا تسویقیا مختلفا لكل قطاع لوجود اختلافات في رغبات المستهلكین، أذواقهم وا
  .لیساهم ذلك في إشباع حاجات كل المستویات
كبیرة الذي قد یقابله عدم استجابة لأعباء مالیة  مصرفیؤدي اعتماد هذه الإستراتیجیة إلى تحمل ال

المستهلكین للمزیج التسویقي المستخدم، كما یمكن أن یؤدي ذلك إلى شعورهم ببعض الاستیاء  نتیجة 
 مصرفالتباین في الأسعار وأسالیب الترویج المختلفة من قطاع إلى آخر وغیرها خاصة إذا لم تتمكن ال

  .1من فصل وتمییز أسواقها
III.  التسویق المركز  

قطاعا سوقیا واحدا لعدم رغبتها في التعامل مع  مصرفي ظل هذه الإستراتیجیة تستهدف الف
القطاعات المختلفة للسوق لتضع بذلك مزیجا تسویقیا واحدا یتجاوب ورغبات المستهلكین، مع إمكانیة 

  .2تطویره لزیادة أرباحها، وتسخیر الإمكانات المتاحة لهذا القطاع
IV. المدخل المركب  

النوع من الاستراتیجیات إمكانیة جمع عدد من القطاعات السوقیة معا في سوق واحدة یوفر هذا 
كبیرة مع المحافظة على التباین الذي تمیز به كل قطاع، وذلك بهدف وضع مزیج تسویقي واحد یتلاءم 

  . 1مع كل هذه القطاعات رغم تباینها وانفصالها عن بعضها البعض
V. إستراتیجیة تجزئة السوق  

في هذه الحالة كل مستهلك في السوق الكلي قطاعا سوقیا مستقلا وتقوم بتنمیة  مصرفتعتبر ال
تقدیم خدمات الحلاقة النسائیة، فلكل زبونة : مزیج تسویقي مستقل لكل واحد على حدى ومن أمثلة ذلك

رغبات ومیولات لتسریحات وأدوات تجمیل معینة مما یفرض على مقدم الخدمة إتباع مزیج تسویقي خاص 

                                                             
 .103 -102: ، ص ص2004، مرجع سابقبد المجید البرواري، أحمد محمد فهمي البرزنجي، نزار ع –1
    .149: ، ص2004، دار حامد، عمان، مدخل كمي وتحلیلي: استراتیجیات التسویقمحمود جاسم الصمیدعي،  – 2
 .54: ،ص2000، مرجع سابقمحمد فرید الصحن، إسماعیل محمد السید،  – 1
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شأن ذلك الطبیب الذي یشخص ویعالج كل حالة مریض على أساس الوضع الخاص الذي . بكل زبونة
  .2یمر به المریض
على مجموعة من المتغیرات لتقسیم السوق إلى عدد من  القطاعات المتجانسة  مصرفتعتمد ال

مكاناتها لإ ٕ شباع رغبات لتستهدف واحد أو أكثر من تلك القطاعات بناء على استراتیجیات تتماشى وا
مستهلكیها؛ إلا أن كل ذلك لا یعتبر كافیا إذا كانت السوق دولیة إذ یجب علیها إتباع طرق تساعد على 

ومن . مقارنة مختلف الأسواق على أساس معاییر جدیة وفعالة حتى تتمكن من الاختیارات المناسبة
  3:لآتيالمعطیات التي یجب مراعاتها ببحوث السوق من كل الجوانب یمكن ذكر ا

  بأنه بإمكانها تلبیة رغبات مستهلكیها والقیام ببحوث أولیة، مصرفتحدید البلدان أو الأقالیم التي ترى ال -
قدرة شراء : دراسة واختیار الأقالیم أو البلدان أین تم اكتشاف وتحدید بعض الخصائص من أهمها -

زان التجاري ومیزان المدفوعات باعتبارهم السكان، دخولهم، التجارة الخارجیة لهذا البلد أو القطاع، المی
خصائص عامة عن البلد، أما فیما یخص إمكانیة السوق من الاستهلاك الداخلي، إمكانیة الاستیراد، 
حصة الخدمات في الواردات فهي خصائص مهمة تساعدها على تحلیل السوق بالإضافة إلى قدرة 

لقطاع المستهدف بسبب المسافة الجغرافیة والمسافة الوصول إلى هذا السوق باعتباره أحد شروط اختیار ا
الاقتصادیة كوجود إجازات الاستیراد ومعرفة معاییر منح الحصص وشروطها، المسافة السیاسیة كالنظام 

وتعتبر هذه المعطیات ضروریة . السیاسي، الاستقرار، النزاعات الاجتماعیة الداخلیة والخارجیة منها
  إذا كانت ستستهدف هذا البلد أو الإقلیم،حتى تقرر ما  مصرفومهمة لل

اختیار البلدان أو الأقالیم للدراسة المعمقة، حیث أن المعطیات التي تحصلت علیها في مرحلة سابقة  -
  تساعدها على ترتیب هذه البلدان باعتبارها قطاعات مستهدفة، حتى یسهل علیها الاختیار من بینها، 

م التي تم اختیارها بعد أن تم ترتیبها سابقا، وتركز هذه الأهمیة على دراسة معمقة للبلدان أو الأقالی -
 : الآتي
 ،المنافسة الأجنبیة 
  العرض المحلي وذلك من حیث معرفة مستوى المنافسة بالنسبة للخدمات المستوردة ومعرفة عدد

 مقدمي مثل خدماتها وحصتهم السوقیة الحالیة والمرتقبة،

                                                             
 .55:، ص ابقنفس المرجع الس – 2
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 نسبة الخدمات الأجنبیة والمحلیة وطبیعة المستهلكین    ودخلهم، الطلب كالاستهلاك، معدل النمو ،
 أعمارهم، سلوكاتهم الشرائیة و الوسطاء المتواجدین،

 ،التوزیع وذلك من القنوات الموجودة وثمن مختلف قنوات التوزیع 
 ،وسائل الإشهار وترقیة المبیعات والدعائم الموجودة 
 القوانین والإجراءات. 

بهذه العملیة تكون قد اختارت قطاعا سوقیا استنادا على معطیات ودراسة  رفمصقوم الیبعد أن 
جد معمقة، فبعد تموضعها فیه تتم معاملة هذا القطاع بتقسیمه ووضع الاستراتیجیات مثله تقریبا مثل 

  .السوق المحلي
المشترین من ذوي الخصائص والحاجات مما سبق یمكن القول أن السوق یتألف من مجموعة من 

الخدمیة إلا أن تحاول  مصرفسلوك الشراء المختلفة من جانب والمشتركة في جوانب أخرى، وما على الو 
تجمیع المشترین في قطاعات متشابهة قدر المستطاع في الخصائص والحاجات وأنماط الشراء وغیرها، 

ولكي . قسیم السوقوینبغي أن لا تتشابه هذه الخصائص بین القطاعات إذ أنه یعتبر التباین جوهر عملیة ت
الخدمیة من اختیار القطاع أو القطاعات المستهدفة فإن علیها الاعتماد على توجهات  مصرفتتمكن ال

  .إستراتیجیة فاعلة تضمن لها البقاء والاستمرار سواء كان ذلك في السوق المحلي أو السوق الدولي
  مصرفتحدید المكانة الذهنیة لل: سادسا

یار من بین عروض الخدمة البدیلة على أساس الفروقات المدركة بین هذه یقوم المستفیدون  بالاخت
 مصرفالعروض، إلا أن لكل مستفید سبب یدفعه إلى اختیار خدمة معینة دون غیرها، لذا یتوجب على ال

  .معرفة هذه الأسباب التي تدعو المستفید من الخدمة إلى إشهار ولائه لخدمة دون غیرها
لخصائص الخدمیة التي تثیر اهتمام ورغبة المستفید وتدفعه لشرائها، فإنه من فدون معرفة المزایا وا

تطویر إستراتیجیة تنافسیة ملائمة لمؤسساتهم وخدماتهم، وأصعب منه تقییم أداء هذه  مصرفالصعب على ال
 .الخدمات في السوق

I.  تعریف المكانة الذهنیة وطرق قیاسها  
خدماتها في سوقها من خلال إرساء مكان متمیز لها تعمل المؤسسات الخدمیة على تحدید مكانة 

والمحافظة على هذا الموقع، فأكثر المؤسسات نجاحا هي تلك المؤسسات القادرة على عزل نفسها عن الحشر 
  .في السوق
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وعلى هذا الأساس یمكن إعطاء تعریف للمكانة الذهنیة للخدمة بأنها العمل الذي یتضمن تصمیم 
وتقدیم عروضها بالشكل الذي یستطیع من خلاله المستهلكون أن یتفهموا ویقدروا ما  مصرفالصورة الذهنیة لل

نسبة إلى منافسیها، لیشكلوا بذلك مجموعة من المعتقدات والأفكار والانطباعات تجاه خدمة  مصرفتقوم به ال
  .ما

الأجزاء السوقیة  الواحدة مكانات ذهنیة متباینة في مصرفوبما أن سلوك الأفراد مختلف فإنه قد تكون لل
  .1المختلفة

بیانات عن المستهلكین في السوق المستهدفة أمكنها قیاس المكانة الذهنیة  مصرففإذا توفرت لدى ال
   2:لخدمتها باستخدام عدة طرق یتمثل أهمها في الآتي

  مقیاس مدى المعرفة والتفضیل  .1
دف مضمون هذه الأسئلة مجموعة من الأسئلة لتطرحها على المستهلكین، بحیث یه مصرفتحضر ال

الوصول إلى مدى معرفة المستهلك بها ودرجة تفضیله للخدمة التي تقدمها، وتستخدم في ذلك عدة وسائل فقد 
تختار عینة عشوائیة من سوقها المستهدف لتوزع علیها استمارة مكتوبة أو أن یقوم فریقا تابعا لها بطرح هذه 

ي الإجابات شفهیا، أو باستخدام الهاتف        أو الفاكس أو الأسئلة مباشرة على عینة المستهلكین وتلق
لن تعدم الوسیلة لجمع هذه البیانات، لیتم تبویبها  مصرفبطرحها في المواقع الالكترونیة وغیرها؛ ویلاحظ أن ال

  :على أساس المقیاس الآتي

  یداأعرفها ج  أعرف ما هو كاف عنها  أعرف القلیل عنها  سمعت بها  لم أسمع بها مطلقا

فلا یشترط أن یكون قد استفاد من الخدمة  مصرفیعكس هذا المقیاس مدى معرفة المستهلك بال 
لم : محل الدراسة سابقا، فإذا كانت معظم الإجابات التي تم تبویبها تتركز في أول فئتین أو ثلاث فئات أي

اني من مشكلة المعرفة في هذه الحالة تع مصرفأسمع بها مطلقا، سمعت بها، أعرف القلیل عنها فإن ال
لا  عمیلأو أن ال بسبب أن الإستراتیجیة التي تتبعها غیر ناجحة لذا علیها التغییر واستدراك الوضع

، والأفضل لها الاعتماد على مزیج ترویجي مصرفیتجاوب مع مزیجها التسویقي لدرجة عدم علمه بال
  .من معرفة أكثر بها عمیلمناسب كالإعلان التعریفي، لیتمكن ال

لتبوب  مصرفلل عمیللیتم بعد ذلك توجیه أسئلة أخرى یهدف مضمونها معرفة درجة تفضیل ال
  :الإجابات على أساس المقیاس الآتي
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  أفضلها كثیرا  أفضلها  محاید  لا أفضلها  لا أفضلها إطلاقا

فإذا تركزت معظم الإجابات في أول فئتین أو  مصرفلل عمیلیعكس هذا المقیاس درجة تفضیل ال   
تعاني من مشكلة الصورة الذهنیة  مصرفلا أفضلها إطلاقا، لا أفضلها، محاید فإن ال: ث فئات بمعنىثلا

وعلیها معرفة سبب الوضع الذي آلت إلیه، فقد تكون درجة جودة الخدمة غیر ملائمة مقارنة بمنافسیها أو 
  .طریقة التقدیم غیر جیدة وغیرها

یتجاوب  عمیلعلى معرفة ما إذا كان ال مصرفیساعد مقیاس مدى المعرفة والتفضیل ال
ن كانت معظم الإجابات في صالح ال ٕ لا تكتف بهذا الوضع بل  مصرفوالمجهودات المبذولة، حتى وا

  .علیها التحسین أكثر خاصة وأن سوق الخدمات أكثر الأسواق حدة في المنافسة
  مقیاس التمایز للمعاني المتضادة  .2

تألف من بعض المعاییر والصفات المتضادة بحیث تقوم قائمة ت مصرففي هذه الحالة تحضر ال
، وكما هو معروف عمیلبطرح الأسئلة لتقدم قائمة الخیارات التي یمكن أن تكون كإجابة تعبر عن رأي ال

مقاییس لا تضیف لها الكثیر من المعلومات،  مصرفأن سلوكات الأفراد مختلفة ومتعددة فقد تضع ال
  : اح المقاییس الآتیةولتجنب هذا الإشكال یتم اقتر 

  مقیاس التقییم .1.2
  .إما بجید أو سيء لاءعمأسئلة لتكون إجابة ال مصرفتطرح ال

  مقیاس الفاعلیة  .2.2
  .إما بقوي أو ضعیف لاءعمالأسئلة لتكون إجابة  مصرفتطرح ال

  مقیاس النشاط .3.2
  .إما بنشیط أو كسول عملاءمجموعة من الأسئلة لتكون إجابة ال مصرفتطرح ال

ام بالاستقصاء مع عینة من المستجوبین حتى یسهل استخراج متوسط النتائج لبیان ویستحسن القی
المعنیة والخدمة التي تقدمها، وتوضح نقاط القوة والضعف مقارنة  مصرفأهم الخصائص المدركة في ال

  .بمنافسیها
  مقیاس الأبعاد المتعددة .3

ن صور المؤسسات الحصول على تمثیل مرئي للتشابه أو بالاختلاف بی مصرفتستطیع ال
الخدمیة المتواجدة في قطاعها السوقي كمنافسین لها باستخدام مقیاس الأبعاد المتعددة، وذلك من خلال 

تهدف  العملاء؛ بحیث یتم طرح مجموعة من الأسئلة المقارنة على عینة من عملاءخریطة إدراكات ال
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ة في القطاع السوقي، وبعد جمع لمعرفة درجة التشابه بین كل زوج من المؤسسات الخدمیة المتواجد
الإجابات وتبویبها یتم إدخالها كبیانات في جهاز الحاسوب لمعالجتها ببرامج متخصصة تحدد الوضع 

خدمیة على الخریطة الإدراكیة على أساس بعدین رئیسین فقط، یمثل كل بعد خاصیة  مصرفالنسبي لكل 
  . أو صفة تعطي صورة من كل واحد منهم

لقول أن للوسائل المتطورة والموظفین ذوي الكفاءات العالیة والمتخصصة دور مما سبق یمكن ا
، خاصة وأن تحدید المكانة الذهنیة لها یعتمد على الأسالیب الكمیة التي یتم ترجمتها مصرففي نجاح ال

ي وتفسیرها على أساس برامج متطورة في الحاسوب، إذ لا یمكن للموظف العادي القیام بهذه العملیات الت
  .على معرفة وضعها بین منافسیها مصرفتساعد ال

II. مصرفاستراتیجیات تحدید المكانة الذهنیة لل   
بشكل كبیر على القیام بتحلیل القطاعات السوقیة  مصرفتعتمد عملیة تحدید المكانة الذهنیة لل

یصال هذ مصرفالتي تخدمها ال ٕ ه الصورة وتحلیل المنافسة حتى تتمكن من خلق أو إیجاد تمایز حقیقي، وا
، إذ أنه غیر كاف أن تكون لها مكانة ذهنیة ونقاط قوة العملاءالذهنیة المتمیزة لأكبر عدد ممكن من 

   1:تمكنها من الخروج من دائرة المنافسة بتمیزها على المدى الطویل، والذي یتحقق بالاستراتیجیات الآتیة
  تحدید نقاط القوة ونقاط الضعف  .1

، ومن جانب آخر عملائهالقوة لدیها واستغلالها للحفاظ على  على إبراز نقاط مصرفعمل الی
علیها أن تسعى جاهدة لتحسین نقاط الضعف لدیها والتي یمكن أن یستغلها المنافسین، فاحتلال مكانة 
نما علیها تبني إستراتیجیة تحدید مكانتها حتى تحتل الطلیعة في تقدیم  ٕ ذهنیة ضعیفة لا یعني الفشل وا

  .خدماتها
  عن شریحة سوقیة جدیدةالبحث  .2

أن تقدم خدمات جدیدة بطرق جدیدة محاولة تلبیة رغبات غیر موجودة لدى  مصرفیمكن لل
  .في قطاع سوقي جدید، خاصة أن مكانتها ضعیفة جدا في السوق الحالي جدد عملاءأو اجتذاب  عمیلال

لخدمیة تحدید ا مصرفتعتبر الاستراتیجیات سابقة الذكر حلا على المدى القصیر، إذ على ال
  : مكانتها باحتلال مراتب محددة على المدى الطویل، والتي من بینها الآتي
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  قائد السوق .3
الخدمیة تأثیر واضح على التكتیكات التسویقیة والأسعار في قطاع سوقي معین  مصرفإذا كان لل

المنافسة بنسبة وتحظى بالتقدیر، ونظام توزیع عالي الجودة بالإضافة إلى أنه من المتوقع أن تكون 
ضعیفة بحیث جعلت لها مخرجا لتمیزها وتمتعها باحتكار قانوني یمكنها في هذه الحالة تبني إستراتیجیة 

  :هدفها تحسین هذا المركز القیادي في السوق أو المحافظة علیه من خلال قیامها بالآتي
 العملاءكوسیلة لزیادة عدد  اكتشاف استخدامات جدیدة لخدماتها والترویج لها كأن تقدم عروض مجانیة -

  مما یؤدي إلى زیادة معدل الاستخدام خاصة في المناسبات وذلك باستخدام الإعلانات لإقناعهم بذلك،
حمایة حصتها التسویقیة عن طریق الابتكار والتجدید والتمیز بالإضافة إلى تحسین الجودة مع إبقاء  -

كون منسجمة مع القیمة المدركة للعروض التي التكالیف متدنیة حتى تتمكن من تخفیض الأسعار لت
الخدمیة على زیادة حصتها السوقیة  مصرفتقدمها، وعلیه فإن إستراتیجیة السیطرة على التكالیف تساعد ال

  .1لأنها ستحقق وفورات الحجم التي تزید من الربحیة
  المتحدي. 4

بمزایا تؤهلها لذلك، علیها أن الخدمیة من احتلال مركز القائد رغم تمتعها  مصرفإذا لم تتمكن ال
لا تتخلى عن مركزها الحالي في السوق وأن تسعى جاهدة إلى أن تبقى قریبة من مركز القائد وذلك بتبني 

القائد والمنافسین الآخرین بهدف زیادة حصتها  مصرفإستراتیجیة المتحدي التي تعتمد على مهاجمة ال
درجة عالیة من المخاطرة إلا أنها تضمن المركز الجید  السوقیة على الرغم من تضمن هذه الإستراتیجیة

                                                                           1:الخدمیة من خلال قیامها بالآتي مصرفلل
منصب علیه، بحیث تقوم  العملاءالخدمیة أن تركز على السعر خاصة إذا كان اهتمام  ؤسسةمیمكن لل -
القائد مع ضمان عدم إمكانیة  مصرفتخفیض سعر الخدمة المقدمة إلى أقل من السعر الذي تقدمه الب

المنافسین في الرد بإتباع إستراتیجیة مماثلة تمكنها من تخفیض التكالیف، كما یمكنها تقدیم عروض أخرى 
هذه العروض القائد، بحیث یمكن أن تكون  مصرفال عن الذي تقترحه ذات جودة أقل وبسعر منخفض

  في شكل خدمات مكملة أما الخدمة الجوهر فعلیها أن تسعى لرفع جودتها تدریجیا،
 مصرفیمكنها أیضا التركیز على الخدمة المقدمة في حد ذاتها برفع جودتها لأن المقدم من طرف ال -

 القائد أكثر ابتكارا وتجدیدا من خدماتها،
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 .ج ترویجي مكثفالبحث عن قنوات توزیع جدیدة واعتمادها مزی -
 التابع . 5

القائد، خاصة إذا كانت  مصرفأن تتجنب مخاطر الهجوم المباشر وتحدي ال مصرفیمكن لل
لهذه الأخیرة موارد ضخمة، وذلك بتبني إستراتیجیة التابع التي توفر المال والوقت الإداري والجهد العقلي 

لنمو بشكل لا یخلق منافسة وذلك من خلال القائد، بهدف تحقیق ا مصرفوالحفاظ على مكانتها بتقلید ال
  2:القیام بالآتي

القائد في كل الجوانب كاختیارها للقطاعات السوقیة نفسها وعناصر المزیج التسویقي  مصرفتقلید ال -
  نفسه شرط أن تكون لها إمكانات للقیام بذلك،

یع وغیرها بحیث تضمن  القائد من حیث الابتكارات، مستویات الأسعار، طرق التوز  مصرفمحاكاة ال -
 القلیل من التمیز عنها،

التابعة في البقیة، لتفتح آفاق للبحث  مصرفالقائد في بعض الجوانب لتتصرف ال مصرفتقلید ال -
  .والابتكار

  القیادي في جزء من السوق. 6
الرئیسیة في السوق المصرفیة الخدمیة تجنب الاحتكاك مع المؤسسات  مصرفستطیع الی

وخدمتهم بفعالیة من خلال التخصص واعتبار هذا الجزء سوقا مستهدفا  العملاءمعینة من  باستهداف فئة
لها شرط أن تكون له خصائص تضمن لها البقاء والاستمرار، ومن أهمها أن یكون حجم السوق كافیا 

من قبل وبقدرة شرائیة مربحة تغطي التكالیف مع احتمالیة نمو ذلك الجزء الذي كان غیر جدیرا بالاهتمام 
  .  1المنافسین، كما یجب أن تتوفر لدیها الموارد الكافیة لتحقیق الأرباح وحمایة نفسها من المنافسین

قائدة في جزء من السوق ویمكنها الحفاظ على هذا المركز من  مصرفوعلیه یمكن اعتبار هذه ال
  : خلال القیام بالآتي

  ائیین،التخصص في خدمة واحدة لنوع واحد من المستهلكین النه -
 التخصص في خدمة منطقة جغرافیة محددة، -
 التخصص في تقدیم خط خدمة معینة، -
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لارتباطها  مصرفمما سبق یمكن القول أن لعملیة تحدید المكانة الذهنیة دورا ریادیا بالنسبة لل
بتحلیل السوق والتحلیل التنافسي الذي له علاقة بالتحلیل الداخلي لها ویتضح ذلك من خلال الشكل 

  :يالآت
  خطوات تطویر استراتیجیات تحدید مكانة الخدمة في سوقها: )8(الشكل رقم 

  
  
    

 
 :  
  

: ، ص2001، دار حامد، عمان، مدخل إستراتیجي، وظیفي، تطبیقي: تسویق الخدماتبشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  :المصدر
129.  

  
  

 زاختيار المنافع الأكثر فائدة للمنتفعين والتركي
 عليها

 ربط الموقع المطلوب في السوق

وق المستهدفة ملائمة اختیار أكثر قطاعات الس
   لخدماتها

إمكانيات التمييز الفاعل /تحليل احتمالات 
 لمواجهة المنافسة 

 

 خطة عمل التسويق

  التحلیل الداخلي للمؤسسة
  الموارد البشریة -

 المحددات -
 القیم -

  يالتحلیل التنافس
  مكامن القوة -
 مكامن الضعف -

مكانة الخدمة في سوقها  -
 كما یدركها المستهلكون

 

 تحدید وتحلیل القطاعات السوقیة 

 تحلیل السوق
الحجم -  
الموقع -  
الاتجاهات -  
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  رابعل الأسئلة تقویمیة للفص
  

  :یمكن تقییم مدى إدراك المحتوى بالإجابة على الأسئلة الآتیة بعد الإطلاع على الفصل الرابع  
  وفق المفهوم الضیق والواسع؟) النقدي( عرف السوق المصرفي  -
مع السوق عن تعامل أي مؤسسة معه، فماهي مزایا وشروط تقسیم السوق لا یختلف تعامل المصارف  -

  المصرفي؟
بعض المعاییر والأسس إذ أنه لا یكف التمییز بین الخدمات  مصرفسیم السوق إلى قطاعات تستخدم اللتق - 

  ما هي أسس تقسیم السوق المصرفي؟. عملاءییز على أساس مجموعات الفقط بل أیضا لابد من التم
من العناصر المتأثرة بالكثیر  عملاءعة السلوك الحقیقي للبتقسیم السوق بناء على طبی مصرفتقوم ال - 

  ، أذكر هذه المتغیرات السلوكیة مع الشرح؟المرتبطة بالخدمة، ویتضمن هذا التقسیم عددا من المتغیرات
من استخدام المتغیرات المتعددة كأسس لتقسیم السوق الوصول إلى قطاعات سوقیة  مصرفهدف الی -

ن حقیقة وجود تلك القطاعات لا متجانسة یسهل معها استخدام مزیج تسوقي واحد لإشباع مستهلكیها، إلا أ
یعني بالضرورة التعامل معها كسوق مستهدف بل یجب علیها تقییم كل قطاع على حدى ما إذا كان 

ما هي هذه . صالحا لأن تقدم فیه خدماتها وذلك بالاعتماد على عدة عوامل لاختیار القطاع المناسب
  العوامل؟

استه وتحلیله للعوامل البیئیة المؤثرة علیه لیتمكن یتوقف نجاح أي مصرف إلى حد كبیر على مدى در  -
من تحدید ما تتیحه له السوق من فرص وما تطرحه من تهدیدات في ظل نقاط القوة والضعف والتي منها 

  ما یضمن له الاستمرار والتنافس، أذكر تقسیمات البیئة التسویقیة للمصارف بعد تعریفها؟
ثر من مجالات النشاط الذي یزاوله، وقد أسهم بورتر في شرح یواجه المصرف منافسة في مجال أو أك -

  نموذج یوضح عناصرها، اشرح ذلك؟
  عرف نظام المعلومات التسویقي، موضحا دوره؟ -
  ي؟فما هي مكونات نظام المعلومات التسویقي المصر  -
بشأن  بتقسیم السوق إلى عدد من القطاعات فإنها تتحول إلى اتخاذ قرار مصرفقوم الیبعد أن  -

  ما هي هذه الاستراتیجیات؟، الاستراتیجیات التي یمكن أن تتبعها لتقدیم خدمتها



 حنانࡧدرʈد. دࡧࡧࡧࡧࡧࡧدخلࡧللȘسوʈقࡧالمصرࡩʏمقياسࡧم ࡩʏ محاضرات         
 

  السوق المصرفي: رابعالالفصل 
 

79 

 
ماستر الأولى  

79 

یقوم المستفیدون  بالاختیار من بین عروض الخدمة البدیلة على أساس الفروقات المدركة بین هذه  -
 صرفمالعروض، إلا أن لكل مستفید سبب یدفعه إلى اختیار خدمة معینة دون غیرها، لذا یتوجب على ال

عرف المكانة  .معرفة هذه الأسباب التي تدعو المستفید من الخدمة إلى إشهار ولائه لخدمة دون غیرها
  وما هي طرق قیاسها؟ الذهنیة؟

  ؟استراتیجیات تحدید المكانة الذهنیة للمصرفما هي  - 
  ؟خطوات تطویر استراتیجیات تحدید مكانة الخدمة في سوقهاما هي  - 
  
  



 
 

  

 
الفصل 
 الخامس

 

 

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  مستهلك الخدمة المصرفية
 ؛ماهیة التسویق المصرفي 

 ؛مفهوم سلوك المستهلك 

 ؛أهمیة دراسة سلوك المستهلك 

 ؛تعریف السلوك الشرائي 

 ي؛مراحل اتخاذ القرار الشرائ 

 العوامل المؤثرة على قرار الشراء.  
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  مستهلك الخدمة المصرفیة :خامسالفصل ال

  
 نجاح إن حیث صارفالم في التسویقیة الإدارة أنشطة لمختلف الأساسیة الركیزة لمستهلكا یعتبر

 النفسیة والضغوطات العوامل بجمیع یتأثر الذي المستهلك یبدیه الذي بالسلوك مرهون الأخیرة هذه أنشطة
 إدارة تتجه الأساس هذا وعلى تصرفاته، تحدید في تشابكوم متداخل بشكل تعمل التي والاجتماعیة

 لاتخاذ هامة معلوماتیة قاعدة توفر التي والبحوث اتساالدر  بمختلف القیام إلى صرفالم في التسویق
  . جدیدة منتجات تقدیم أو بتطویر الأمر تعلق ما إذا خاصة تیجیة،االإستر  التسویقیة تاالقرار 

الوحید للمصرف فلابد من دراسة سلوكه الشرائي الذي یتأثر بعدة  المصدر المستهلكوباعتبار أن 
الشعور : سیكولوجیة، اجتماعیة وشخصیة لیمر اتخاذ القرار الشرائي بعدة مراحل أهمها: عوامل أهمها

بالشراء، إلا أن هذا الأخیر مرتبط أیضا بعوامل اختیار  مستهلكبالحاجة المالیة، جمع البیانات لیقوم ال
  .لمناسب وهي، سمعة المصرف، معاملة الموظفین للعملاء وملاءة المصرفالمصرف ا

  :من خلال الآتي وء على هذا المفهوملذا وجب تسلیط الض
 مفهوم سلوك المستهلك؛ 
 ؛أهمیة دراسة سلوك المستهلك  
 ؛تعریف السلوك الشرائي 
 ؛مراحل اتخاذ القرار الشرائي  
 العوامل المؤثرة على قرار الشراء. 
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  هوم سلوك المستهلكمف: أولا
I. تعریف المستهلك  

  .لابد من تحدید مفهومه لذا ،ة المنظمةومكان سمعة بناء في الحاسم العنصر مستهلكال یعد
 لاستخدامه وشرائها ما خدمة أو سلعة عن بالبحث یقوم الذي الفردذلك "  :بأنه مستهلكیمكن تعریف ال

 بالعوامل قراراته تتأثرو  المؤسسة لخدمات هائيالن المستخدم" : نهأ على یعرفو  ".العائلي أو الشخصي
 الزبائن یكون وقد العائلیة التأثیرات، و الموارد مثل الخارجیة العواملت، و كالمعتقدا الشخصیة مثل الداخلیة

  1".مؤسسات أو أفراد
 السلع على للحصول مقابل یدفع معنوي أو مادي شخص : " أنه علىأیضا  مستهلكال یعرفو 
 المؤسسة مع یتعاملون ذینال فاالأطر  مختلف " أنه على یعرف كما ".لدیه الإشباع تحقیق بغیة والخدمات

  2". المؤسسة تنتجه ما یستعمل أو یشتري شخص عن عبارة "مستهلكالو  ".بها معینة علاقة تربطهم أو
 فیتمثل الحدیثة النظر وجهة من أما المؤسسة، تنتجه ما یستعمل أو یشتري شخص: " وهو أیضا

 خدمة من الاستفادة أو سلع، عدة أو سلعة على للحصول یدفعون ذینال والمعنویین الطبیعیین لأفرادا في
  3".ما لموارد خدمات عدة أو

 في رغبة ولدیه المنتج إلى یحتاج الذي المتوقع المشتري أو الحالي المشتري: كما عرف بأنه
  4.هشراء

 لاستهلاكه السوق من والخدمات السلع راءبش یقوم الذي الاعتباري أو العادي الشخص أو هو ذلك
  5.الاستهلاك أو الشراء في رشیدة بطریقة لغیره أو الشخصي

 .منتظمة بصورة ةنظمالم مع یتعامل الذي هو الشخص مستهلكوفي أبسط تعریف له ال
II. تعریف سلوك المستهلك  

 المنتج على حصولال أجل من داللأفر  المباشرة والتصرفات الأفعال: " یعرف سلوك المستهلك بأنه
  6."ئيراالش راالقر  اتخاذ ءاتاإجر  ویتضمن الخدمة أو

                                                             
  .59: ، ص2009ان، الطبعة الأولى، عم، الوراق دار، الزبون علاقة دارةإ، العبادي دباس فوزي شام، هالطائي سلطان حجیم یوسف  - 1
: ، ص2001الأولى، الطبعة، الریاض، الوطنیة فهد الملك مكتبة الأرمنازي، أیمن رجمةت ،الأرباح وزیادة الزبائن كسب طرق غریفت، جیل - 2

29.  
3- Claude DEMEURE, Marketing, DALLOZ, Paris, 4ème édition, 2003, p: 346. 

  .71: ، ص2006 ،الطبعة الثانیة عمان، وائل، دار ،وتطبیقات مفاهیم :العالمیة الجودة إدارة جودة، أحمد محفوظ - 4
  .96: ، ص2006الطبعة الأولى، ، دار حامد، عمان، مدخل للإعلان: سلوك المستهلك كاسر نصر المنصور، - 5
  .27: ص ، 2001عمان، المناهج، ،المستهلك سلوك یوسف،عثمان ، ردینة الصمیدعي جاسم محمد  - 6
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كما یمكن تعریف سلوك المستهلك على أنه یمثل النقطة النهائیة لسلسلة من الإجراءات      
حیث أن عملیة التفاعل ما بین  ،التي تتم داخل المستهلك) الذكاء والذاكرة ،الدوافع ،الإدراك ،الاحتیاجات(

والبیئة المحیطة به تؤدي إلى تكوین مواقف تجاه السلع والخدمات المعروضة مما یسهل علیه  المستهلك
   1.عملیة اتخاذ القرار

  :ویمكن توضیح تعریف سلوك المستهلك بالتطرق للشكل الموالي
  نموذج العلبة السوداء): 09(شكل رقم ال

  
Source: P.Kotler & B.Dubois, marketing management, Union Edition, 10éme éd, Paris, 2000, p: 196.  

أن تحقیق أهداف المؤسسة یعتمد بدرجة كبیرة على التعرف على سلوك  ،یظهر جلیا مما سبق       
فإذا تم التعرف على هذا السلوك یمكن أن یؤثر علیه  ،المستهلكین تجاه ما یعرض من السلع والخدمات

 ،وهذا ما یؤكد وجود علاقة بین المنبه التسویقي واستجابة المستهلك ،تغیرات تسویقیة ومحیطیةمن خلال م
لكن تبین أنه لا یمكن معرفة الاستجابة بشكل سهل وذلك راجع لعدم ملاحظة أسباب السلوك المرئي 

لى تلك للإشارة إ" العلبة السوداء"الشيء الذي جعل بعض علماء السلوك یطلقون اسم  ،بشكل مباشر
وهكذا یعتبر  ،العملیات العقلیة التي تدور في عقول الأفراد عندما یقومون باتخاذ القرارات الشرائیة المختلفة

بمعنى انه إذا قام المستهلك  ،المستهلك كالعلبة السوداء التي تستقبل المؤثرات وتصدر استجابات معینة
   2.التي ولدت هذا السلوك فلا بد من معرفة عناصر العلبة السوداء ،بشراء سلعة ما

  

  

  

                                                             
1  - P.Kotler & B.Dubois, marketing management, Union Edition, 10éme éd, Paris, 2000, p : 196. 

: ، ص 2003ت الجامعیة، الجزائر، الجزء الأول، دیوان المطبوعا سلوك المستهلك عوامل التأثیر البیئیة،عنابي بن عیسى،  -2
19. 

المستهلك استجابة العلبة السوداء منبهات خارجیة  

 أخرى منبهات تجاریة

 الاقتصادیة
 التكنولوجیة

یةالسیاس  
 الثقافیة

 الاجتماعیة

 المنتج
 السعر
 التوزیع
 الاتصال

 

 خصائص
 المستهلك

 

 إجراءات
 اتخاذ
 القرار

 
 اختیار المنتج
 اختیار العلامة

 اختیار نقطة البیع
 اختیار وقت الشراء
 اختیار المیزانیة
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  أهمیة دراسة سلوك المستهلك      : نیاثا
تعتبر دراسة سلوك المستهلك من الموضوعات الهامة والحیویة التي استحوذت على العدید من      

الأفراد والمؤسسات، كونها تمتد من ناحیة التأثیر من المستهلك الفرد إلى الأسرة كوحدة استهلاكیة، ثم إلى 
  .مؤسسات ومسؤولي التسویق فیهاال

تفید دراسة سلوك المستهلك رجال الأعمال ومدیري الشركات من وجهة نظر تطبیقیة في جوانب كثیرة      
 ،منها تساعد على اكتشاف الفرص التسویقیة التي یمكن أن تستغلها الشركة لمصلحتها ولتحقیق أهدافها

ة السریعة للتغیرات في حاجات ورغبات المستهلكین وذلك من خلال تجزئة السوق وتقییمه والاستجاب
خاصة في ظل التغیرات البیئیة السریعة التي تفرض تجمیع وتحلیل 1،والتأثیر في اتجاهاتهم النفسیة

البیانات والمعلومات المرتبطة بالمستهلك واستخدامها في وضع الاستراتیجیات التسویقیة المناسبة مما 
نافسي للمؤسسة، یضاف إلى ذلك أن تبني مفهوم الدراسات السلوكیة یساعد على تدعیم المركز الت

الاستهلاكیة من قبل المؤسسات، یساعدها في تحدید عناصر المزیج التسویقي السلعي أو الخدمي الأكثر 
  .التي تمكنهم من الاستمرار والنمووهذا ما یضمن الأرباح الكافیة  2،ملائمة لأذواق المستهلكین

ى، تبرز أهمیة دراسة سلوك المستهلك على الأسرة، حیث یمكن لأصحاب القرار أو من جهة أخر      
قادة الرأي الاستهلاكي من إجراء تحلیل لنقاط القوة والضعف في البدائل المتاحة من كل منتج، وتحدید 

ي، أماكن وتوقیت الشراء الأفضل للأسرة، ومن هذا ینتج لدى الأسرة تفهم لعملیة اتخاذ القرار الشرائ
  3.بالإضافة إلى التعرف على مختلف العوامل المؤثرة في عملیة الشراء والاستهلاك

كما أن دراسة سلوك المستهلك تفید المستهلكین في تفهم قراراتهم الشرائیة، وبالخصوص في معرفة      
دراك العوامل والمؤثرا ٕ ت التي ماذا یشتري ولماذا وكیف یحصل على المنتجات، كما تساعده على تفهم وا

  .تحیط به وتؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي
بصفة عامة، أصبحت دراسة سلوك المستهلك من المهام الرئیسیة التي یجب أن تولیها إدارة      

  4:المؤسسة الاهتمام الكافي، حیث تؤدي إلى ما یلي

 تحقیق الفهم السلیم والواضح لهذا السلوك؛ 
                                                             

 . 27:، صمرجع سابقأحمد علي سلیمان،  -1
 . 18:، ص2013سویق والتوریدات، القاهرة، الطبعة الأولى، ، الشركة العربیة المتحدة للتسلوك المستهلكمحمد عبیدات، واثق شاكر،  -2
 .25:، ص2003، الجزء الثاني، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، سلوك المستهلك عوامل التأثیر النفسیةنابي بن عیسى، ع -3
، مجلة العلوم الاقتصادیة لاقتصادیةإستراتیجیة التأهیل التسویقي والتوزیعي في المؤسسة اإسماعیل بوخاوة والطاهر بن یعقوب،  -4

  .147:، جامعة فرحات عباس، سطیف، ص2002، 1وعلوم التسییر، عدد
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  ك وأسبابه؛التفسیر الدقیق لحقیقة هذا السلو  
 زیادة القدرة على التنبؤ بهذا السلوك في المستقبل؛  
 زیادة إمكانیة التجاوب مع هذا السلوك وتحقیق الأهداف الموجودة؛  
 وضمان تحقیق الاستخدام الاقتصادي الأمثل لموارد المؤسسة البشریة والمادیة. 

  تعریف السلوك الشرائي: ثالثا
كه الشرائي تجاه الخدمة ة المصرف لذا لابد من معرفة سلو المصدر الوحید لربحی مستهلكیعتبر ال  

  .المصرفي مستهلكوجب معرفة مفهوم السلوك الشرائي لل لذا. لتلبیة حاجاته ورغباته المصرفیة
  :أعطیت عدة تعاریف للسلوك الشرائي ومنها الآتي

لمرتبطة بشراء مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد وا: " یعرف السلوك الشرائي بأنه      
واستعمال السلع الاقتصادیة والخدمات وبما في ذلك عملیة اتخاذ القرارات التي تسبق وتصدر هذه 

  .1"التصرفات
التصرف الذي یسلكه فرد ما نتیجة تعرضه لمنبه داخلي أو خارجي أو كلاهما معا : " كما یعرف بأنه  

 .2"اناته الشرائیةحاجة أو رغبة وحسب إمك لدیهیرتبط بسلعة أو خدمة تشبع 
المصرفي بأنه كافة العملیات الذهنیة والتصرفات  مستهلكمما سبق یمكن تعریف السلوك الشرائي لل

للحصول على الخدمة المصرفیة، بدءا بالبحث عنها وصولا إلى شرائها  مستهلكالسلوكیة التي یبدیها ال
توقعاته، ثم تكرار الشراء إلى ما بعد قصد تحقیق المستوى المرغوب فیه من الإشباع لحاجاته ورغباته و 

  .ذلك لمعرفة ردود فعله
  مراحل اتخاذ القرار الشرائي: رابعا

تبدأ عملیة اتخاذ قرار الشراء بوجود حاجة مالیة أو ائتمانیة غیر مشبعة لدى الفرد معززة بسلسلة 
فع للتصرف في الاتجاه حالة من التوتر النفسي تد لتتولد لدیهمن الالحاحات الداخلیة بضرورة إشباعها 

الذي یعتقد أنه سیخفض من هذا التوتر وبالتالي العودة إلى حالة التوازن، وحتى یتحقق هذا الأخیر، یقوم 
الفرد بجمع المعلومات اللازمة بالرجوع إلى معارفه وخبراته السابقة التي یكون قد تعلمها واكتسبها في 

ذا وجد مستوى المعلومات لدیه لا ی ٕ كفي لاتخاذ قرار الشراء المناسب فإنه یقوم بجمع معلومات السابق، وا
إضافیة إلى أن یصل الفرد إلى المستوى الذي یعتقد أنه كاف لاختیار البدیل الذي یراه مناسبا من 

                                                             
 .11 -10: ، ص ص2003، الجزء الثاني، مرجع سابقعنابي بن عیسى،  -1
 .08: ، صمرجع سابقمحمد عبیدات، واثق شاكر،  -2
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مجموعة الخدمات المصرفیة المتاحة، في هذه المرحلة یبدأ الفرد بتقییم هذه البدائل بمطابقتها مع 
ل من البدائل المتاحة وما ینطوي علیه من منافع وفوائد وتكالیف بالمعاییر مواصفات وخصائص كل بدی

التي طورها لنفسه في توقعاته وأهدافه ویتم اختیار البدیل الذي ارتقى إلى مستوى تلك المعاییر، ومن ثم 
  . 1یقوم بالشراء

في الشكل ویمكن جمع هذه الخطوات في نموذج یوضح عملیة اتخاذ القرار الشرائي، كما موضح 
  :الموالي

 مراحل اتخاذ القرار الشرائي): 10(شكل رقم ال

  
   Source : J.Lendrevie & D.Lindon, mercator, Dalloz، 6émé éd, Paris, 2000, p:160. 

                                                             
 .87 -77: ، ص صمرجع سابق كاسر نصر المنصور، -1
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هداف والشعور بالحاجة، الخطر الأ :وبشكل عام یمكن اتخاذ القرار الشرائي عبر المراحل التالیة
المحسوس، البحث عن المعلومات، وتعریفها ثم تقییمها، مقارنة الحلول مع مستوى الطموح، واتخاذ القرار، 

  . وأخیرا مرحلة ما بعد الشراء
I.  الأهداف والشعور بالحاجة  

لأفراد من یسعى الأفراد بشكل مستمر إلى تحقیق أهداف عدیدة ومتنوعة وذلك وفقا لما یشعر به ا
وعندما  1حاجات مختلفة، في هذه المرحلة یدرك المستهلك بان لدیه حاجة أو رغبة لابد من إشباعها،

یشعر المستهلك بان لدیه حاجة معینة، فانه سیبحث عن السلع أو الخدمة التي تشبع هذه الحاجة، بمعنى 
أن السلع والخدمات هي لیست  أن كل قرار شراء لابد أن یبدأ بوجود حاجة معینة لدى الفرد، وطالما

    2.أهدافا بحد ذاتها، بل وسائل لتحقیق غایات والتي تمثل حاجات المستهلكین ورغباتهم
فالتعرف على أهداف الأفراد یعني التعرف على حاجاتهم ورغباتهم، فبشكل عام تلعب الأهداف 

سیتبعها من اجل تحقیق هذه التي یسعى الأفراد إلى تحقیقها الدور الأساسي والمهم والخطوات التي 
الأهداف یجب أن تكون مناسبة لها، وان هذه الأهداف تحدد من قبل الأفراد استنادا للمعلومات المتوفرة 

   3.لدیهم، والى التجارب السابقة التي مروا بها والى العوامل التي یخضعون لتأثیرها
II. 4الخطر المحسوس   

و غیر متأكد من نتائج قراراته في جمیع الأحوال، لذا فهو الشرائیة وه تیقوم المستهلك باتخاذ القرارا
التأكد الذي یتملك  مإلى الشعور بعد سیتقبل نسبة من المخاطرة عند الشراء، ویشیر مفهوم الخطر المحسو 

المستهلك عندما لا یستطیع الحكم على النتائج المترتبة على قراراته الشرائیة، ویرجع هذا الإحساس إلى 
) المتاحة ةكدرجة الإحساس العام بالمخاطرة، الخبرة السابقة، الموارد المالی(ة تتعلق بالمستهلكعوامل متعدد

لعملیة الشراء كلما ارتفع ثمن المنتج  بومنها ما یتعلق بطبیعة المنتج حیث تزداد درجة الخطر المصاح
ولا تقتصر المخاطرة على  وكانت عملیة تقییمه قبل الشراء صعبة، وأخرى تتعلق بالموقف الشرائي،

الجانب المالي من الشراء فقط، بل تتعدى إلى مخاطرة وظیفیة تتعلق بوظائف المنتج، ومخاطر نفسیة، 
  . واجتماعیة، وزمنیة

  

                                                             
1_ CLAUDE DEMEURE, op-cit, p: 32. 

  .  77: ، صمرجع سابق، حمد شاكر العسكريأ -2
  .106:، ص2001دار المناهج، عمان، سلوك المستهلك،محمود الصمیدعي وردینه عثمان،  -3

4-ERIC VERNETTE، l'essentiel du marketing، Ed d'Organisation، 2éme éd، paris، 2001، p : 98. 
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III.  البحث عن المعلومات  
في هذه المرحلة یبدأ المستهلك في البحث عن المعلومات التي تساعده في الوصول إلى ما یطمح 

ویلجا المستهلك إلى العدید من المصادر الداخلیة التي تشمل خبرته وتجاربه السابقة إلیه من أهداف، 
ومصادر خارجیة یحصل من خلالها على معلومات من البیئة المحیطة به، بما في ذلك مصادر شخصیة 

  1.كالأصدقاء، أو غیر شخصیة كمندوبي البیع أو الإعلانات
IV.  تعریف وتقییم الحلول الممكنة  

اد واستنادا إلى المعلومات السابقة التي حصلوا علیها من خلال خبرتهم السابقة یقوم الأفر 
والمعلومات الجدیدة التي قاموا بجمعها إلى وضع عدد من الحلول الممكنة والتي من خلالها یقومون 

  .باختیار الحل المناسب
حلول استنادا إلى خبراتهم وبعد أن یقوم الأفراد بتحدید البدائل الممكنة فإنهم یقومون بتقییم هذه ال

والمعلومات التي حصلوا علیها، وذلك بهدف التخلص من التردد وحالة الشك التي تلازمهم وأن یصلوا إلى 
   2.مستوى الطموح والثقة بصواب القرار الذي سیتخذونه، أو تتولد لدیهم شكوك معینة وعدم الثقة بالحلول

V. مقارنة الحلول مع مستوى الطموح والخطر  
رحلة ما بعد اتخاذ القرار الشراء، یكون المستهلك في حالة عدم توازن یفسرها التردد والقلق في م

الذي یلازمه، ویهدف الفرد من خلال اتخاذ قرار الشراء إلى التخلص من حالة القلق والتوصل إلى التوازن 
الإشباع والرضا الذي كان المطلوب، ولكن یقوم المستهلك أولا بمقارنة الحلول والبدائل المتاحة مع مستوى 

یطمح الوصول إلیه أو یحصل علیه من خلال ذلك، واحتمال الخطر الذي قد یحدث في حالة قرار 
ونتیجة هذه المقارنة تؤدي إلى اتخاذ قرار سواء بالشراء أو بعدم الشراء، فشعور المستهلك انه  الشراء،

اذ قرار الشراء، أما إذا كان شعوره بعدم سیحصل على الإشباع والرضا الذي یطمح له سیساعده على اتخ
  .إمكانیة تحقیق الرضا المطلوب فانه سیعود للبحث عن معلومات أكثر

VI.  اتخاذ قرار الشراء  
في هذه المرحلة یقوم المستهلك باختیار البدیل الأمثل، وبصفة عامة یتوقف الأسلوب الذي یتبعه 

  3:يالمستهلك في اختیار البدیل الأفضل على عدة عوامل ه

 الأهمیة التي یعلقها المستهلك على الشراء ودرجة اهتمامه به؛  
                                                             

-1 J.P.HELFER et J.ORSONI، marketing، Librairie Vuibert، Paris، 1988، p : 131. 
2- CLAUDE DEMEURE, Op.cit, p : 38.  

 .57:ص مرجع سابق،احمد علي سلیمان،  -3
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  خبرة المستهلك وتجاربه السابقة؛  
 الوقت المتاح له لإنهاء عملیة الشراء؛  
 النشاط التسویقي للمؤسسات.  

وتؤثر كثیر من العوامل الموقفیة بصورة متفاوتة على طبیعة الاختیار أثناء عملیة الشراء منها 
كمیة ونوعیة المعلومات المتاحة والتأثیرات الراجعة لوجود أفراد الأسرة مثلا أثناء ضیق الوقت و 

  .الشراء،ووجود الآخرین حول المستهلك داخل المحل التجاري
VII. مرحلة ما بعد الشراء  

یقوم المستهلك بشراء المنتج والعلامة التجاریة الأفضل التي یقع علیها اختیاره كوسیلة لتحقیق غایة 
ستخدامها في حل المشكلة الاستهلاكیة، وما أن یبدأ المستهلك في استهلاك المنتج حتى  یبدأ هامة هي ا

في تقییمه، وتكون نتیجة هذا التقییم إما الشعور بالرضا أو عدم الرضا، فإذا كان الأداء الفعلي للمنتج 
ن الأداء الفعلي عدم الرضا عندما یكو  قالرضا، ویتحق قاكبر أو یساوي توقعات المستهلك عنه، یتحق

  .للمنتج اقل من توقعات المستهلك عنه
فإذا نجح المنتج الذي تم شراءه في توفیر الإشباع المتوقع، فان ذلك یقوي درجة تفضیله في 
المستقبل، وبالتالي یثق المستهلك في نفس مصادر المعلومات التي لجأ إلیها، وسیستخدم نفس المعاییر 

أما إذا كان شعوره بعدم الرضا  1وفیا للسلعة وللعلامة وحتى لنقطة البیع ،في التقییم، وقد یصبح مشتریا 
نحوه، وسیعید  يوظهر أن أداء المنتج لا یتناسب مع توقعات المستهلك، فانه سیخفض من اتجاهه الایجاب

  .النظر في عملیة  اتخاذ قراره الشرائي، ویبحث عن مصادر أخرى للمعلومات
حالة عدم التوازن بعد الشراء، ویعرف بالصراع النفسي بعد الشراء  ویمكن أن یكون المستهلك في

وهو نوع من عدم التوازن النفسي الناتج عن تلقي المستهلك لمعلومات متضاربة بعد اتخاذه لقرار الشراء 
مما یدفعه إلى محاولة تخفیض عدم التوازن هذا عن طریق إتباع بعض الوسائل كتجاهل المعلومات 

حدث مع المستهلكین الذین اشتروا نفس العلامة أو المنتج، والبحث عن مصادر معلومات الجدیدة، والت
  2.تدعم صحة اختیاره

وهكذا یلعب التقییم الذي یجریه المستهلك بعد الشراء دورا هاما في التأثیرات على القرارات الشرائیة 
  .المماثلة المتخذة في المستقبل

                                                             
 .93:، ص2003الجزء الأول،  مرجع سابق،عنابي بن عیسى،  -1

2-CHRISTIAN DERBAIX & J. BREE, comportement du consommateur, Economica, Paris, 2000, p :505. 
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 شراءالعوامل المؤثرة على قرار ال: خامسا
  1:یمكن تقسیم العوامل المؤثرة على قرار الشراء إلى الأنواع الآتیة 

I -  نفسیة( عوامل سیكولوجیة(  
والتي من شأنها أن تتحكم فیه  مستهلكتتمثل هذه العوامل في المؤثرات النفسیة الداخلیة عند ال  

، التعلم )الاتجاهات والمیول( الدوافع، الإدراك، المواقف : أثناء عملیة اتخاذ قرار الشراء وتتمثل في
  .مستهلكوشخصیة ال

II - عوامل اجتماعیة  
 تكون مرتبطة بالطبقة الاجتماعیة تمثل هذه العوامل القوة المبذولة من أفراد آخرین والتي عادة ما  

     الأسرة ودورة حیاتها، ظواهر التمدن والثقافة، وأخیرا دور القائد في الجماعة والذي قد یكون رب الأسرة 
  .أو مدیرها وغیرها

III - العوامل الشخصیة  
یقصد بالعوامل الشخصیة المرحلة التي یمر بها الفرد في دورة حیاته أو الموقف الذي یواجهه    

أثناء اتخاذه قرار الشراء، والتي قد تكون عوامل موقفیة أین یكون مجبرا على اتخاذ قرار معین  مستهلكال
لخارجة عن إرادته، أو قد تكون عوامل دیمغرافیة كالسن، الدخل الظروف المحیطة بالعملیة وا بحكم

  .مستوى التعلم وغیرهاو 
IV - للمصرف المناسب مستهلكاختیار ال  

یرتبط قرار شراء الخدمة المصرفیة بالعوامل المؤثرة فیه، إلا أنه یرتبط أیضا باختیار المصرف   
  2:نفسه والذي یتم تقییمه وفق المحددات الآتیة

  لمصرف والتي یعبر عنها بالصورة الذهنیة التي یحملها أفراد الجمهور عنه،سمعة ا -
  ،مستهلكموقف المصرف والذي یعبر عن قرب أو بعد المصرف عن ال -
معاملة موظفي المصرف للعملاء خاصة وأن طبیعة الخدمة تقتضي اللباقة في التعامل لجذب العملاء  -

  والحفاظ علیهم،
  .به مستهلكني القدرة المالیة للمصرف التي تعتبر بعدا من أبعاد ثقة الملاءة المصرف والتي تع -
  

                                                             
 .146 -137: ص صمرجع سابق، زكریا عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشیخ،  -1
 .142 - 139: ، ص ص2007، مرجع سابقناجي معلا،   -2
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  خامسأسئلة تقویمیة للفصل ال
  

  :یمكن تقییم مدى إدراك المحتوى بالإجابة على الأسئلة الآتیة بعد الإطلاع على الفصل الخامس  
  عرف المستهلك وسلوك المستهلك؟ -
  اشرح مفهوم العلبة السوداء؟ -
  ة دراسة سلوك المستهلك؟ما هي أهمی -
  ما المقصود بالسلوك الشرائي؟ -
تبدأ عملیة اتخاذ قرار الشراء بوجود حاجة مالیة أو ائتمانیة غیر مشبعة لدى الفرد معززة بسلسلة من  -

حالة من التوتر النفسي تدفع للتصرف في الاتجاه الذي  لتتولد لدیهالالحاحات الداخلیة بضرورة إشباعها 
، وضح مع الشرح مراحل اتخاذ القرار یخفض من هذا التوتر وبالتالي العودة إلى حالة التوازنیعتقد أنه س

  الشرائي؟
الشرائیة وهو غیر متأكد من نتائج قراراته في جمیع الأحوال، لذا فهو  تیقوم المستهلك باتخاذ القرارا -

  محسوس؟، على ضوء ذلك وضح مفهوم الخطر الیتقبل نسبة من المخاطرة عند الشراء
یقوم المستهلك باختیار البدیل الأمثل، وبصفة عامة یتوقف الأسلوب الذي یتبعه المستهلك في اختیار  -

  ، أذكرها؟البدیل الأفضل على عدة عوامل
  ، أشرح ذلك؟نواععدة أیمكن تقسیم العوامل المؤثرة على قرار الشراء إلى  -
صرف نفسه رة فیه، إلا أنه یرتبط أیضا باختیار المیرتبط قرار شراء الخدمة المصرفیة بالعوامل المؤث -

  ، حدد هذه المحددات؟محدداتعدة والذي یتم تقییمه وفق 
  



 
 

  

 
الفصل 
 السادس

 

 

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  المزيج التسويقي المصرفي
 ؛ماهیة التسویق المصرفي 

 ؛منتج الخدمة المصرفیة  

 ؛الخدمة المصرفیة تسعیر  

 ؛الخدمة المصرفیة توزیع 

 ؛ترویج الخدمة المصرفیة 

 ةالعناصر المستحدثة في المزیج التسویقي للخدمة المصرفی.  
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  المزیج التسویقي المصرفي :سادسالفصل ال

  
یعتمد المصرف على وظیفة التسویق في تحدید توجهه الاستراتیجي لاستهداف القطاع السوقي   

المناسب، لما له من تأثیر على نجاح واستمراریة أي مصرف، والذي یتجسد في المزیج التسویقي، حیث 
ونظرا للخصائص التي اتسمت بها الخدمات المصرفیة أنه یعد من أهم عناصر أي إستراتیجیة تسویقیة، 

التوزیع و لمصرفي، السعر المنتج ا: انفردت بمزیج تسویقي أكثر شمولا من المجموعة التقلیدیة والمتكونة من
ویعرف المزیج التسویقي بأنه مجموعة من العناصر . العملیات والدلیل المادي ومقدمو الخدمةو  والترویج

من التأثیر في رد فعل المستهلك تجاه الخدمة المصرفیة ودفعه نحو شرائها والمتفاعلة التي تمكن المنظمة 
  . معا من أجل القیام بعملیة تسویق سلعة أو خدمة بطریقة منهجیة منظمة

  :تيالآ هذا ما سیتم تناوله في
 منتج الخدمة المصرفیة 
 ؛الخدمة المصرفیة تسعیر  
 الخدمة المصرفیة؛ توزیع 
 مصرفیة؛ترویج الخدمة ال  
 العناصر المستحدثة في المزیج التسویقي للخدمة المصرفیة.  
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  منتج الخدمة المصرفیة : أولا
یمر منتج الخدمة المصرفیة بمجموعة من المراحل حتى یصل إلى العمیل، إذ لابد من تصمیم   

سین الخدمة التي لا تكاد تختلف عن العملیة الإنتاجیة للسلعة حتى یتمكن المصرف من تطویر وتح
  .خدماته لإشباع حاجات ورغبات العمیل، ومن ثم یتم تسعیرها باستخدام عدة طرق

یحتل منتج الخدمة المصرفیة أهمیة كبرى ضمن المزیج التسویقي، حیث یعتبر هو الأساس لذا   
  .الذي تقوم علیه كافة الأنشطة والفعالیات التسویقیة

I. مفهوم منتج الخدمة المصرفیة  
  مصرفیةتعریف منتج الخدمة ال .1

مجموعة من الخصائص الملموسة وغیر الملموسة والتي تشبع : " یعرف المنتج بشكله العام بأنه  
  .1"حاجات المستهلك ورغباته عن طریق منافعها المادیة والمعنویة والاجتماعیة

  :یركز التعریف على المضمون الجوهري لمفهوم المنتج والمتمثل في العناصر الآتیة  
  سة للمنتج،الخصائص الملمو  -
  الخصائص غیر الملموسة للمنتج، -
  .تعدد المنافع التي بإمكانها إشباع ورغبات المستهلك -

خدمة أو حزمة من الخدمات والتي تقدم لأیة جهة : " وعلیه یمكن تعریف منتج الخدمة المصرفیة بأنه
  .2"مستفیدة من مصرف أو مجموعة من المصارف لهدف أو مجموعة من الأهداف السوقیة

من خلال ما سبق وما یمیز الخدمة المصرفیة التي یتم إنتاجها في نفس وقت وقوع الطلب الفعلي 
علیها، فالخدمة أو منتج الخدمة المصرفیة هو ما یقدمه المصرف من تسهیلات أو خدمات أو قروض 

  .وكل ما له علاقة بتسهیل حصول العملاء على ما یحتاجون إلیه من خدمات المصارف
  تج الخدمة المصرفیةأبعاد من .2

  3:تتمثل أبعاد منتج الخدمة المصرفي في الآتي  
  
  

                                                             
 .258: ، ص2005، مرجع سابقردینة عثمان یوسف،  محمود جاسم الصمیدعي، -1
 .134: ، ص2005، مرجع سابقتیسیر العجارمة،  -2
، دار صفاء، المزیج التسویقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائنعلاء فرحان طالب، فؤادي حمودي العطار، حسام حسین شیاع،  -3

 .82: ، ص2010عمان، الطبعة الأولى، 
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  جوهر الخدمة المصرفیة .1.2
أو مجموعة المنافع التي تلبي الحاجات المالیة أو الائتمانیة  یتمثل في النشاط غیر الملموس  

صرفیة هو الأساسیة والتي یحصل علیها العمیل أو یتوقع الحصول علیها، وعلیه فجوهر منتج الخدمة الم
  .الدافع الرئیسي الذي یقف وراء الطلب علیها والذي یكون أولیا في طبیعته

  الخدمة الحقیقیة .2.2
تتمثل الخدمة الحقیقیة في مجموعة الخصائص الممیزة والمرتبطة بها، فهو یمثل درجة من الجودة   

  .وبالتالي مستوى متقدم من الطلب من تلك الخدمة
  الخدمة المدعمة .3.2
ة المدعمة أو التكمیلیة عن النشاطات الداعمة للخدمة الجوهر أو المضمون المتكامل تعبر الخدم  

وعلیه لابد أن یكون على درجة . الذي یرقى بالخدمة المصرفیة إلى مستوى تفضیلات وتوقعات العمیل
  .عالیة من الجودة الشاملة

  مفهوم مزیج الخدمات المصرفیة .3
ة متكاملة من الخدمات المصرفیة التي تنتجها وتقدمها یتمثل مزیج الخدمات المصرفیة في مجموع  

  1:المصارف في آن واحد للعملاء، ویتكون هذا المزیج من الآتي
  اتساع مزیج الخدمة المصرفیة .1

. یقصد بالاتساع عدد خطوط الخدمة المصرفیة المعتمدة والتي یقدمها المصرف الواحد وفروعه  
المصرفیة الموجهة لتلبیة حاجات مالیة أو ائتمانیة متكاملة  مجموعة الخدمات: " ویعرف خط الخدمة بأنه

  ".ومترابطة
  طول مزیج الخدمة المصرفیة .2

  .یشیر الطول إلى إجمالي عدد الخدمات المصرفیة التي یتكون منها خطوط الخدمة كافة  
  عمق مزیج الخدمة المصرفیة .3

دمة الواحد، وعلیه فهو یعكس الخ طشكیلة الخدمیة التي یتكون منها خیتحدد العمق من خلال الت  
  .درجة التمایز بین الخدمات الفرعیة داخل الخط

  
  

                                                             
 .70: ، ص2007، مرجع سابق، ناجي معلا -1
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  تناسق مزیج الخدمة المصرفیة .4
یشیر التناسق إلى درجة الترابط والتكامل والانسجام بین خطوط الخدمة المصرفیة التي یقدمها   
  .المصرف

II. دورة حیاة الخدمة المصرفیة  
  تعریف دورة حیاة الخدمة المصرفیة .1

الزمن أو هي التطور  عبریر مفهوم دورة حیاة الخدمة المصرفیة إلى حجم التعامل بالخدمة یش  
البحث والتطویر، فالتقدیم، التاریخي لمبیعات الخدمة والأرباح عبر عدد من المراحل، ابتدءا من مرحلة 

لدورة حیاة  یتضح مما سبق أن. 1الانحدار وقد تنتهي الخدمة باتجاه السحب من السوقو النضج و  النمو
  .الخدمة المصرفیة مراحل

  مراحل دورة حیاة الخدمة المصرفیة  .2
  :یمكن توضیح مراحل دورة حیاة الخدمة المصرفیة من خلال الشكل الآتي  

 دورة حیاة منتج الخدمة: ) 11(الشكل رقم 
 
 

 ــــــــــــ      المبیعات            
 الأرباح                      

 
 
  
 
 
 
، الدار الجامعیة، 21مفاتیح وأسرار التقدم والتنمیة المستدامة في القرن : التسویق بالمنظومات والمصفوفاتفرید النجار، : مصدرال   

  . 221: ، ص2006الإسكندریة، 

   2:ویمكن توضیح هذه المراحل من خلال العناصر الآتیة
                                                             

 .151: ، صمرجع سابق تیسیر العجارمة، -1
  .262 -259: ، ص ص1998، دار حامد، عمان، أساسیات التسویق شفیق  حداد، نظام السویداني،  –2

 الزمــن

 المبیعات

 الأرباح

مرحلة 
 التقدیم

مرحلة 
 النمو

مرحلة 
 النضج

مرحلة 
 الانحدار
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  مرحلة التقدیم . 1.2
فیة للمرة الأولى أو عندما یتم تغییر شكل الخدمة تبدأ هذه المرحلة عندما تقدم الخدمة المصر 

الحالیة، أین یكون التقدیم على نطاق ضیق تخوفا من عدم حصول الخدمات الجدیدة على درجة القبول 
بقلة عدد المنافسین أو  وتمتاز هذه المرحلة. من طرف العملاء، لیتم توسیعها تدریجیا إذا حضیت بالقبول

بحیة، تدفق نقدي سلبي نتیجة التكالیف المترتبة على تقدیم الخدمات وعدم انخفاض هامش الر  انعدامهم
وضوح القطاعات السوقیة وصعوبة تحدیدها، استخدام الإعلان التعریفي للترویج للخدمة والارتفاع النسبي 
لسعر الخدمة بسبب ارتفاع التكالیف مقابل العدد المحدود لطالبي الخدمات والعرض الضیق لعدم التأكد 

  .من قبول أو رفض الخدمة المصرفیة من قبل السوق
  مرحلة النمو . 2.2

لقبول الخدمة الجدیدة تظهر تدفقات نقدیة ایجابیة  العملاءبعد أن تم في مرحلة التقدیم تهیئة   
بسبب إقبال شریحة جدیدة من العملاء، عندئذ یمكن القول أن الخدمة قد نجحت في تلبیة حاجاتهم 

أ المنافسة في السوق لدخول مصارف جدیدة تقدم الخدمة المصرفیة نفسها وتظهر هنا تبد. ورغباتهم
وتتمیز هذه المرحلة بنمو سریع في الأعمال، تدفقات نقدیة إیجابیة، أرباح عالیة . قطاعات سوقیة جدیدة

وتطویر  وازدیاد المنافسة، إضافة عدد من الفروع الجدیدة التي تقدم هذه الخدمة، الدخول إلى أسواق جدیدة
الحصة السوقیة الحالیة بإیجاد منافذ توزیع جدیدة، استخدام استراتیجیات مناسبة للوضع التنافسي والبحث 
ظهار الخواص والصفات الممیزة للخدمة المصرفیة المقدمة عن  ٕ عن میزة تنافسیة من خلال التطویر وا

تخدام الإعلانات التنافسیة للترویج غیرها، تطویر سلوك إعادة الشراء من خلال التأثیر على العمیل  باس
  .عن الخدمة

  مرحلة النضج. 3.2
تتمیز هذه المرحلة بزیادة قوة موقف الخدمة المصرفیة في السوق، واستغراقها وقتا أطول من   

المراحل السابقة، فالخدمة المصرفیة تعبر عن المنفعة وما دامت تلبي حاجات ورغبات العمیل فتواجدها 
طول، فأغلب الخدمات المصرفیة الموجودة الآن في السوق المصرفي قد وصلت إلى في السوق سیكون أ

مرحلة النضج هذا ما یمیز الخدمة عن السلعة، الوضع الذي یسهم في زیادة المنافسة، فتعمل أغلب 
المصارف على إبعاد المنافسین لزیادة حصتها السوقیة ومن ثم زیادة أرباحها من خلال استخدام واحد أو 

ر من الإستراتیجیات كتخفیض الأسعار، تقلیل تكالیف التشغیل، تعزیز النوعیة وجودة الخدمة فنیا أكث
ووظیفیا، إضافة خدمات مصرفیة جدیدة مكملة مجانا، استخدام أسلوب الإعلان الإقناعي ومحاولة 
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باح بعض استخدام حملات ترویجیة مماثلة لحملات المنافسین، وتتمیز هذه المرحلة أیضا بانخفاض أر 
المصارف الشيء الذي یدفع بالضعیفة منها إلى الخروج من السوق، في حین تبلغ الأرباح ذروتها للبعض 

  .1الآخر، والتركیز على تطویر الخدمة
  مرحلة الانحدار. 4.2

تبدأ الأرباح في هذه المرحلة بالانخفاض حیث لا یمكن للمصرف الاستمرار مع هذه الخدمة   
فیة بمیزات أفضل، وتتمیز هذه المرحلة عموما بانخفاض حـدة المنافسـة لخروج بسبب ظهور خدمات مصر 

  .المصارف الضعیفة، إلغاء الخدمات المجانیة والخدمات المؤدیة للخسائر
إن مفهوم دورة حیاة الخدمة المصرفیة من حیث المراحل یختلف من خدمة إلى أخرى، فقد تصل   

تقدیم مباشرة، أو أن تتخذ منحنى واحد لا یتوافق مع النموذج خدمة إلى مرحلة الانحدار بعد مرحلة ال
التقلیدي، كما تختلف الفترة الزمنیة التي تستغرقها الخدمة المصرفیة من خلال تواجدها في السوق 
باختلاف فترة كل مرحلة، والشكل الآتي یوضح بعض النماذج المعدلة لتفسیر دورة حیاة الخدمات 

  .المصرفیة

                                                             
الجامعیة، الإسكندریة،  ، الدار21مفاتیح وأسرار التقدم والتنمیة المستدامة في القرن : التسویق بالمنظومات والمصفوفاتفرید النجار،  -1

 .222: ، ص2006
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  النماذج المعدلة لتفسیر دورة حیاة الخدمات المصرفیة: )12(الشكل رقم 

  
  
  
  

  

استطاعت الخدمة المصرفیة تثبیت أقدامها في 
السوق مما أدى إلى ثبات حجم المبیعات مع مرور 

  .الزمن

تتمتع الخدمة المصرفیة بمیزة تنافسیة أدت إلى 
  . جذب عملاء جدد وتكرار عملیة الشراء باستمرار

      

یدة لتمتع الخدمة انطلاقة ج
المصرفیة بمیزة تنافسیة، إلا 
أنها أصیبت بالتقادم نتیجة 
ظهور خدمة مصرفیة أفضل 

  .منها

وصول الخدمة المصرفیة إلى مرحلة 
الانحدار بسرعة لكن سرعان ما تم 
إنقاذها بواسطة حملة ترویجیة أو 
تقلیص الأسعار كأحد الاستراتیجیات 

  .الممكن تطبیقها

مصرفیة خلال إحیاء الخدمة ال
مرحلة الانحدار على الرغم من 
أن الإیرادات المحققة في 
المرحلة الأولى أكبر من المرحلة 

  .الثانیة
  .109-107: ، ص ص2001، دار زهران، عمان، وظیفي -مدخل استراتیجي: تسویق الخدماتبشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي، : المصدر

  .مة في التعرف على المزیج التسویقي المناسب في كل مرحلةیساعد تحلیل دورة حیاة الخد  
  العوامل المؤثرة في دورة حیاة الخدمة المصرفیة .3

یختلف مفهوم دورة حیاة الخدمة المصرفیة من حیث المراحل من خدمة إلى أخرى، فقد تصل   
یتوافق مع النموذج  خدمة ما إلى مرحلة الانحدار بعد مرحلة التقدیم مباشرة، أو أن تتخذ منحنى واحد لا

التقلیدي، كما تختلف الفترة الزمنیة التي تستغرقها الخدمة المصرفیة من خلال تواجدها في السوق 

 الزمــن

 حجم

 المبیعات

 الزمــن

 حجم

تالمبیعا  

 الزمــن

 حجم المبیعات

 الزمــن

 حجم المبیعات حجم المبیعات

 الزمــن
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لاختلاف فترة كل مرحلة وهذا راجع إلى العدید من العوامل المؤثرة على دورة حیاة الخدمة المصرفیة 
  1:والمتمثلة في الآتي

  یةالعوامل الخاصة بالخدمة المصرف. 1.3
تتمثل هذه العوامل في حداثة الخدمة المصرفیة، جودتها وتشكیلة الخدمات المصرفیة المقدمة، معدل 

  .التغیر التكنولوجي في تصمیم الخدمة، درجة تعقد الخدمة
  العوامل الخاصة بالسوق. 2.3

   لخدمة المنافسة، حاجات العملاء المحتملین، درجة ولاء العمیل لعلامة ا: تتمثل هذه العوامل في  
أو المصرف، درجة تجزئة السوق وكثافة السوق التي یقصد بها عدد العاملین في السوق من منافسین 

  .وعملاء والتي تؤدي إلى المزاحمة العالیة، مرونة الطلب
  العوامل الخاصة بالمصرف. 3.3

مكانات وخصائص وقرارات المصرف والتي من   ٕ : هاوتشمل تلك المتغیرات التي تتعلق بأهداف وا
حجم التدفق النقدي المتوقع، هامش الربح الإجمالي، هدف المصرف بشأن الحصة السوقیة، معدل النمو 
الذي تحققه المبیعات، تكالیف التسویق، نشاطات البحث والتطویر، مركز المصرف وحجمه وخبرته في 

  .القطاع المصرفي
  العوامل الخاصة بالبیئة العامة. 4.3

بیئة التسویق المصرفي الخارجیة الاقتصادیة منها  ختلف متغیراتثل هذه العوامل في متتم  
  .والاجتماعیة والتكنولوجیة وغیرها

  استراتیجیات تسویق الخدمة المصرفیة خلال مراحل دورة حیاتها .4
تظهر أهمیة قرار اختیار الإستراتیجیة التسویقیة خلال دورة حیاة الخدمة المصرفیة بشكل كبیر،   

ر أن یستوعب كل تلك المراحل بشكل مترابط لكونها سلسلة مترابطة استراتیجیا،على إذ یتطلب على المدی
أن یأخذ في الاعتبار الظروف التي سیتم فیها اتخاذ هذا القرار وما بعد المرحلة القریبة التي یتعامل معها 

  .والجدول الآتي یوضح هذه الاستراتیجیات. الآن

                                                             
 .170 -164: ، ص صمرجع سابق تیسیر العجارمة، -1
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  لخدمة المصرفیة خلال مراحل دورة حیاتهاستراتیجیات تسویق ا: )03(الجدول رقم 
مراحل دورة حیاة 
  الخدمة المصرفیة

  ممیزات الإستراتیجیة المتبعة  الإستراتیجیة المتبعة

  لتقدیما
إستراتیجیة الابتكار 

  أو التقلید

  إستراتیجیة القشط السریع -
  إستراتیجیة القشط البطيء -
  إستراتیجیة التغلغل السریع -
  بطيءغل الإستراتیجیة التغل -

  جهود ترویجیة مكثفة -سعر مرتفع       -
  جهود ترویجیة منخفضة -سعر مرتفع       -
  جهود ترویجیة مكثفة - سعر منخفض    -
  جهود ترویجیة منخفضة - سعر منخفض    -

  النمو
  :فیه توجهین

إستراتیجیة التوسع  -
لزیادة الحصة السوقیة 
دون إعطاء أولویة 

  للأرباح
زیادة  التركیز على -

الأرباح دون إعطاء 
أولویة للحصة 

  .السوقیة

  تعدیل الخدمة المصرفیة -
  
  
  تعدیل السوق -
  تعدیل السعر -
  
  
  
  التوسع في التوزیع والترویج -
  
  خدمة العملاء -
  مقدموا الخدمة المصرفیة -
  العملیات -

  تحسین نوعیة الخدمة أي تحسین نوعیة تشكیلة الخدمة القائمة -
  الخدمة بإضافة خصائص جدیدة أو حذف خصائص أخرى تطویر خصائص -
  دخول قطاعات سوقیة جدیدة وزیادة عدد الفروع -
  عدم تعدیل أسعار النوعیات الممیزة -
  تخفیض السعر لتشجیع دخول فئات جدیدة على أن یكون تدریجي ونسبي -
  للدفعالطلب عال والمنافسة لیست قویة واستعداد العملاء : زیادة السعر إذا كان -
  إضافة قنوات جدیدة -
  التوزیع التنافسي المكثف -
  التأكید على خدمة العمیل لكسب ولائه -
  تدریب وتطویر قدرات مقدموا الخدمة لتحسین طریقة تعاملهم -
  تقلیل الإجراءات لتخفیض وقت انتظار العمیل وضبط التكالیف -

  النضج
كل الإستراتیجیات 

  دفاعیة
تهدف للحفاظ على 

صرف حصة الم
السوقیة واستقراره 
  ومواجهة المنافسة

  

بالإضافة إلى (تعدیل الخدمة  -
  ) الإستراتیجیات المتبعة في مرحلة النمو

  تعدیل السوق -
  
  تعدیل السعر-
  
  تعدیل التوزیع والترویج -

  تقدیم خدمات مرافقة  -
  تعدیل تشكیلة الخدمات بتحسین وتنویع التشكیلات الحالیة -
  عمال الخدمة الواحدةزیادة تكرار است -
  تنویع استعمالات الخدمة والترویج لذلك -
  تخفیض السعر -
  عدم تعدیل الأسعار -
  استحداث أسالیب بیع جدیدة وتقلیص غیر الفاعلة -
  مزیج ترویجي یحقق اتصال واسع بالعملاء -
  

  الانحدار
  إستراتیجیة الحذف -
  تقدیم خدمات مصرفیة جدیدة -
  التنویع في الخدمات -

  حذف الخدمة المصرفیة رغم الجهود المبذولة لإبقائها -
  خدمة جدیدة یعني بدایة دورة الحیاة من جدید -
  تنویع الخدمات المقدمة والمنافع التي یحصل علیها العملاء -

  .بتصرف. 191 -179: ، ص صمرجع سابق تیسیر العجارمة،:  المصدر



 حنانࡧدرʈد. دࡧࡧࡧࡧࡧࡧمقياسࡧمدخلࡧللȘسوʈقࡧالمصرࡩʏ ࡩʏ محاضرات         
 

  المزيج التسويقي المصرفي: سادسالالفصل 
 

102 

 
 الأولى ماستر

102 

البیئة للمصرف تبنیها، فالتغیر السریع في  یقدم الجدول أعلاه بعض الاستراتیجیات التي یمكن
الخدمات المصرفیة المراقبة المستمرة خاصة دورة حیاتها لتحدید القرار الذي  يالتسویقیة یتطلب من مسوق

  .یناسب الوضع الذي وصلت إلیه هذه الخدمة
III.  تطویر الخدمة المصرفیة  

لتي یشهدها القطاع المصرفي ومن یعتبر تطویر الخدمة المصرفیة استجابة للتطورات المتسارعة ا  
أهمها التطور التكنولوجي وثورة المعلومات فهو عملیة ضروریة للمحافظة على استمرار نشاط المصرف 
وتعزیزه على المدى البعید، والذي یعمل على إشباع حاجات العملاء الجدد وجذب المزید منهم والحفاظ 

  .وقعلى العملاء الحالیین ومواجهة المنافسة في الس
  مفهوم تطویر الخدمة المصرفیة  .1

إضافة مزایا جدیدة لتلك الخدمات بحیث تؤدي هذه المزایا : " یقصد بتطویر الخدمات المصرفیة  
  .1"إلى زیادة الطلب على هذه الخدمات

  2:یتضح من التعریف أن تطویر الخدمة المصرفیة قد یكون كالآتي  
لیا في السوق ولكنها جدیدة على المصرف، وعلیه إضافة خدمات جدیدة والتي قد تكون معروفة حا -

  یمكن للمصرف أن یعتمد التقلید أو بتقدیم خدمات جدیدة كلیا ومبتكرة،
إجراء تعدیلات في الخصائص الضمنیة للخدمة المصرفیة الحالیة من خلال إعادة تصمیمها من حیث  -

  خصائصها وعناصرها ومنافعها حتى یدرك العمیل أنها جدیدة،
یل أو توسیع الخدمات المصرفیة الحالیة من خلال إضافة خصائص ومزایا وفوائد جدیدة للخدمة تعد -

  .المصرفیة، أو بإجراء تعدیلات على طریقة تقدیمها
تتطلب عملیة تطویر الخدمات المصرفیة ضرورة جعل العملاء یدركون هذا التطویر من خلال   

  3:لأهداف الآتیةوسائل الترویج المختلفة التي تعمل على تحقیق ا
  جذب عملاء جدد من السوق الحالیة، -
  زیادة المبیعات في السوق القائمة، -
  جذب حسابات جوهریة لبعض العملاء من المصارف المنافسة، -

                                                             
 .249: ، ص2005، مرجع سابقدینة عثمان یوسف، ر محمود جاسم الصمیدعي،  -1
 .71: ، ص2008، دار وائل، عمان، الطبعة الأولى، بین النظریة والتطبیق: التسویق المصرفيصباح محمد أبو تایه،  -2
 .91 -90: ، ص ص2012، مرجع سابقأحمد محمود الزامل وآخرون،  -3
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  تطویر خدمات مصرفیة أكثر تمیزا وعرضها على عملاء المصارف المنافسة، -
  .تقلیص التكالیف المترتبة على توفیر خدمة متشابهة -
  مراحل تطویر الخدمة المصرفیة. 2

  1:تتلخص مراحل تطویر الخدمة المصرفیة في الآتي  
  مرحلة تولید الأفكار. 1.2

تتضمن هذه المرحلة عملیة البحث عن أفكار جدیدة ذات مضامین خدمیة عالیة من مصادرها المتمثلة 
  :في مصادر داخلیة ومصادر خارجیة، والموضحة في الشكل الآتي

  مصادر الأفكار الجدیدة للخدمة المصرفیة: )13(الشكل رقم 
  
  
  
  
  

    
  
  

  .95: ، ص2012، دار إثراء، عمان، الطبعة الأولى، تسویق الخدمات المصرفیةأحمد محمود الزامل وآخرون،  :المصدر

یتضح من الشكل أعلاه أن المصادر الداخلیة یمكن الحصول منها على أفكار مبتكرة لتطویر 
تمثل في مقترحات العاملین في المصرف، مدراء المصرف، إدارة التسویق، إدارة الخدمة المصرفیة وت

صادر الخارجیة أما الم. البحث والتطویر بحكم التصاقها بالعملاء ومعرفتها باحتیاجاتهم ورغباتهم المالیة
  .الموزعون، المنافسون وغیرها بحكم العلاقة الوطیدة بینها والمصرفو  فتتمثل في العملاء

  مرحلة غربلة الأفكار . 2.2
تتضمن هذه المرحلة عملیة فرز الأفكار وتخفیض عددها كي یتم تحدید الخدمات الجدیدة ذات   

  .الجودة العالیة بالمستوى الذي یرقى إلى حاجات ورغبات العملاء
  

                                                             
 .159 -156: ، ص ص2011، كنوز المعرفة، عمان، الطبعة الأولى،التسویق المصرفيوصفي عبد الرحمان النعسة،  -1

 مصادر الأفكار

 مصادر داخلیة مصادر خارجیة

 

البحث والدراسات الأكادیمیة -  

المنافسون -  

معرفة حاجات الحكومة -  

ركات ذات الموزعون والش -

 

مقترحات العاملین في  -
 المصرف

مدراء المصرف التنفیذیون من  -
 ذوي الخبرة
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  التحلیل الاقتصادي. 3.2
ن ثم اختبار مفهومها یتم في هذه المرحلة توضیح أهمیة الخدمة المصرفیة ومدلولها للعمیل، وم   

جراء التعدیلات اللازمة، ولتنفیذ هذه الأفكار لابد من إجراء دراسات  ٕ لتحدید ردود فعل العملاء المرتقبین وا
  .الجدوى الاقتصادیة والتجاریة للخدمة والمتعلقة بحجم المبیعات، تحلیل التكلفة والعائد المتوقع

  التطویر النهائي للخدمة المصرفیة. 4.2
  .راج مفهوم الخدمة إلى صورته بوصفه منتجا فعلیایتم إخ  

  الاختبار التسویقي للخدمة المصرفیة. 5.2
تخضع الخدمة المصرفیة لاختبار السوق وذلك عن طریق اختیار عینة من الأفراد وفقا لطبیعة   

  .الأمر المراد اختباره خاصة السعر والترویج، حتى یتم معرفة ردود أفعال العملاء
  الخدمة المصرفیة الجدیدةتقدیم . 6.2

یتم في هذه المرحلة تحدید الوقت المناسب أولا لتقدیم الخدمة المصرفیة إلى السوق والتي تشیر   
إلى بدء دورة حیاتها، كما یجب أن یختار المصرف الإستراتیجیة والقطاعات السوقیة المراد استهدافها 

  .یجیة التسویقیةوالهدف السوقي الواجب خدمته ومن ثم التقدیم للإسترات
  إستراتیجیات تطویر الخدمة المصرفیة  .3

یوجد العدید من الإستراتیجیات التي یمكن استخدامها لتطویر الخدمة المصرفیة، ومن أبرزها   
  1:الآتي
  إستراتیجیة التوسع. 1.3

تتضمن هذه الإستراتیجیة توسیع الخدمات المقدمة ضمن الخدمة المصرفیة الجوهر، بمعنى زیادة   
الخدمات المتخصصة التي یقدمها المصرف للحصول على تشكیلة كبیرة من الخدمات في موقع  عدد

  .ملائم واحد، ومن مورد واحد
  إستراتیجیة التمییز. 2.3

تخدم هذه الإستراتیجیة سیاسات المصرف الموجهة لقطاعات سوقیة مشخصة حیث یتم التركیز   
لم والموجهة إلى قطاعات سوقیة مختارة ولأغراض على تطویر إلا الخدمات المصرفیة الواضحة المعا

ترویجیة حتى لا یحدث إرباك في أذهان العملاء أو حتى لا یعجز المصرف عن إبلاغهم بالعدد الكبیر 
  .للخدمات لیتم بعدها الاستغناء عن الخدمات المصرفیة الباقیة غیر الضروریة لتقلیص التكالیف
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  ابعةإستراتیجیة الخدمة المصرفیة الت. 3.3
تنطوي هذه الإستراتیجیة على تكوین خدمات مصرفیة منفصلة قائمة بحد ذاتها وتسوق بشكل   

تقدیم قروض للعملاء الذین لا یحتفظون بحسابات مع المصرف : مستقل عن جوهر الحساب مثل
  .المقرض، وذلك بهدف تولید مبیعات للعملاء غیر أصحاب الحسابات

  إستراتیجیة جینوس. 4.3
تداد لإستراتیجیة الخدمة التابع، حیث یتم تسویق نفس الخدمة للعملاء من غیر أصحاب تعتبر ام  

  .الحسابات
  العوامل المساهمة في نجاح أو فشل الخدمات المصرفیة الجدیدة .4

تساهم العدید من العوامل في نجاح عملیة التطویر كالتمیز والتفرد في خصائص الخدمة، المعرفة   
كما تعد القدرات الفنیة والإنتاجیة . معرفة حاجات الأسواق المستهدفة وغیرهاالسوقیة التي تساعد على 

. مهمة لدورها في ترجمة مفهوم الخدمة بالشكل الذي یلبي رغبات العملاء من خلال العمل الجماعي
وبالرغم من كل ذلك إلا أن هناك من العوامل المسؤولة عن فشل الخدمات الجدیدة كأن لا تلبي الخدمات 

صرفیة الجدیدة الحاجات المتوقعة، أو أن لا یكون الاختلاف جوهري بینها وبین الخدمات القائمة أو الم
أنها تقلید لما هو موجود، كما یعد عدم تحقیق الخدمات الجدیدة للأداء المتوقع منها أو تسعیرها بقیم تفوق 

ق المصارف المنافسة بتقلید بالإضافة إلى ذلك أیضا تفو . توقع العملاء سببا في فشل عملیة التطویر
  .1الخدمة بالجودة العالیة الكفاءة التسویقیة المتفوقة

  تسعیر الخدمة المصرفیة: ثانیا
یعتبر التسعیر من القرارات الإستراتیجیة التي لها انعكاساتها على المصرف، والذي على أساسه   

یمثل أساس نجاح تسویق الخدمة یتحدد مستوى الربحیة الذي یسعى لتحقیقه، لذا فإن السعر المناسب 
  .المصرفیة

I. مفهوم السعر المصرفي  
كمیة النقد المدفوعة مقابل سلعة أو خدمة أو كم من القیم التي یبادلها : " یعرف السعر بأنه

  .2"المستهلك بالنقد من أجل الحصول على المنافع التي یحملها المنتوج المستعمل من قبل المستهلك

                                                             
 .191 -190: ، ص ص2011، مرجع سابق، نظام موسى سویدان، سمیر عزیز العبادي -1
 .17: ، ص2004، دائرة المطبوعات والنشر، عمان، الطبعة الثانیة،مدخل تسویقي: التسعیرعلي عبد الرضا الجیاشي،  -2
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فهوم السعر من وجهة نظر العمیل فقط، الذي لابد أن یكون له استعداد یعبر هذا التعریف على م
لدفع قیمة نقدیة أو عینیة كم هو في عملیات المبادلة للحصول على الخدمة، حیث أن العمیل یقوم 

  .بمطابقة سعر الخدمة مع المنافع التي یمكن تحققها عند شرائه تلك الخدمة
الفائدة على الودائع، القروض، الرسوم، العمولات معدل : " كما یمكن تعریف السعر بأنه  

  .1"والمصروفات الأخرى التي یتحملها المصرف لقاء تقدیم الخدمة
أما هذا التعریف فقد أعطى مفهوما للسعر من وجهة نظر المصرف الذي له دلالة خاصة في   

إذ یعتبر السعر محددا . كالتسویق فهو یشیر إلى معدلات الفائدة ورسوم التحویل والعمولات وما شابه ذل
  . وعلى هذا الأساس یمكن أن یتحقق الربح إذا كان الإیراد أكبر من التكالیف. مباشرا لربحیة المصرف

  .العمولات على الخدمات التي یقدمها+ الفوائد على القروض = حیث أن الإیراد 
  ).اتب، الضرائب، الترویجالرو (مصاریف أخرى + الفوائد المدفوعة على الودائع = التكالیف         

إلا أن سعر الفائدة الذي تدفعه المصارف على الودائع غالبا ما یكون محكوما بظروف السوق أو 
معه ، لذا فإن المصرف تتعامل ) البنك المركزي، الدولة( التشریعات التي تضعها الأجهزة المعنیة 

وض ذات الفوائد الأكبر أو من العملیات كمعطیات، ولتحقیق الربح ما على المصرف إلا التعامل مع القر 
  .المصرفیة الأخرى مع تدنیة تكالیف العمل

وعلیه لابد على المصرف أن یكون واضحا بشأن الأهداف التي یرغب في تحقیقها من خلال 
  2:نظام تسعیري معین وتصنف هذه الأهداف إلى الآتي

ا ترتبط الجهود التسویقیة الكلیة للمصرف وهي تلك الأهداف التي تتصف بكونه: الأهداف الإستراتیجیة -
  .على مدى فترة زمنیة معینة وهي تعظیم الربح، معدل العائد على الاستثمار، البقاء والحصة السوقیة

 فردة أو بمجموعات ضیقة من الخدمةوهي تلك الأهداف التي ترتبط بخدمات من: الأهداف التكتیكیة -
ف مستوى عالي من الجودة، قیادة تكلفة الخدمة، المنافسة خاصة في مرحلة التقدیم ومن هذه الأهدا

وتتأثر القرارات المتعلقة بتسعیر الخدمة المصرفیة بمجموعة من العوامل بعضها مرتبط : السعریة وغیرها
الأهداف التسویقیة والإستراتیجیة التسویقیة له، التكالیف الكلیة في حین : بالبیئة الداخلیة للمصرف مثل

، طبیعة المنافسة احتكاریة طبیعة السوق وخصائص الطلب: ا الآخر بالبیئة الخارجیة مثلیرتبط بعضه
  .أو احتكار قلة، الوضع الاقتصادي، الأزمات، العملاء كتكرار الشراء وغیرها كاملة

                                                             
 .264: ، ص2005، مرجع سابقمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف،  -1
 .371: ، ص2012، مرجع سابقأحمد محمود الزامل،  -2
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II. تخطیط تسعیر الخدمة المصرفیة  
، ذلك لما یعتبر تسعیر الخدمة المصرفیة من المراحل المهمة والصعبة لوضع مزیج تسویقي  

تتضمنه الخدمات من خصائص فریدة ولتدخل جهات أخرى في قرارات تسعیر بعض الخدمات، لذا فإن 
تمییز المصرف لخدماته عن خدمات المصارف المنافسة یدل وبشكل واضح لتبنیه إستراتیجیة سعریة 

  .واضحة لوضع أسعار واضحة یسهل إبلاغها للعملاء
  یةمراحل تحدید أسعار الخدمة المصرف .1

  .یمر تسعیر الخدمة المصرفیة بالمراحل الموضحة في الشكل أدناه  
  مراحل تحدید أسعار الخدمة المصرفیة :)14(الشكل رقم 

  
   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  .225: ، ص2011، دار المسیرة، عمان، الطبعة الأولى، التسویق الصناعيمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، : المصدر

الخدمة المصرفیة بمراحل لابد من إتباعها، حیث تبدأ بمرحلة تفحص الأهداف  تمر عملیة تسعیر
التي یجب تحدیدیها بدقة لیتم وضع أسعار أولیة تناسب القطاع السوقي المستهدف وذلك على أساس 
سعر التكلفة، السوق، السعر التنافسي وتسعیر العرض والطلب وغیرها، حتى تقوم بالتعدیلات اللازمة 

 تفحص الأهداف

 

 

 تحدید أسعار أولیة 

 وضع تعدیلات

 للسعر كمقیاس

التسعیر حسب 
 قطاعات السوق

ید الأسعار تحد
 الترویجیة

 حوافز التسعیر

 تحدید الأسعار

 

المصرف العامة أهداف  
 أهداف إستراتیجیة

 

 تسعیر التكلفة
 تسعیر السوق

 التسعیر التنافسي
 

 تخفیضات الكمیة
 الشراء النوعي
 قیمة الخدمة
  قیمة الشراء

 التسعیر الجغرافي
 تجزئة السعر

 

 التسعیر الدینامیكي
 سعر الخدمات كوسیلة إعلانیة
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حدید الأسعار الترویجیة كوسیلة إعلانیة للخدمة خاصة في مرحلة التقدیم، وفي الأخیر یتحدد ومن ثم ت
  1:السعر المناسب وفق عدة طرق أهمها الآتي

یحتسب السعر استنادا إلى مجمل التكالیف التي یحملها المصرف مضافا : إلى التكلفةالتسعیر المستند  -
ى تحلیل نقطة التعادل، إلا أن هذه الطریقة لا تأخذ بعین إلیها هامش ربحي محدد ویعتمد في ذلك عل

  .الاعتبار الوضع التنافسي في السوق
یتضمن سعر واحد لجمیع الخدمات أو سعر مفرد واحد لكل الخدمات التي : التسعیر المبسط والمیداني -

 تلاءم كل تتشابه ظروف تقدیمها، ویعتبر الأفضل إذا استخدم السعر كأداة تسویقیة، إلا أنها لا
أما طریقة التسعیر المیدانیة فیوضع السعر وفقها تبعا للظروف المناسبة والغرض الذي من . التقسیمات

  .2أجله تطلب الخدمة المصرفیة
یأخذ هذا التسعیر تجزئة السوق، حیث یتم تقسیمها على أساس : التسعیر الموجه نحو الطلب والمنافسة -

لخدمة من جانب آخر، كما یأخذ بعین الاعتبار المنافسة، ویعمل حساسیة السعر من جانب ومتطلبات ا
  .على تطویر صیغ تسعیریة مبسطة لتكون ملائمة لكل قطاع سوقي

  إستراتیجیات تسعیر الخدمة المصرفیة .2
توجد العدید من الإستراتیجیات لتسعیر الخدمة المصرفیة كل حسب الهدف أو الوضع أو الظرف   

  3:یتم تسلیط الضوء على الإستراتیجیات الأكثر شیوعا والمتمثلة في الآتيالذي یواجهه المصرف لذا س
  إستراتیجیة قشط السوق المصرفیة .1.2
یقدم المصرف خدماته وفق هذه الإستراتیجیة لقطاعات معینة بها عملاء قادرین ومستعدین حالیا   

نة في الأجل لدفع أعلى سعر للحصول على هذه الخدمة، وذلك بهدف تحقیق أعلى الأرباح الممك
القصیر، ثم یقوم بتخفیض السعر بهدف البیع لفئات أقل قدرة مالیة والدخول إلى قطاعات سوقیة ذات 

سوق بطلب غیر : مرونة أكبر في حساسیتها للأسعار وتكون هذه الإستراتجیة ملائمة للأوضاع الآتیة
  .مرن نسبیا، وجود خطر ضعیف من المنافسین

                                                             
 -38: ، ص ص2008، دار المسیرة، عمان، الطبعة الثانیة، مدخل سلوكي: أساسیات التسعیر في التسویق المعاصرمحمد إبراهیم عبیدات،  -1

40. 
  .369 -368: ، ص ص2012، مرجع سابق أحمد محمود الزامل، -2
 -195: ، ص ص2010، دار إثراء، عمان، الطبعة الأولى، یاهفي الأسواق التقلیدیة والإلكترونیة وأسواق الم: إدارة الأسعاریوسف أبو فارة،  -3

219. 
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  ق المصرفیةالسو التغلغل فيإستراتیجیة  .2.2
یقدم المصرف خدماته بأسعار منخفضة لسوق ذو حساسیة عالیة في نمو الأسعار شرط أن لا   

یكون السعر المنخفض عاملا مشجعا لظهور المنافسة الفعلیة، وتهدف هذه الإستراتیجیة إلى النمو في 
  .السوق وبأكبر حصة سوقیة بالشكل الذي یؤدي إلى زیادة الربحیة في الأمد الطویل

  إستراتیجیة قیادة السعر .3.2
تتجسد هذه الإستراتیجیة عندما یعتمد أحد المصارف سعرا معینا لتتبعه بقیة المصارف لتتبعه بقیة   

  .المصارف باعتباره القائد للأسعار، وتهدف إلى ترسیخ السیاسات السعریة والتغلغل
  إستراتیجیة التسعیر الترویجي .4.2
مة حیث یتم تقدیم خدمات بأسعار ترویجیة منخفضة تهدف هذه الإستراتیجیة إلى ترویج الخد  

  .لحذف أكبر قد ممكن من العملاء وتوسیع الحصة السوقیة
  إستراتیجیة التمایز السعري .5.2
یقدم المصرف خدماته وفقا لهذه الإستراتیجیة بأسعار مختلفة الخدمة ذاتها وذلك استنادا إلى   

  .وتكرار الشراء وقیمته ونوعیته تجزئة السوق وتحدید الاختلاف في متطلبات وحاجة
  إستراتیجیة التسعیر النفسي  .6.2
یركز هذا التسعیر على الأنماط السلوكیة الشرائیة التي تتركز على ردود الأفعال العاطفیة، وهي   

  .تكون في الخدمات ذات الأسعار المتدنیة
لخصوصیة الخدمة مما سبق یتضح أنه توجد العدید من إستراتیجیات التسعیر المصرفي وذلك   

التسعیر حسب التقالید، التسعیر : المصرفیة وطریقة التعامل معها، وتوجد أیضا إستراتیجیات أخرى منها
الرمزي، التسعیر حسب الخطوط، التسعیر المهني، التسعیر المحكم بعوامل السوق، التسعیر الدینامیكي 

یر على أساس الكلفة وحسب الطلب أو وسعر الهدف، السعر الممتاز، التسعیر المختلط وأخیرا التسع
  .المنافسة التي سبق شرحها

  تعدیل الأسعار .7.2
یقوم المصرف بتكییف أسعاره الأساسیة استجابة مع متطلبات العملاء ویأخذ التعدیل الصور   

  :الآتیة
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حیث یبقي المصرف على أسعار الخدمة شرط أن تكون متمیزة ومبتكرة : عدم تعدیل السعر -
منفردة، وتتصف بالتفوق التكنولوجي على الخدمات المنافسة، مما یجعل من الصعب تقلیده وخصائصها 

  .خلال مدة قصیرة والذي یجعل العمیل أكثر اهتماما بتلك الخصائص أكثر من اهتمامه بالسعر
حیث یقوم المصرف بتخفیض طفیف في أسعار خدماته بدرجات متفاوتة لیشجع : تخفیض السعر -

  .دة من العملاءدخول فئات جدی
عندما تكون الخدمات ذات خصائص ممیزة وذات طلب عال وأن المنافسة لیست قویة : زیادة السعر -

  .وللعملاء الاستعداد للدفع
  .وقد یتم التعدیل بمبادرة الإدارة أو استجابة للمنافسة

  تسعیر الخدمات الجدیدة .8.2
لى تحقیق قبول سریع للخدمة الجدیدة یهدف المصرف من تسعیر الخدمات المصرفیة الجدیدة إ  

من قبل العملاء، والمحافظة على القدرة التنافسیة في السوق وتحقیق الربح، وتوجد ثلاثة إستراتیجیات 
  .إستراتیجیة القشط، إستراتیجیة الاختراق أو التغلغل، إستراتیجیة التسعیر النفسي: رئیسیة وهي

رغب في تقدیمها وتحدید السعر المناسب یقوم بتوجیهها إلى بعد انتهاء المصرف من تحدید خدمته التي ی
  .العملاء عن طریق التوزیع

  توزیع الخدمة المصرفیة: ثالثا
یسعى المصرف إلى تقدیم ما تم صناعته في مرحلة سابقة من الخدمات المصرفیة إلى العملاء   

توزیع والاستعانة بوسائل الترویج في الوقت والسعر والمكان المناسب وبالجودة المطلوبة بإتباع قنوات ال
  .لجذب الانتباه وجلب عدد أكبر من العملاء

I. مفهوم التوزیع المصرفي  
إلى المستهلك النهائي أو المشتري ) سلع وخدمات( عملیة إیصال المنتجات : " یعرف التوزیع بأنه  

نافع الزمنیة الصناعي وذلك عن طریق مجموعات الأفراد والمؤسسات التي یتم عن طریقها خلق الم
  .1"والمكانیة الحیازیة للسلع

  :التعریف السابق یمكن استنتاج الآتيمن 
یعتبر التوزیع المصرفي الوسیلة التي یتم من خلالها إیصال الخدمة المصرفیة عند وقوع الطلب علیها  -

  .إلى العملاء
                                                             

 .15: ، ص2008،عمان، الطبعة الثانیة، ل، دار وائمدخل لوجستي دولي: التوزیعأحمد شاكر العسكري، خلیل إبراهیم الكنعاني،  -1
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  .تعتبر قنوات التوزیع حلقة الوصل الوحیدة بین مقدم الخدمة والعمیل -
مل التوزیع على إیصال الخدمة المصرفیة إلى العمیل في الوقت المناسب والمكان المناسب من یع -

  .خلال قنوات التوزیع، وتقریب العملاء من المصرف
  1:ویهدف التوزیع المصرفي إلى الآتي

  تحقیق عملیة الاتصال المستمرة بالمستفیدین من الخدمة المصرفیة وجمهور العملاء، -
  ع والرضا للعملاء من الخدمة المصرفیة،تحقیق الإشبا -
دامة صلتهم بالمصرف وذلك من خلال المعاملة الحسنة  - ٕ خلق الثقة والاستقرار النفسي للعملاء وا

  والتسهیلات الممنوحة،
  تحسین الصورة الذهنیة للمصرف لدى العملاء، -
  إكساب الشهرة للمصرف، -
المنافسة، تزوید المصرف بجمیع المعلومات عن  تقدیم الخدمات بالجودة السوقیة والصمود بوجه -

  العملاء وردود أفعالهم،
  .تقلیل التكالیف التسویقیة -

وعلیه تكمن أهمیة التوزیع المصرفي في ضرورة استخدام قنوات التوزیع التي تحقق الاتصال   
فیة، ویعد قرار الفعال بین المصرف وعملائه وتحقیق المنافع الزمنیة والمكانیة لمستخدم الخدمة المصر 

  .اختیار منفذ التوزیع المناسب من القرارات المهمة التي تؤثر على بقیة القرارات التسویقیة
II. قنوات التوزیع المصرفي  

یتوقف نجاح المصرف على اختیار قنوات التوزیع لتقدیم خدماته المصرفیة بالشكل المناسب، كي   
مصرفي بأنها أیة وسیلة من وسائل توصیل الخدمة تلبي حاجات ورغبات العمیل، وتعرف قناة التوزیع ال
  .2المصرفیة إلى العملاء في المكان والزمان المناسبین

  .وعلیه فإن تجسید التوزیع المصرفي یكمن في حسن اختیار القناة التوزیعیة
  العوامل المؤثرة على اختیار قناة التوزیع .1

  3:الآتيیرتبط اختیار قناة التوزیع بمجموعة من العوامل أهمها   
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  قدرة المصرف المالیة .1.1
یعتمد اختیار قناة التوزیع على قدرة المصرف المالیة فكلما كانت القدرة المالیة عالیة ساعدت على   

  .اختیار مباني مناسبة، وسائل توزیع حدیثة ومتطورة
  طبیعة السوق المصرفي .2.1
مصارف تعمل في تختلف قناة توزیع الخدمة المصرفیة من منطقة جغرافیة إلى أخرى، لأن ال  

أسواق واسعة ومنتشرة جغرافیا تتباین خصائصها وتركزها السكاني مما یستدعي تصمیم قناة توزیع تلاءم 
  .خصائص كل منطقة أو قطاع

  طبیعة الخدمة المصرفیة .3.1
تؤثر خصائص الخدمة المصرفیة على تصمیم واختیار قناة التوزیع، فقد یشترط لتقدیمها التعامل   

عمیل مما یتطلب مباني ووسائل لذلك، وقد لا یشترط وجود العمیل باستخدام قنوات توزیع المباشر مع ال
  .الوكلاء، المراسلة أو الوسائل التكنولوجیة الحدیثة: غیر مباشرة مثل

  قنوات توزیع المصارف المنافسة .4.1
  .نفسهایجب أن لا یقل مستوى قناة توزیع المصرف عن مستوى قناة التوزیع المنافسة في المنطقة   
  )الاعتبارات( المتطلبات القانونیة  .5.1
یتطلب توفیر الخدمة المصرفیة شروط معینة خاصة بالأمن، الحجم، التجهیزات وكل ما یتعلق   

  .بالاعتبارات القانونیة الأخرى الخاصة بطریقة الاستفادة من الخدمة
  أنواع قنوات التوزیع المصرفي .2

ات توزیع متنوعة جدیدة، أسهمت في تحسین وتطویر أدى التطور التكنولوجي إلى ظهور قنو   
مستوى الخدمة المقدمة، وعلیه فقد أصبحت أنواع قنوات التوزیع المصرفي عدیدة یمكن تقسیمها إلى 

  1:الآتي
  الفروع .1.2
إن نجاح المصرف یعتمد على كفاءة توصیل خدماتها إلى العملاء الذین یوجدون في مناطق   

لذلك لابد للمصرف من إتباع أفضل الطرق وأقلها تكلفة لتوصیل ما یحتاجه مختلفة داخل وخارج الدولة، و 
العملاء من خدمات، وتعتبر الفروع من أهم قنوات التوزیع، فالفرع عبارة عن صورة المصرف لدى العملاء 

  :لذا لابد من التأكید على العناصر الآتیة
                                                             

 .96 -93: ، ص ص2010، مرجع سابق علاء فرحان طالب، فؤادي حمودي العطار، حسام حسین شیاع، -1



 حنانࡧدرʈد. دࡧࡧࡧࡧࡧࡧمقياسࡧمدخلࡧللȘسوʈقࡧالمصرࡩʏ ࡩʏ محاضرات         
 

  المزيج التسويقي المصرفي: سادسالالفصل 
 

113 

 
 الأولى ماستر

113 

  العوامل المحددة للموقع المناسب للفرع. 1.1.2
  1:العوامل المحددة لموقع الفرع إلى الآتيیمكن تقسیم 

عوامل مؤثرة على اختیار المنطقة التي سینشأ فیها الفرع، والتي قد تكون دولة أو منطقة داخل الدولة  -
هیكل : سواء كانت وطنیة أو دولیة مما یستدعي إجراء بحث استطلاعي میداني لمعرفة خصائص السكان

  البنیة التحتیة وغیرها، التجارة والصناعة والوضع المصرفي،
  :عوامل مؤثرة على اختیار الموقع المناسب للفرع في تلك المنطقة التي یشترط معرفة الآتي -

  ،مواقع فروع المصارف المنافسة فیها ومدى قربها وبعدها عن الفرع الجدید 
 ،معرفة درجة كثافة الحركة في الموقع ومدى توفیر مواقف السیارات 
 ،إمكانیة الوصول إلى الموقع بسهولة والمسافة بین الموقع والمواصلات العامة 
 ،تكلفة العقار التي لها علاقة أیضا بالقدرة المالیة للمصرف 
 مدى القرب من المحلات التجاریة ومراكز الخدمات كأماكن التسوق. 
  أنواع الفروع. 2.1.2
توزیعها إلى العمیل سببا في ضرورة التركیز على یعتبر تلازم إنتاج الخدمة المصرفیة أو تقدیمها و   

  2:الزمان والمكان وخصوصیته مما جعل أنواعا متعددة للفروع أهمها الآتي
وهي الفروع التي تقدم كافة الخدمات المصرفیة لذلك سمیت بالشاملة، وذلك : فروع الخدمات الشاملة -

  .السوق بهدف التوسع في مجال تقدیم الخدمات وبالتالي التوسع في
وهو الفرع الذي یقدم إلا الخدمات المصرفیة الأساسیة، والذي غالبا ما یتم : فرع الخدمات المحدودة -

  . 3إنشاؤه في القطاعات السوقیة التي یكون فیها الطلب على بعض الخدمات المصرفیة دون غیرها
  .دمات المصرف التقلیدیةوهي الفروع التي تقدم استشارات مالیة ومصرفیة أكثر من خ: فروع القیمة -
یقتصر تعامل هذا الفرع مع قطاع معین من العملاء ولكن لیس مع الاثنین معا : الفرع التخصصي -

فرع التمویل العقاري الذي یركز على تمویل عملیات شراء العقارات برهن والقروض : ویوجد فیه أنواع هي
لمصرفیة لشركات الأعمال فقط، وأخیرا وغیرها وفرع خدمات الشركات الذي یختص بتقدیم الخدمات ا
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الفروع المحمولة التي تقدم خدماتها المصرفیة إلى بعض المناطق النائیة في أوقات محددة مسبقا دون 
  . 1 اللجوء إلى إنشاء الفرع الذي لا جدوى منه

  أسالیب اختیار موقع فروع المصرف. 3.1.2
  2:الآتي یخضع موقع فرع المصرف لمجموعة من الأسالیب أهمها  

الذي یسمح بجمع البیانات والاستعانة بالنظریات والقوانین المعروفة لتحلیل : الأسلوب الأكادیمي -
  .الفجوات التوزیعیة الحاصلة في السوق التي یفترض تغطیتها على نحو شامل

ون الذي یركز على الأهداف الاجتماعیة التي یمكن أن یحققها الفرع، حیث تك: الأسلوب الاجتماعي -
  .العوامل الاجتماعیة سببا في نجاحه

  .الذي وفقه یتم اختیار موقع الفرع القریب من الأنشطة التجاریة: الأسلوب التجاري -
  : الذي ینطوي على الطرق الآتیة: الأسلوب الاقتصادي -

 یتم تحدید موقع المصرف بالاستعانة بحالات سابقة مماثلة والاستفادة من : طریقة المناظرة
 .ةالتجرب

 الذي یعتمد على بیانات تتعلق بمتغیرات الدراسة والتحلیل لسلسلة : استخدام الانحدار المتعدد
 .إلخ...عدد السكان، حجم رؤوس الأموال: زمنیة كافیة لذلك ومن المتغیرات

 أین یتم التنافس بین منطقتین على منطقة ثالثة تصغرهما في عدد : نظریة التفاعل ومشتقاتها
 .نهما، فإن قوة الجذب تتناسب طردیا مع حجمها وعكسیا مع المسافة بینهماالسكان وتقع بی

 التي یتناسب فیها جذب عملاء القطاعین الكبیرین لمكان القطاع الثالث الذي : نظریة الجاذبیة
یتوسطهما طردیا مع حجم السكان منهما، وعكسیا مع مربع المسافة بین كل من القطاعین 

 .رالمتنافسین والقطاع الصغی
  التوزیع الالكتروني .2.2

: أدت التطورات التكنولوجیة في مختلف المجلات إلى ظهور قنوات توزیع إلكترونیة كثیرة أهمها
، الشیك )إلخ...المستر كارد، البطاقة الممغنطة، الفیزا كارد( الصراف الآلي، بطاقات الائتمان بأنواعها 

، نظام تحویل )لتوقیع الرقمي، التوقیع المفتاحيالبصمة الشخصیة، ا( الالكتروني، التوقیع الالكتروني 
، البنك )یتم تحویل الأموال في شكل بیانات إلكترونیة أكثر من التحویل المادي(الأموال الالكترونیة 
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عطاء أمر إنجاز ( المنزلي  ٕ یزود العمیل بحریة الوصول إلى الكمبیوتر بالمصرف من خلال الهاتف وا
شبكة اتصالات متطورة ومتقدمة تربط المصارف العالمیة مع ( فت ، نظام سوی1)الخدمات المصرفیة

  .2وغیرها من قنوات التوزیع الالكترونیة) بعضها البعض
  إستراتیجیات التوزیع المصرفي .3

تستخدم المصارف عددا من الإستراتیجیات في عملیات توزیع خدماتها المصرفیة والتي من أهمها   
  3:الآتي

  إستراتیجیة التوزیع المكثف .1.3
یقوم المصرف بنشر الفروع بطریقة مكثفة في منطقة جغرافیة معینة، أو تكثیف جزء من شبكة   

  .الفروع في نقطة لمركز النشاط الاقتصادي، أو بنشر نوع معین من الفروع أو باستخدامها كلها
  إستراتیجیة التوزیع المحدود .2.3
لیتحتم على العمیل التوجه لهذه یقدم المصرف خدمة معینة باختیار نوع معین من قنوات التوزیع،   

  .القناة الوحیدة المحددة للاستفادة من هذه الخدمة أو التعامل معها
  إستراتیجیة التوزیع عن طریق الغیر .3.3
تلجأ المصارف إلى توكیل الغیر للقیام بتقدیم بعض الخدمات المصرفیة نیابة عنها في المناطق   

  .حجم النشاط الاقتصادي وغیرهاالتي یصعب افتتاح فروع مصرفیة فیها لانخفاض 
تستخدم المصارف أكثر من إستراتیجیة ولكن بالتناسب مع الخدمات المقدمة والقطاع السوقي،   

  .لیتم اختیار المزیج الترویجي المناسب لجذب العملاء
  ترویج الخدمة المصرفیة: رابعا

بسعر معقول وتوفرها لا یكفي أن یقدم المصرف خدمات بمواصفات ذات جودة عالیة، وتسعیرها   
قناع العملاء بها، وتذكیرهم من وقت إلى  ٕ في قنوات التوزیع المناسبة، بل لابد من التعریف بهذه الخدمة وا

  .آخر بجودتها وبمزایاها
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I.   مفهوم وأهمیة الترویج المصرفي 
النشاط الذي یتم في إطار الجهود التسویقیة التي تكرسها : " الترویج المصرفي بأنهیعرف   

قناعهم بشرائها ٕ   .1"المؤسسة لتوصیل منتجاتها إلى أذهان المستهلكین وا
مجموعة جهود الاتصال التي یقوم بها المصرف : " كما یمكن تعریف الترویج المصرفي بأنه  

قناعهم بقدرتها على  ٕ ثارة اهتمامهم بها وا ٕ لإمداد الزبائن بالمعلومات عن المزایا الخاصة به وبخدماته وا
ورغباتهم وذلك بهدف دفعهم إلى اتخاذ القرار بالتعامل معه ثم استمرار هذا التعامل في  إشباع حاجاتهم

  .2"المستقبل
  :مما سبق یمكن استنتاج الآتي  

المرسل وهو المصرف، الرسالة : الترویج المصرفي نظام اتصال یتضمن أربعة عناصر أساسیة وهي -
الأفكار التي یرید المصرف إیصالها إلى وهي مجموعة الرموز والصور والكلمات التي تعبر عن 

  .الجمهور، الوسیلة وهي طریقة إیصال الرسالة وأخیرا المستقبل وهو الجمهور أو العملاء
  .یؤثر الترویج المصرفي على سلوكیات الأفراد لاستمالتها في الاتجاه الذي یرغب فیه المصرف -
الجدد وضمان استمرار هذا التعامل في  یعمل الترویج على الحفاظ على العملاء الحالیین وجذب -

  .المستقبل
وعلیه تكمن أهمیة الترویج المصرفي في أن نجاح المصارف لا یتوقف فقط على تقدیمها   

قناعهم بالخدمة عن طریق الترویج  ٕ نما لابد من إثارة اهتمام العملاء وا ٕ للخدمات بالسعر والمكان المناسب وا
الوعي والتطور في حیاة الأفراد، وذلك من خلال ما یمدهم به  الذي یساهم في الحفاظ على مستوى من

من معلومات حول كل ما یتعلق بالخدمات المصرفیة خاصة بعد زیادة عدد المصارف وتنوعها في السوق 
المصرفي واحتدام المنافسة بینها، مما یتطلب جهود ترویجیة للتأثیر على قرار شراء العملاء وتوسیع 

  .3الحصة السوقیة
  4:یعمل الترویج التسویقي على تحقیق الأهداف الآتیةو   
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تتجه جمیع الجهود الترویجیة في جمیع المراحل إلى إبلاغ العمیل عن الخدمة من حیث : الإبلاغ -
  .خصائصها، منافعها، أماكن الحصول علیها خاصة إذا كانت الخدمة جدیدة في السوق

العملاء واستمالة سلوكهم الشرائي نحو الخدمة باستجابة وهو تلك العملیة التي تستهدف إقناع : الإقناع -
  .معینة

یعمل الترویج على تذكیر العملاء بأن الخدمة مازالت متوفرة والعمیل بحاجة إلى من یذكره بها : التذكیر -
  .خاصة في المراحل الأخیرة من دورة حیاتها

ز الرضا بالخدمة لدى العمیل بصورة یعمل الترویج على تعمیق درجة الولاء للمصرف، وتعزی: التعزیز -
  .نفسیة أو وظیفیة

II. العوامل المؤثرة على اختیار المزیج الترویجي  
  1:یتأثر قرار اختیار المزیج الترویجي بمجموعة من العوامل أهمها الآتي  

ن حیث كلما كانت القدرة المالیة للمصرف عالیة كلما كا:  تكلفة الترویج مقابل القدرة المالیة للمصرف -
هناك مجال لتنوع عناصر المزیج الترویجي المعتمدة، معنى ذلك أن المیزانیة المخصصة للترویج ستكون 

وقد یكون الأمر متعلق بنفقات . أكبر مما یتیح فرصة اختیار أي مزیج ترویجي شرط أن یكون مناسبا
تعبر عن القیمة الحقیقیة الترویج التي إذا زادت عن مستوى معین حتى بتوفر المیزانیة لذلك إلا أنها لا 

  .للمزیج الترویجي
فدور المزیج الترویجي في مرحلة التقدیم كبیر جدا، كما أن الضغوط : مرحلة دورة حیاة الخدمة -

التنافسیة في المراحل الأخرى تؤثر على الجهود التسویقیة تبعا لذلك، لكن وصول الخدمة إلى مرحلة 
غایة، وعلیه فتفضیل أحد عناصر المزیج الترویجي یعتمد على الانحدار یجعل من دور الترویج ضئیل لل

  .مرحلة دورة حیاة الخدمة
حیث تحدد طبیعة الخدمة نوع المزیج الترویجي المناسب، ومنها ما یستدعي البیع : خصائص الخدمة -

الشخصي المباشر، ومنها ما یحتاج إلى أكثر من مزیج تسویقي مما یستدعي كل عناصر المزیج 
  .جيالتروی

III. عناصر المزیج الترویجي  
یتضمن الجهد الترویجي مجموعة من الأسالیب التي تشكل مع بعضها البعض ما یعرف بالمزیج   

  :الترویجي، الذي یتكون من مجموعة من العناصر، یوضحها الشكل الآتي
                                                             

 .237 -234: ، ص ص2005، مرجع سابقتیسیر العجارمة،  -1
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 عناصر المزیج الترویجي للمصرف :)15(الشكل رقم 
 
 
 

     
 
 

       
  بتصرف .201: ، ص2007، قمرجع سابناجي معلا، : المصدر

  :أعلاه أن المزیج الترویجي یتكون من العناصر الآتیةیتضح من الشكل   
  الإعلان .1

وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار والسلع والخدمات وترویجها وتأكید : " یعرف الإعلان بأنه  
  .1"حضورها والإشادة بها، بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع

أن الإعلان وسیلة غیر شخصیة لمخاطبة عدد كبیر من العملاء في الوقت یتضح من التعریف   
نفسه باستخدام وسائل مختلفة مقابل أجر مدفوع والذي یتضمن رسالة إعلانیة عن فكرة أو خدمة أو 

وعلیه فإن الإعلان یهدف إلى تغییر سلوك العملاء لشراء خدمة لم یكونوا مقتنعین بها، حیث . منظمة
  .لومات والبیانات حول الخدمة والمصرف والمزایا التي تعود علیهم جراء استخدامهایوفر لهم المع

  2:یمكن تقسیم الإعلان إلى عدة أنواع منها الآتي  
وهو الذي یهدف إلى إبراز شخصیة المصرف وبناء صورة ذهنیة عنه لدى العملاء : الإعلان المؤسسي -

  .وتغییر سلوكهم بالاتجاه الإیجابي نحوه
وهو الذي یهدف إلى إبراز میزة الاختلاف حتى ولو كانت مصطنعة بینها وبین : لان التمییزيالإع -

  . الخدمات المصرفیة الأخرى، والعمل على إقناع العمیل بذلك الاختلاف
  .3وهو الذي یهدف إلى تذكیر العمیل بالخدمة وممیزاتها ودفعه لاستمرار شرائها: الإعلان التذكیري -

                                                             
، 2007، دار الیازوري، عمان، )مدخل متكامل(أسس، نظریات، تطبیقات : الترویج والإعلان التجاري بشیر عباس العلاق، علي محمد ربایعة، -1

 .135: ص
 .207 -204: ص ص، 2007، مرجع سابقناجي معلا،  -2
 .94: ، ص2011، دار الإعصار العلمي، عمان، الطبعة الأولى، بین النظریة والتطبیق: الإعلانخلود بدر غیث،  -3

 الترویج المصرفي

 البیع الشخصي تنشیط المبیعات العلاقات العامة الإعلان الدعایة التجاریة

 الإعلان المؤسسي الإعلان التذكیري الإعلان التمییزي الإعلان الإرشادي

 إعلان إذاعي

 إعلان الكتروني

 إعلان صحفي

 العلاقات العامة
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وهو الذي یهدف إلى إرشاد العملاء للاستخدام الأمثل للخدمة وكیفیة الحصول : اديالإعلان الإرش -
عطاء كل المعلومات المتعلقة بها بأقل جهد وأقصر وقت ٕ   .1علیها وا

تستخدم وسائل كثیرة للإعلان، وعلى المصرف اختیار الوسیلة المناسبة لإیصال الرسالة الإعلانیة   
المجلات، الإذاعة، التلفزیون، إعلانات الملصقات، البرید المباشر  الصحف،: للعملاء ومن هذه الوسائل

  .2وشبكة الانترنیت وغیرها
  العلاقات العامة .2

یجابیة بین : " تعرف العلاقات العامة بأنها   ٕ ذلك النشاط الذي یهدف إلى خلق علاقات طیبة وا
  .3"عالمشروع وقطاعات الجمهور المختلفة التي یتعامل معها داخل وخارج المشرو 

من التعریف السابق یمكن القول أن المصرف مؤسسة مالیة تتعامل مع مختلف قطاعات الجمهور   
یجابیة معهم ٕ   .الأمر الذي یستدعي خلق علاقات طیبة وا

  : ویهدف المصرف من العلاقات العامة إلى تحقیق الآتي  
  تعریف الجمهور بالمصرف وخدماته، -
  لجمهور ومحاولة المحافظة علیهم، تحسین الصورة الذهنیة للمصرف لدى ا -
العمل على تحسین العلاقات بین الإدارة والعاملین والقیام بالإجراءات التي تساهم في تنمیة القوى  -

  .العاملة داخل المصرف، وتطویر شعورهم بالانتماء والعمل على تفهم مشكلاتهم والمساهمة في حلها
علاقات طیبة داخل وخارج المصرف، والتي تسهم  وعلیه فإن العلاقات العامة تعمل على تنمیة  

  4:في عدة مجالات من خلال الوسائل الآتیة
  . الصحافة من خلال الخدمات الاجتماعیة والخیریة والریاضیة وبالتالي التأثیر على الوسط الاجتماعي -
ر بعض المؤتمرات الصحفیة التي تعقدها المصارف في مناسبات معینة كتأسیس فرع جدید أو ظهو  -

  .المشكلات النقدیة في السوق المصرفي والمالي التي یعطي فیها المصرف رأیه أو حلا لها
الاحتفال بالأعیاد التي یحرص المصرف على اختیار المناسبة منها لدعوة الجهات الرسمیة  -

     والاقتصادیة حیث من خلالها یمكن التأثیر على السلطات التشریعیة وتوجیهها لصالح المصرف    
  .أو لصالح مجموعة من المصارف
                                                             

 .21 -20: ، ص ص2006، دار زهران، عمان، الترویج والإعلانسمیر عبد الرزاق العبدلي، قحطان بدر العبدلي،  -1
 .84 -79: ، ص ص2011، مرجع سابقخلود بدر غیث،  -2
 .342: ، ص2012، مرجع سابقأحمد محمود الزامل وآخرون،  -3
 .435 -344: ، ص صنفس المرجع السابق -4
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حیث یصدر المصرف تقاریر سنویة تحوي حقائق حول نشاطه وأخباره وفروعه والتي : المطبوعات -
  .والاهتمام هتصمم بشكل یثیر الانتبا

صیاغة بعض الأحداث والعمل على نشرها إعلامیا مثل طرح المسابقات وتخصیص جوائز مالیة أو  -
  .عینیة لجهات معینة

  الدعایة .3
تحفیز غیر شخصي للطلب على السلعة أو الخدمة أو وحدة الأعمال من : " تعرف الدعایة بأنها  

خلال نشر أخبار تجاریة هامة عنها في وسائل الاتصال المطبوعة أو المذاعة، وهي غیر مدفوعة من 
  .1"قبل المنظم

زیج الترویجي من حیث یشیر التعریف إلى أهم ما تتصف به الدعایة عن غیرها من عناصر الم  
فالدعایة التجاریة تأخذ دائما النهج الإخباري أو الصحفي بالتالي فهي جزء من . أنها غیر مدفوعة الأجر

جهة خارجیة مما یجعل الدعوى الدعائیة المنقولة عن المصرف أكثر مصداقیة منها إذا ما نقلت من 
ومن أهم الوسائل التي . نفوس العملاءأطراف غیر المصرف، وبالتالي فالدعایة أكثر تأثیرا على 

الإیحاء الإقناع، الصحف، المجلات، الإذاعة، التلفاز لجذب الانتباه ولفت أنظار عدد : تستخدمها لذلك
  . 2من الجمهور والاعتماد على الترغیب والتشویق والمبالغة وضرب الأمثلة وتقدیم العینات

  .مصرفوما یمیز الدعایة أنها خارجة عن نطاق رقابة ال
  تنشیط المبیعات .4

التي  - البیع الشخصي والإعلان والدعایة –تعرف تنشیط المبیعات بأنها الأنشطة التسویقیة عدا   
  .3تحفز فاعلیة شراء المستهلك أو الوكیل بحیث تضیف قیمة للمنتوج لفترة محددة من الزمن

لة تجربة أو شراء الخدمة وعلیه فإن تنشیط المبیعات تعمل على تقویة وتعزیز دوافع العمیل لمحاو 
ثارة  ٕ المصرفیة وبالتالي زیادة العوائد ، كما تهدف للحصول على استجابة تكتیكیة لنشاط المنافسین وا
اهتمام العملاء وذلك من خلال تقدیم هدایا مالیة وتذكاریة تحمل اسم المصرف وشعاره والمسابقات، 

ویقترن تنشیط المبیعات بفترة . صرفیة وغیرهاتخفیض الأسعار في حالة تذبذب الطلب على الخدمات الم
  .زمنیة محددة تنتهي بانتهاء الغرض منها

                                                             
 .328: ، ص2011، مرجع سابقنظام موسى سویدان، سمیر عزیز العبادي،   -1
 .208 -207: ، ص ص2007، مرجع سابقناجي معلا،  -2
 .203: ، ص2010عمان،  ،، دار المناهجالتسویق الاستراتیجي للخدماتمحمد محمود مصطفى،  -3
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  البیع الشخصي .5
عملیة اتصال شخصیة بین البائع والمشتري یتم فیها تبادل : " یعرف البیع الشخصي بأنه  

  .1"المعلومات بهدف إقناع المشتري المرتقب بشراء المنتج
ي یتضمن إجراء مقابلة شخصیة بین رجل البیع وبین العمیل یتضح من التعریف أن البیع الشخص

وجها لوجه بغرض تعریفه بالخدمات المصرفیة ومحاولة إقناعه بشرائها، وبالتالي تقع على عاتق رجل 
كما یتحمل رجل البیع . البیع مسؤولیة تحسین صورة المصرف، وخلق انطباع جید في ذهن العملاء عنها

قناع العمیل بما یقدمه من خدمات مصرفیة، أخذا بالاعتبار  مسؤولیة الدفاع عن أهداف ٕ المصرف وا
ویلعب رجل البیع دورا مهما في المصرف من . الجوانب النفسیة التي یجب أن تسود العلاقة مع العملاء

    2:خلال الآتي
دمة یقوم رجل البیع بمساعدة العمیل في تحدید مشكلته، ومحاولة إقناعه بالخدمة المصرفیة المق -

  .باعتبارها حلا لهذه المشكلة وذلك من خلال إظهار منافعها له
یقدم رجل البیع خصائص ومواصفات الخدمة المصرفیة على أن یضمن تقدیمها بالسرعة والفعالیة  -

تقانه یترك انطباعا جیدا لدى العملاء والتي تعتبر عامل من  ٕ والكفاءة العالیة، على اعتبار أن مقدرته وا
  .رهم للمصرفعوامل اختیا

یمكن لرجل البیع أن یمثل العمیل أن یقاتل من أجل ضمان مصلحته داخل مصرفه بأفضل الشروط  -
  .وأفضل جودة لعمیله حتى یضمن ولائه

  3:وعلى هذا الأساس فإنه لابد أن تتوفر شروطا أساسیة في رجل البیع من أهمها الآتي  
المختلفة كمعلومات على المصرف وخدماته التي  یرتبط نجاح رجل البیع بدرجة إلمامه بالمعلومات -

یجاد  ٕ یقدمها دون إغفال أي جزء، ومتابعة التطورات في السوق للاستفادة منها أثناء محاولة إقناع العمیل وا
  .الإجابات المقنعة لاعتراضاته

شرط إجادة اختیار الوقت والمكان المناسبین للاتصال بالعمیل مع مراعاة السرعة والإتقان في الأداء  -
فن الإصغاء للعمیل أثناء المقابلة كفتح المجال أمام العمیل للكلام لفهم احتیاجاته، وعدم الانشغال بأمور 

                                                             
: ، ص2002، مؤسسة طیبة، القاهرة، الجزء الثالث، النظریة والتطبیق) مفاهیم، الإستراتیجیات، العملیات: ( الترویج عصام الدین أبو علفة، -1

239. 
 . 90 -86: ، ص ص2009، الیازوري، عمان، مدخل متكامل: قلیديالترویج الالكتروني والتبشیر العلاق،  -2
مدخلك لتحقیق میزة تنافسیة في بیئة الأعمال : دلیل في خدمة العملاء ومهارات البیعجمال الدین محمد مرسي، مصطفى حمود أبو بكر،  -3

 .296 -275: ، الدار الجامعیة، الإسكندریة، دون ذكر سنة النشر، ص صالمعاصرة
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أخرى أثناء الحدیث معه، ومراعاة الهدوء والصبر وعدم الانفعال والتحدث بطریقة واضحة وعدم إشعاره 
  .بالجهل والجدال معه وغیرها

لى رجال البیع فقط ولكنها مسؤولیة جمیع العاملین في المصرف إن مهمة الترویج لا تقتصر ع  
  .حتى أصغر عامل

IV.  إستراتیجیات الترویج المصرفي  
  1:یمكن للمصرف استخدام إستراتیجیات الترویج الآتیة  

  إستراتیجیة الدفع .1
یقوم المصرف في هذه الحالة بالتركیز على كل عناصر المزیج الترویجي مما یدفع العملاء إلى   

  .اء الخدمة المصرفیة من خلال شبكة فروعه المنتشرةشر 
  إستراتیجیة الجذب .2

یعتمد المصرف على الإعلان المكثف أكثر من بقیة عناصر المزیج الترویجي الأخرى، مع   
 .التكرار الذي یجعل العملاء یبادرون بالسؤال عن الخدمات المصرفیة وجذبهم إلى فروع المصرف

م الجهود المبذولة في حسن اختیار قنوات التوزیع المناسبة وتبني لا تكتمل عملیة التوزیع رغ  
الإستراتیجیات دون وضع نظام اتصال متكامل یعبر عن الترویج ویعمل على إیصال كل المعلومات بكل 

  .أنواع عناصر المزیج الترویجي إلى العملاء خاصة منه البیع الشخصي
  المصرفي العناصر المستحدثة في المزیج التسویقي: خامسا

لم یعد المزیج التسویقي التقلیدي كاف لتسویق الخدمة المصرفیة فقد أصبح أوسع وأشمل بالمقارنة   
مع قطاع السلع الملموسة، فالتفاعلات بین مورد الخدمة والمستفید وبین المستفیدین أنفسهم تعتبر حیویة 

 ةسیتها بالإضافة إلى عنصر البینحیث أن الخدمة تستهلك لحظة إنتاجها وهذا ناتج عن خاصیة عدم ملمو 
  .المادیة والعملیات

I. مقدم الخدمة  
مجموعة الأفراد المشاركین في تقدیم الخدمة للزبون ولهم تأثیر على : " یعرف مقدموا الخدمة بأنهم  

  .2"مدى تقبل الزبون للخدمة
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لخدمة مثل مندوبي وعلیه مقدموا الخدمة یؤدون دورا إنتاجیا وتشغیلیا، إذ أنهم یساهمون في إنتاج ا  
المبیعات بل أكثر من ذلك، فهم یقومون بانجاز الخدمة وأدائها بالإضافة إلى دورهم في البیع من خلال 

  .محاولات إقناع العملاء
فنوعیة العلاقة بین مقدم الخدمة و متلقیها هي التي تقرر احتمالیة التبادل المستمر بین الطرفین في 

الخدمة یتأثر مباشرة بتصرفات العاملین في المصرف و بالطریقة التي  المستقبل فإدراك العمیل لجودة
یتعاملون بها مع طلباته، و علیه فالصورة المكونة عن المصرف لا یمكن فصلها عن الصورة المدركة عن 

لذا یجب على المصرف استقطاب واختیار العاملین وتدریبهم . 1موظفیها خاصة على المدى الطویل
دراتهم في التعامل مع العملاء حتى تكون من نمط حیاته ومستواه التعلیمي، ولابد من وحفزهم وتطویر ق

  .التعزیز المتواصل للثقافة المنظمیة السائدة بأهمیة العمیل
فالسر الكامن وراء نجاح الكثیر من المصارف هو الإقرار علنا بأن ذوي الاتصال المباشر بالعملاء هم 

قدموا الخدمة في المصرف، باعتبارهم المیزة التنافسیة المستدامة الجزء الأهم الذي یشكل عنصر م
  .2للمصرف والتي لا ي یمكن تقلیدها لارتباطهم بالقدرات والجوانب الشخصیة لمقدم الخدمة

  3:وعلى هذا الأساس یمكن تقسیم الخدمة إلى الآتي  
  متصلون .1

أنهم یرتبطون بالإستراتیجیة  هم الأفراد الذین لهم اتصال بشكل دوري ومنتظم مع العملاء كما  
التسویقیة من خلال مشاركتهم تخطیطهم أو تنفیذها، لذا لابد أن یكونوا متمكنین في معرفتها، وعلى درایة 

  .بأسلوب الاستجابة لاحتیاجات العملاء
  محوریون .2

قیة هم الأفراد الذین لهم اتصال دائم بالعملاء ولیس لهم ارتباط مباشر وكبیر مع الأنشطة التسوی  
التقلیدیة إلا أنهم بحاجة إلى رؤیة واضحة لها، لأداء الدور الذي یمكنهم من الاستجابة لاحتیاجات 

  .العملاء
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  أصحاب النفوذ والمؤثرون .3
هم الأفراد الذین یرتبطون بالعناصر التقلیدیة للمزیج التسویقي، ونادرا جدا ما یتصلون بالعملاء،   

یة التسویقیة للمصرف من خلال تطویر الخدمة وبحوث التسویق إذ أن لهم دور في تنفیذ الإستراتیج
  .وغیرها
  الانعزالیون .4

یمثلون منجزو الوظائف الداعمة الأخرى ولهم أنشطة جوهریة تؤثر في أداء أنشطة المصرف   
ككل مثل لأفراد قسم المشتریات ومعالجة البیانات وغیرها، إذ لابد أن یكونوا راضین وعلى درایة 

فعلاقة الأفراد فیما بینهم وطریقة . یة التسویقیة الكلیة للمصرف، فهم یعتبرون زبائن داخلیینبالإستراتیج
  .عملهم أصبحت تسمى بالتسویق الداخلي وهو من المفاهیم الحدیثة في التسویق

II. العملیات  
الكیفیة التي یتم من خلالها تقدیم الخدمة المصرفیة، وتضم : " تعرف عملیة تقدیم الخدمة بأنها  

السیاسات، الإجراءات المتبعة من قبل المصرف لضمان تقدیم الخدمة للعملاء، إضافة إلى نشاطات 
  . 1"وبروتوكولات أخرى مثل المكننة وتدفق النشاطات وغیرها

یتضح من التعریف أن عملیة تقدیم الخدمة تتضمن كافة الأنشطة التي تؤدى أثناء تقدیم الخدمة 
بیر فیها، حیث لابد من هندسة العملیات بالشكل الذي یساعد مقدم الخدمة المصرفیة والتي لمقدمها دور ك

في اكتساب مكانة إستراتیجیة لتقدیمها بالجودة المطلوبة وذلك من خلال اختصار العملیات في خطوات 
منطقیة وسلسة حتى تسهل عملیة التقدیم، الرقابة والتحلیل والأخذ في الحسبان العملیات التي تكون 

ا معتمد على الخیار أو الحظ ولابد من تجنب ومعرفة التفاوت أو الانحراف الذي یظهر بأن مخرجاته
العملیة لم تتم بالوقت المحدد والدقة المطلوبة وبذلك یظهر الأداء سيء وعلى هذا الأساس للعملیات 

  2:الخصائص الآتیة
  لتعقیدا .1

ها، والذي من خلال محدداته یناقش التعقید من خلال طبیعة الخطوات وتسلسلها التي نشأت ب  
وذلك من خلال . یمكن تغییر العملیات بالشكل الذي یعزز الصورة الحالیة أو إنشاء صورة جدیدة لها

  :الخیارات الآتیة
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تقلیل التعقید من خلال حذف أو إهمال الخطوات والأنشطة غیر الضروریة من عملیات الخدمة، مما  -
  .لیجعل من عملیة التوزیع والرقابة أسه

زیادة التعقید والذي یمكن اعتباره إستراتیجیة لاكتساب مستویات عالیة من اختراق السوق من خلال  -
 .إضافة خدمات أخرى

  التشتت والاختلاف. 2
ویقصد بالتشتت تباعد الخطوات عن سلسلة تقدیم الخدمة كأن لا یتم أدائها قي الوقت المحدد   

  :لتشتت التغییر من العملیات من خلال الآتيوالدقة المطلوبة ویمكن من خلال محددات ا
تقلیل التشتت والاختلاف الذي یؤدي إلى تقلیل التكالیف وتحسین الإنتاجیة وتسهیل عملیة التوزیع  -

  .وجعل الجودة أكثر تماثلا واتساقا
زیادة التشتت والاختلاف الذي یتضمن الزیادة في الإنتاجیة حسب الطلب مما یفرض تقدیم خدمات  -
سعار عالیة، ویتبنى هذا المدخل غالبا إستراتیجیة الجیوب والتي تعتمد بشكل قلیل على العینة وبشكل بأ

  .كبیر على المنفعة
III. الدلیل المادي  

یتضمن الدلیل المادي عناصر البیئة المادیة، السلع وأشیاء أخرى ملموسة تسهل عملیة تقدیم   
  .عمیلللالخدمة وتغیر السلوك الشرائي 

لخدمة ذاتها غیر ملموسة فإن للدلیل المادي الدور الفعال في الحكم على جودتها وعلى فإن كانت ا
له من الانعكاسات النفسیة الایجابیة التي تحسن من الصورة الذهنیة للمصرف لدى  وعلیه فإنصرف الم

  1:العمیل، ویمكن تقسیم الدلیل المادي إلى الأبعاد الآتیة
  .، الألوان المستخدمة، الموسیقى وتوفر المكیفات ووسائل الراحة وغیرهاالعوامل المادیة وتشمل الإضاءة -
  .المؤثرات العاطفیة وتشمل توفر النباتات والصور والرسومات والمساحة والخصوصیة -
میسرات الاستخدام وتتضمن عوامل تتعلق بالموارد البشریة مثل الزي الرسمي، الهندام وعوامل خارجیة  -

  .إلخ... خله مثل شكل المبنى، مد
میسرات تقدیم الخدمة مثل مكاتب وطاولات الموظفین وما تحتویه من تجهیزات والمساحة المتاحة  -

  .للكتابة والأقلام وغیرها
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  1:یمكن التمییز بین نوعین للدلیل المادي یتمثلان في الآتيوعلى هذا الأساس   
  الدلیل المحیط .1

فدفتر . دمة كما یمكن تملكه أثناء عملیة الشراءهو الجزء الشكلي والفعلي الذي یعطي قیمة للخ
أو أن یكون مغطى برصید من  المصرفالشیكات مثلا لا یعد له أي أهمیة إن لم یدعم من قبل 

لا سیكون ورقة عادیة لا تؤدي أي نوع من الخدمات ٕ   .الأموال وا
  الدلیل الأساسي .2

نه لا یمكن تملك عناصره أكما  خدمةیمثل المظهر الخارجي العام الذي له تأثیر على قرار شراء ال  
وغیرها،  الأجهزة التكنولوجیة المستخدمة في تقدیم الخدمة المصرفیة، نوع مبنى المصرف ومدخله: مثل

  .العمیلوالتي لها دور في تغییر انطباعات 
مختلف عناصر المزیج التسویقي المصرفي الذي یختلف عن المزیج التسویقي  فصلتناول هذا ال  
  .فقد استحدثت فیه ثلاثة عناصر إضافیة وهي مقدم الخدمة والعملیات والدلیل المادي التقلیدي

وتمثل الخدمة المصرفیة أهم عنصر الذي تتمحور حوله بقیة العناصر فهي تمثل ما یقدمه المصرف من  
تسهیلات أو ضمانات أو قروض وكل ما لها علاقة بتسهیل حصول العملاء على ما یحتاجون إلیه من 

مات المصرف، والتي یجب أن تقدم بمستوى الجودة الذي یرقى إلى مستوى توقعات وتطلعات العمیل خد
مثل التسعیر  تحتى لو استدعى تطویرها، ویمكن تسعیر الخدمة المصرفیة بإتباع عدة استراتیجیا

سبة والمتمثلة الترویجي لیقوم المصرف بتوزیع  ما تم صناعته في مرحلة سابقة بإتباع قنوات التوزیع المنا
في الفروع والتوزیع الالكتروني وما یتضمنه كل نوع، إلا أن كل هذه المراحل لن تتوج بالنجاح ما لم یتم 
استخدام وسائل لجذب ودفع العمیل لشراء الخدمة المصرفیة وهو ما یسمى بالترویج، ومن عناصر المزیج 

الخدمة المصرفیة فإن لمقدمها الدور ونظرا لخصوصیة . الترویجي البیع الشخصي والإعلان وغیرها
الفعال لإقناع العمیل بشرائها، كما للدلیل المادي الانعكاس الایجابي على سلوكیاته لتبقى طریقة تقدیم 

  .الخدمة وهي ما یسمى بالعملیات العنصر الأخیر والأساسي في المزیج التسویقي للخدمات المصرفیة
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  سادسأسئلة تقویمیة للفصل ال
  

  :یمكن تقییم مدى إدراك المحتوى بالإجابة على الأسئلة الآتیة لإطلاع على الفصل السادسبعد ا  
  عرف منتج الخدمة المصرفیة وما هي أبعاده؟ -
یتمثل مزیج الخدمات المصرفیة في مجموعة متكاملة من الخدمات المصرفیة التي تنتجها وتقدمها  -

  المزیج؟اذكر مكونات هذا  المصارف في آن واحد للعملاء،
  ، وما هي مراحلها؟یشیر مفهوم دورة حیاة الخدمة المصرفیة إلى ماذا  -
 العوامل المؤثرة على دورة حیاة منتج الخدمة المصرفیة؟ما هي  -

تظهر أهمیة قرار اختیار الإستراتیجیة التسویقیة خلال دورة حیاة الخدمة المصرفیة بشكل كبیر، إذ  -
تلك المراحل بشكل مترابط لكونها سلسلة مترابطة استراتیجیا،على أن  یتطلب على المدیر أن یستوعب كل

یأخذ في الاعتبار الظروف التي سیتم فیها اتخاذ هذا القرار وما بعد المرحلة القریبة التي یتعامل معها 
  ما هي الاستراتیجیات التي یمكن تبنیها في كل مرحلة من مراحل دورة الحیاة؟ .الآن

  ر منتج الخدمة المصرفیة وما هي مراحلها؟ما المقصود بتطوی -
 ، أذكر أهمها؟یوجد العدید من الإستراتیجیات التي یمكن استخدامها لتطویر الخدمة المصرفیة -
عرف تسعیر منتج الخدمة المصرفیة من وجهة نظر العمیل ومن وجهة نظر المصرف، وما هي  -

  واستراتیجیات التسعیر؟مراحل 
  وما هي قنوات التوزیع؟عرف التوزیع المصرفي  -
  ما هي العوامل المؤثرة في اختیار قناة التوزیع المناسبة؟ -
  عرف الترویج وما هي العوامل المؤثرة في اختیار الأنسب؟ -
  ما هي عناصر المزیج الترویجي المصرفي؟ -
  أذكر العناصر المستحدثة للمزیج الترویجي المصرفي مع الشرح؟ -
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  جودة الخدمة المصرفیة :سابعالفصل ال

  
دراستها تساعد  لذا فإنینظر إلى جودة الخدمة المصرفیة على أنها ذات قیمة إستراتیجیة، 

المصرف على الحفاظ بعملائه وموظفیه ویجعلهم راضیین، إضافة لزیادة فرص بیع الخدمات المصرفیة 
، وتعزیز السمعة وتخفیض التكالیف وزیادة وجذب عملاء جدد وتطویر العلاقات بین العملاء والبنك

  .الأرباح والحصة السوقیة وتحسین الأداء المصرفي
وتسویقه، إلا أن هناك صعوبة في المصرفیة الجودة تلعب دورا مهما في تصمیم منتج الخدمة ف

اس فجودة الخدمة ما هي إلا قی. تحدید وتوصیف الجودة وقیاسها لارتباطها بحاجات وتوقعات المستفید
  .لمدى تطابق مستوى الجودة المقدمة مع توقعات الزبون

  :من خلال الآتي وء على هذا المفهوملذا وجب تسلیط الض 
 ؛جودة الخدمة المصرفیة مفهوم 
 ؛أهمیة جودة الخدمة المصرفیة 

 ؛مستویات وأبعاد جودة الخدمات المصرفیة  
 نماذج جودة الخدمات المصرفیة.  
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  مصرفیةجودة الخدمة المفهوم : أولا
قبل التطرق لجودة الخدمات المصرفیة یجب توضیح بعض المفاهیم الأساسیة التي تقوم علیها ومن 

  .هذه المفاهیم الجودة وجودة الخدمة بشكل عام
القدرة على تحقیق رغبات المستهلك بالشكل الذي یتطابق مع " حیث یمكن تعریف الجودة على أنها

 1".ة او الخدمة التي تقدم لهتوقعاته ویحقق الرضا التام عن السلع

نما التعریف الواسع عبارة عن أفعال، عملیات وانجازات أو أعمال، بی" أما الخدمة فیمكن تعریفها بأنها
ن الخدمات تتضمن كل الأنشطة الاقتصادیة التي مخرجاتها لیست منتجات مادیة، وهي بشكل لها هو أ

  2".عام تستهلك عند وقت إنتاجها وتقدم قیمة مضافة
الخدمات المقدمة المتوقعة والمدركة، وهي المحدد الرئیسي لرضا " في حین تعرف جودة الخدمة بأنها

 3".العمیل أو عدم رضاه، فبعض المنظمات تجعلها أولویات لتعزیز جودة الخدمة

معیار لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات  بأنها" :یمكن تعریف جودة الخدمة المصرفیةو 
 4."بائن لهذه الخدمةالز 

قدرة المصرف على توفیر مستوى أداء للخدمة المصرفیة یحقق إشباع تام لاحتیاجات " : بأنهاوتعرف 
 5."العمیل

إرضاء لمتطلبات العملاء ودراسة قدرة المصرف على تحدید هذه المتطلبات والقدرة  ": وتعرف أیضا
ذات جودة عالیة یجب ألا یسعى من خلالها إلى على التقائها، فإذا تبنى المصرف عملیة تقدیم خدمات 

 6."التعرف على متطلبات العملاء

القیمة التي یحصل علیها العمیل، والتي تشبع " وبشكل أدق یقصد بالجودة في الخدمات المصرفیة أنها
  7."احتیاجاته وترضي توقعاته مثلما هو منتظر

                                                             
  .133: ، ص2012 الطبعة الأولى، ، الأردن،ثراءدار إ، تسویق الخدمات المصرفیةخرون، آحمد محمود الزامل و أ -1
  .20:، ص2004ردن، ، دار وائل النشر، عمان،  الأتسویق الخدماتهاني حامد الضمور،  -2
  .244:، ص2009، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، التسویق المعاصرنظام موسى سویدان،  -3
  .90:، ص2006، دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان، مفاهیم، عملیات، تطبیقات: إدارة الجودة في الخدماتقاسم نایف علوان المحیاوي،   -4
  .126:، ص2000، الإسكندریة، دار الكتب للنشر والتوزیع، وك ونظم المعلومات المصرفیةإدارة البنطارق طه،  -5
، 2012، جامعة بسكرة، 2، مجلة العلوم الإنسانیة، العددوجودة الخدمة المصرفي الانترنتأهمیة دراسة العلاقة بین شبكة رعد حسن الصرن،  -6

  .32:ص
7- Pierre Eiglier et Eric Langarūd, le Marketing les services, edition international, paris, 1999 ,p :26 
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رفیة تحدد في ضوء المقارنات التي یجریها أن جودة الخدمة المصهذه المفاهیم یمكن القول  من خلال
جودة الخدمة  علیه فعلا من البنك، وعلیه فإن العمیل بینما یتوقع أن یحصل علیه وبین ما یحصل

تطابق توقعات  عملاء مع توقعاتهم، وبعبارات أخرىالمصرفیة هو التطابق بین مستوى الخدمة المقدمة لل
ع الأداء الفعلي الذي یعكس مدى توافر تلك الأبعاد بالفعل في العملاء لأبعاد جودة الخدمة المصرفیة م

  .الخدمة المقدمة لهم
 أهمیة جودة الخدمة المصرفیة: ثانیا

تبرز أهمیة الجودة في الخدمات المصرفیة من خلال المزایا التي یحققها المصرف في بلوغ 
مستویات ملائمة تحقق لهم المنافع أهدافه، والنجاح في صناعة الأعمال المصرفیة، وتقدیمها للعملاء في 

  1:في تحسین جودة خدماتها المصرفیة في النقاط التالیةتتلخص المزایا  الممكنة، وعموما
العملاء من الخدمات المصرفیة، وبالتالي الفهم الصحیح لتوقعاتهم مما یؤدي  إدراك توقعات واحتیاجات -

في قیاس رضا العمیل عنها ویساعد البنوك  یحقق إلى تسلیم الخدمة المصرفیة بالشكل المطلوب، وهو ما
 .هذا الرضا

 .على الاحتفاظ بالعملاء الحالیین وجذب عملاء جددخدمة متمیزة تزید من قدرة البنك تقدیم  -

 .وخدماته المقدمة لاء في البنكإن الخدمات الممیزة وذات الجودة العالیة تعزز من ثقة العم -

 .دمات مصرفیة إضافیة جدیدةعلى بیع خزیادة قدرة البنك  -

نجاز الخدمة بشكل صحیح أول  تحمل البنك - ٕ تكالیف منخفضة لقلة الأخطاء في العملیات المصرفیة، وا
 .مرة

 .أسعار وعمولات إضافیة اضي البنكتسمح الخدمة المتمیزة من تق -

 .عر متساویةمنح البنك مزیدا من الحریة في تسعیر منتجاته طالما العلاقة تبین القیمة والس -

  .ومواجهة الضغوط النفسیة البنوك تحقیق میزة تنافسیة فریدة عن بقیة -
في إیجاد بنیة  صرفیة على المستوى الداخلي للبنكوعموما تظهر أهمیة الجودة في الخدمات الم

ء ملائمة للعمل المصرفي تقوم على الرضا والروح المعنویة والالتزام بین الموظفین في تحسین مستوى أدا
، أما على المستوى بما یؤدي إلى تعظیم ربحیة البنك الخدمات المصرفیة، وتخفیض تكالیف الأخطاء

وصورته أمام العملاء وزیادة قدرته على الاحتفاظ بالعملاء  خارجي تنعكس في تعزیز سمعت البنكال

                                                             
الملتقى الدولي حول تطبیق نظام  ،القطاع المصرفي: واقع وأفاق تطبیق نظام إدارة الجودة الشاملة بالجزائربوعیشة مبارك والشامیة بن عباس،  -1

  .15:، ص2010منتوري قسنطینة،  إدارة الجودة الشاملة في قطاع الخدمات، جامعة
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جهة منافسة من موامیزة تمكنه  یكسب البنكمما  ء جدد وبالتالي تحقیق رضاهمالحالیین وجذب عملا
  .الأخرى البنوك
  مستویات وأبعاد جودة الخدمات المصرفیة: ثالثا

I. مستویات جودة الخدمات المصرفیة  
  1:تتمثل مستویات جودة الخدمة المصرفي تتمثل في الآتي

 الجودة المتوقعة .1

احتیاجات : وتمثل توقعات العمیل لمستوى جودة الخدمة وتعتمد على عدة عناصر من أهمها    
 .خبرته وتجاربه السابقة وثقافته واتصاله بالآخرینالعمیل و 

 الجودة المدركة من قبل الإدارة .2

لاحتیاجات وتوقعات العملاء، وتقدیم الخدمة المصرفیة بالمواصفات التي  وتمثل مدى إدراك البنك    
 .أدركها لتكون في المستوى الذي یرضي العمیل

 الجودة المروجة .3

ة وخصائصها وما تعهد البنك بتقدیمه، والتي یتم نقلها إلى وتعني المعلومات الخاصة بالخدم    
 .العملاء من خلال المزیج الترویجي من إعلان، ترویج شخصي ومطبوعات

 الجودة الفعلیة المقدمة للعمیل .4

دها البنكللخدمة وتقدیمها ط وتعني أداء العاملین بالبنك     ، وهي تتوقف بلا بقا للمواصفات التي حدّ
لأخر،  ف الخدمة المقدمة وجودتها من بنكعاملین وحسن تكوینهم وتدریبهم، وقد تختلشك على مهارة ال

  .وقد تختلف بالنسبة للموظف الواحد حسب حالته النفسیة ومدى إرهاقه في العمل
 الجودة المدركة .5

  .وهي تقدیر العمیل للخدمة المقدمة له    
  :ولجودة الخدمة المصرفیة أبعاد یوضحها الشكل الآتي

                                                             
، 11، مجلة الاقتصاد والمجتمع،المغرب الكبیر، الاقتصاد والمجتمع، العدد دور توقعات العملاء في إدارة جودة الخدمة البنكیةنجاح بولودان،  -1

  .54: جامعة منثوري قسنطینة، ص
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 الأبعاد الأولیة لجودة الخدمة: )16( رقم الشكل
   

      
   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 .499: ص ،2002 حورس الدولیة، الإسكندریة، الجزء الأول، ، مؤسسةالنظریة والتطبیق: التسویقعصام الدین أمین أبو علقة، : المصدر    

تشیر إلى الجوانب  یتضح من الشكل أعلاه أن لجودة الخدمة المصرفیة بعدان، الجودة الفنیة التي
الكمیة ومن الممكن التعبیر عنها بشكل كمي؛ أي ما یتلقاه العمیل فعلیا من الخدمة المصرفیة، والجودة 
الوظیفیة التي تشیر إلى الكیفیة التي تتم بها عملیة نقل الجودة الفنیة للعمیل أي كیفیة تقدیم الخدمة، أین 

التي تلقاها متأثرا بعناصر المزیج الترویجي المعتمد من تتكون لدیه صورة ذهنیة عن الخدمة المصرفیة 
وفي الوقت الذي یتلقى فیه العمیل الخدمة یقارن بین الخدمة المتوقعة . المصرف أو من المعتقدات

والخدمة المدركة، فإذا كانت الخدمة المدركة أكبر من أو تساوي الخدمة المتوقعة فالعمیل راض، أما إذا 
  :یسمى بالفجوة، وهو ما یوضحه الشكل الآتيكانت أقل فینتج ما 

  توقعات الخدمة
  الإعلان-
  الخبرة-

  الاتصالات الشفھیة-

  جودة الخدمة
  الإعلان-
  الخبرة-

  الاتصالات الشفھیة-

  مستوى الأداء
              درك الفعلي الم
  للجودة
  
  

  عن المؤسسة تالانطباعا
  التاریخ- السمعة             -
  العاملون-الحجم              -

  

  الجودة الفنیة
  المعرفة-
  المھارة-

  التكنولوجیا-

  الجودة الوظیفیة
  المظھر-
  الاتجاھات-
  أسلوب الأداء-

  ا الذي یتم تقدیمھم
  

  كیف تتم عملیة تقدیم الخدمة
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  نموذج جودة الخدمة: )17( الشكل رقم
  

         
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
édition, 1999, P: 492. éme, Pearson, Paris, 9Marketing managementKotler. P, Dubois.B, Source:   

الخدمة والتي تتمثل في  أنه یحتمل حدوث خمس فجوات تظهر في أداء» 06«یتضح من الشكل رقم   
  :الآتي

  الفجوة الناتجة عن اختلاف توقعات المستفید من الخدمة عن إدراك الإدارة تلك التوقعات، -
  الجودة أثناء تصمیم الخدمة، الفجوة الناتجة عن اختلاف إدراكات المؤسسة ومعاییر -
  الفجوة الناتجة عن اختلاف معاییر جودة الخدمة، -
  وجودة الخدمة المقدمة،) الاتصال الخارجي(عن اختلاف جودة الخدمة المعلن عنهاالفجوة الناتجة  -
علیها فعلا وجودة الخدمة  الفجوة الناتجة عن اختلاف إدراك العمیل بجودة الخدمة التي حصل -

  .المتوقعة
 

نمن الفم إلى الأذ  التجربة السابقة الحاجات الشخصیة 

 الخدمة المنتظرة

 الخدمة المحصلة

 أول الخدمة

ترجمة الإدراكات بمعاییر 
 الجودة

ائن بإدراك انتظارات الز
 في  نظر المؤسسة

سسةالمؤ اتصال خارجي  

 الزبائن

   01فجوة رقم 

   02 فجوة رقم
  

03 فجوة رقم 04 فجوة رقم   

   05 فجوة رقم
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II. جودة الخدمات المصرفیة أبعاد  
الاعتمادیة، سرعة الاستجابة للقدرة  :إن الأبعاد الرئیسیة التي تقاس بها جودة الخدمة المصرفیة هي

أو الكفاءة، سهولة الحصول على الخدمة، اللباقة، الاتصال، المصداقیة، الأمان، معرفة وفهم العمیل، 
) الأبعاد(عنصر من العناصر ، وسیتم تفصیل في كل )ت المادیةالمكونا(الجوانب المادیة الملموسة 

  1:ي الآتيف السابقة المفسرة لجودة الخدمة المصرفیة
 الاعتمادیة .1

نجاز الخدمة بشكل سلیم وأحسن من المرة الأولى ووفاء البنك لما تم وعد    ٕ وتعني ثبات الأداء وا
هي قدرة المورد على أداء الخدمة بشكل دقیق یناسب وعوده مع عملاءه في الوقت أو العمیل به، 

 :وهذا یتضمن، المناسب والمكان المناسب
 ؛الأخطاءوعدم حدوث دقة الحسابات والملفات _ 

 تقدیم الخدمة المصرفیة بشكل صحیح؛_ 

 تقدیم الخدمة المصرفیة في المواعید المحددة وفي الوقت المصمم لها؛_ 

 .ثبات مستوى أداء الخدمة_ 

  سرعة الاستجابة من قبل العاملین .2

     ّ د على وتشیر إلى رغبة واستعداد العاملین بالبنك في تقدیم الخدمة ومساعدة الزبائن والر
  .استفساراتهم والسرعة في أداء الخدمة، والاستجابة الفوریة لطلب العمیل

 أو الكفاءة القدرة .3

وتعني امتلاك العاملین بالبنك المهارة والمعرفة اللازمة لأداء الخدمة وتكوینهم على روح الاتصال   
زمة لضمان أداء أفضل تعني امتلاك مقدم الخدمة لكفاءات ومهارات ومعارف لاأي هي  .وتفهم العملاء

  .للخدمة
 سهولة الحصول على الخدمة .4

ویتضمن هذا سهولة الاتصال وتیسیر الحصول على الخدمة من طرف العمیل، وذلك بقصر فترة     
انتظار الحصول على الخدمة وملائمة ساعات العمل للعمیل، وتوفر عدد كاف من منافذ الحصول على 

 .الخدمة

                                                             
، جامعة الشلف، 3ة اقتصادیات شمال إفریقیا، العدد مجل جودة الخدمات المصرفیة كمدخل لزیادة القدرة التنافسیة للبنوك،بریش عبد القادر،  -1

  .257 -256: ص ص
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 اللباقة .5

ظفي البنك وخاصة من لهم اتصال مع الزبائن على قدر من الاحترام وحسن وتعني أن یكون مو     
د والاحترام للزبائن ّ   .المظهر، والتمتع بروح الصداقة والو

 الاتصال .6

وتعني مدى قدرة المصرف على إمداد العملاء بالمعلومات حول طبیعة الخدمة المصرفیة 
لتي یفهمونها، وتقدیم التوضیحات والشرح اللازم ویقتضي تزوید الزبائن بالمعلومات وباللغة ا 1.المقدمة

 .حول طبیعة الخدمة وتكلفتها والمزایا المترتبة عن الخدمة والبدائل الممكنة
 المصداقیة .7

وتتضمن مراعاة البنك للأمانة والصدق في التعامل مع الزبائن مما یولد الثقة بین الطرفین لأن     
 .العمل المصرفي قائم على أساس الثقة

 الأمان .8

ویعكس ذلك خلو المعاملات مع البنك من الشك والخطورة، ویتضمن الأمان المادي والمالي     
یفترض أن تقدم الخدمة في شروط أمن تامة، وأن تكون خالیة من الخطورة والشك، إذ  .وسریة المعاملات

    .شرط أن تكون المنافع المحصل علیها أكبر من السعر المدفوع للحصول علیها
 وفهم العمیل معرفة .9

وتعني بذل الجهد لفهم احتیاجات العمیل ومعرفة احتیاجاته الخاصة، والاهتمام الفردي بالعمیل،   
كل الجهود أیضا یقصد بها و  .ومعرفة العمیل الدائم للبنك، تقدیم النصح والاستشارة والتوجیه اللازم

رضاءه، والانتباه لحاجاته، وقدرة  ٕ مقدم الخدمة على مساعدته بأسلوب لبق المبذولة من أجل فهم الزبون وا
  .ومحترم

 )المكونات المادیة(الجوانب المادیة الملموسة  .10

وتشمل التسهیلات المادیة المستخدمة في العمل بدءا بالمظهر الخارجي للبنك وتهیئته من الداخل     
 .والأجهزة والوسائل المستخدمة في أداء الخدمة

الأبعاد أمكنه تقدیم خدمات بجودة عالیة، وبإمكانه تطویر  التحكم في هذه فكلما تمكن البنك من    
الخدمات وتحقیق المیزة التنافسیة، فجودة الخدمة المصرفیة ترتبط وتعتمد على احتیاجات وتوقعات 

                                                             
 .135 -134: ، ص صمرجع سابقأحمد محمود الزامل وآخرون،  -1
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العملاء، فإذا تم تقدیم خدمة تتفق مع احتیاجات وتوقعات العمال أو تتفوق قیل أن الخدمة تتصف 
  .بالجودة

ة تعتبر مقیاس للدرجة التي یرقى إلیها مستوى الخدمة لتقابل توقعات العملاء، وأن إن جودة الخدم    
الجودة التي یدركها العمیل للخدمة هي الفرق بین توقعات العمیل لأبعاد جودة الخدمة وبین الأداء الفعلي 

  .الذي یعكس مدى توافر هذه الأبعاد بالفعل
  نماذج جودة الخدمات المصرفیة: رابعا

موذجین لقیاس جودة الخدمة المقدمة، ویستند هذان النموذجان على مقدار الفجوة بین هناك ن
 الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة، أي یستندان على إدراكات الزبون وتوقعاته اللذان یقودان إلى الرضا أولا

  1:ویتمثل في
I. نموذج الفجوات التقلیدي 

م من قبل كل من  طلق علیه والذي أ) Parasurman, zeithmalandberry(إن هذا النموذج قُدّ
نموذج الفجوات، ویستند هذا النموذج إلى مقدار الفجوة ما بین ما یتوقعه الزبون لجودة الخدمة والجودة 

  .الفعلیة المدركة من قبله
لقد وضع هذا النموذج وفقا للمفهوم التقلیدي لجودة الخدمة ویتضمن خمس فجوات كما هو موضح 

 :بالشكل التالي

                                                             
مذكرة مقدمة  دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمیة الریفیة،: تقییم جودة الخدمات المصرفیة ودراسة أثرها على العمیل المصرفيقطاف فیروز،  -1

  .112: ، ص2010ات نیل شهادة دكتوراه في علوم التسییر، جامعة محمد خیضر بسكرة، الجزائر، ضمن متطلب
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  نموذج الفجوات): 18(الشكل رقم 
  
  
  

    
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .101: ، ص2010، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن، تسویق الخدماتمحمود جاسم الصعیدي وردیناعثمان یوسف،  :المصدر
  :یتضح من الشكل أعلاه الآتي          

تملك التصور الصحیح عما یریده الزبون،  فالإدارة قد لا: لفجوة ما بین توقعات الزبون وتصور الإدارةا -
فقد تفكر إدارة المستشفى بأن المرضى یریدون طعاما أفضل، إلا أنهم یعتمدون أكثر بمدى استجابة 

 .الممرضین

فقد یكون لدى الإدارة تصور صحیح لرغبات الزبائن إلا : لفجوة بین تصور الإدارة ومیزان جودة الخدمةا -
ین فقط، فقد تطلب الإدارة من الموظفین تقدیم خدمات سریعة دون تحدید نوع أنها تضع قیاسا لأداء مع

  .هذه الخدمات أو عددها من ناحیة الكمیة، مما یخلق فجوة في مجال تقدیمها
حیث یمكن العاملین أن یتلقوا تدریبا محددا أو أن یقوموا بأعمال : الفجوة بین خصائص جودة وتقدیمها -

قادرین أو غیر راغبین في تحقیق ما المطلوب منهم، أو قد یعترضون على  تفوق طاقتهم أو أنهم غیر

اتصالات الكلمة  ةالحاجات الشخصی التجارب السابقة

 الخدمة المدركة

 الخدمة المقدمة

 )ترجمة الإدراكات إلى معاییر جودة الخدمة(معاییر الخدمة 

 إدراكات الإدارة لتوقعات الزبائن

 الخدمة المتوقعة

  الاتصالات
  الخارجیة
  الموجهة
 للزبائن

 05الفجوة 

01الفجوة   
 03الفجوة 

 02الفجوة 

 04الفجوة 



 حنانࡧدرʈد. دࡧࡧࡧࡧࡧࡧمقياسࡧمدخلࡧللȘسوʈقࡧالمصرࡩʏ ࡩʏ محاضرات         
 

  جودة الخدمة المصرفية: سابعالالفصل 
 

139 

 
 الأولى ماستر

139 

قیاسات معینة، كالاستماع بشكل مطول مما یضعف من تقدیم الخدمة بالشكل المطلوب والنوعیة 
 .المطلوبة

حیث تتأثر توقعات الزبائن بالتصریحات التي یدلي : لفجوة بین القیام بالخدمة والاتصالات الخارجیةا -
علانها، فإذا ظهر للزبون ما یخالف توقعه یكتشف أن الإعلان كان مبالغا فیه، به ٕ ا ممثلو الشركات وا

 .فذلك الاتصال الخارجي قد شوه ما كان الزبون یتوقعه

حیث تظهر الفجوة عندما یقیس الزبون الأداء بطریقة : الفجوة بین الخدمة المتصورة والخدمة المتوقعة -
 .الخدمة كما كان یتصور مختلفة ولا تكون نوعیة

II. نموذج الفجوات المطور 

ضع هذا النموذج من قبل   ُ  ,Lovelockإن أساس هذا النموذج لا یختلف جوهریا عن سابقه، وقد و

Zurtw, &chatterjee  ویعتبر أكثر تفصیلا من النموذج السابق لاحتوائه على مؤشرات لم تكن
  .موجودة سابقا

ین ما یعتقدمجهزو الخدمات حول ما یتوقع أن یحصل علیه المستفید تمثل الاختلاف ب: فجوة المعرفة -
من الخدمات والحاجات وتوقعاته الفعلیة، وتنشأ هذه الفجوة بین إدراكات الإدارة الغیر دقیقة لتوقعات 

  .العملاء
تمدة تمثل الاختلاف بین إدراك الإدارة لتوقعات الزبون ومعاییر الجودة المع: فجوة المعاییر القیاسیة -

 .لتسلیم الخدمة

تمثل الاختلاف بین المعاییر المحددة لتسلیم الخدمة والأداء الفعلي لهذه الخدمة وبین : فجوة التسلیم  -
 هذه المعاییر، إذ تنشأ هذه الفجوة بسبب صعوبة وضع معاییر محددة لتوحید الأداء وتقدیم الخدمة

تعلنه منظمة الخدمة عن جدارة خدماتها وتمیزها  تمثل الاختلافات بین ما: فجوة الاتصالات الداخلیة -
 .وبین ما یعتقد حول جدارة الخدمة ومستوى الجودة وماذا تستطیع المنظمة فعلا أن تقدمه

لأن الزبائن غیر قادرین (الاختلاف بین ما یسلم فعلا وما یدركه الزبائن بأنهم استلموا : فجوة الإدراك -
 .یدرك العملاء أنهم استلموا وما) على تقدیر نوعیة الخدمة بدقة

والوعود التي ) قبل تسلیم الخدمة(الاختلاف بین جهود الاتصال من قبل مجهزي الخدمة : فجوة التفسیر -
 .تقطع، وما یعتقد الزبائن بأنهم وعدوا بأن یحصلوا علیه

دراكهم للخدمة المست: فجوة الخدمة - ٕ لمة، تنشأ بسبب الاختلاف بین ما یتوقع الزبائن أن یحصلوا علیه وا
 .اعتقاد الإدارة أنها تسلم الخدمات أكثر مما یطلبه العملاء
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  أسئلة تقویمیة للفصل السابع
  

  :یمكن تقییم مدى إدراك المحتوى بالإجابة على الأسئلة الآتیة لاع على الفصل السابعبعد الإط  
  عرف الجودة وجودة الخدمة المصرفیة؟ -
  فیة؟ما هي أهمیة جودة الخدمة المصر  -
  حدد مستویات جودة الخدمة المصرفیة؟ -
  ، حدها؟لجودة الخدمة المصرفیة أبعاد -
في الوقت الذي یتلقى فیه العمیل الخدمة یقارن بین الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة، فإذا كانت  -

ا یسمى الخدمة المدركة أكبر من أو تساوي الخدمة المتوقعة فالعمیل راض، أما إذا كانت أقل فینتج م
  ، عرف الفجوة واشرح هذا النموذج؟بالفجوة

  أشرحها؟الأبعاد الرئیسیة بمجموعة من جودة الخدمة المصرفیة تقاس  -
هناك نموذجین لقیاس جودة الخدمة المقدمة، ویستند هذان النموذجان على مقدار الفجوة بین الخدمة  -

، على ن وتوقعاته اللذان یقودان إلى الرضا أولاالمتوقعة والخدمة المدركة، أي یستندان على إدراكات الزبو 
  ضوء ذلك اشرح نماذج قیاس جودة الخدمة المصرفیة؟
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