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 1/:مفهوم التسويق 

 عبارة عن فنّ البيع، وطريقة عرض المنتجات والخدمات بصورةهو و 

 تجذب انتباه المستهلكين والعملاء، 

 وتجلب الزبائن الجدد إلى السلعة أو الخدمة في القطاع التسويقيّ،  

وكلمة تسويق مشتقّة من السوق كتمثل أساسي لمدى أهمية هذا العلم الذي يضمّ مجموعة من العمليات والأنشطة 

، ودراسة احتياجاتهم وطلباتهم ورغباتهم، والعمل التي تتمثل في دراسة السوق وتحديد الفئة المستهدفة من الزبائن

على تحقيقها، وتحديد الأسعار المنافسة على أن تكون الأفضل بين السلع المنافسة في السوق والتي تلبي نفس 

الغرض مع ضمان الجودة للمنتجات، وضمان تحقيق الأهداف المطلوبة، ومن هنا نجد أنّها عملية شاملة تدرس 

تحقق الهدف الرئيسي المتمثل في اكتساب الميزة التنافسية على المستوى المحلي أو العالمي كما كافة المجالات ل

 (2002)ابراهبم،  هو الحال في الشركات

    .                     والمنظمات الكبرى التي تعمل على مستوى الدول 

 (2020)حلاق،  :التسويق مفهوم تطور عمى المساعدةالعوامل    

مراحل تطور التسويق مرّ التسويق في العديد من المراحل إلى أن وصل لما هو عليه في وقتنا الحالي، وتتمثل 

 هذه المراحل فيما يأتي:

 الطلبالتوجه الإنتاجي يقوم على أساس إنتاج أكبر كميّة من السلع والخدمات؛ نظراً لزيادة 

 عليها مقارنة بكميّة العرض، ممّا زاد من توجه المنشآت نحو الإنتاج بشكلٍ كبير، مع العلم أنّه

 لا تكاد تخلو أيّة منشأة من الإنتاج طالما أنّ هناك منتجات يزيد الطلب عليها، وطالما أن سعر

 الإنتاج في ارتفاع مستمر، حيث إنّ الزيادة في الإنتاج تقلل من التكلفة.

 لتوجه البيعي نظراً لزيادة الإنتاج والتطور التكنولوجي، أصبح العرض يزداد ويفوق الطلب،ا

 مما أدى إلى ارتكاز المنشآت نحو بيع منتجاتها من خلال توزيعها على مختلف مناطق العالم
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 باستخدام شبكات التوزيع المتعددة، والاعتماد على وسائل الترويج والإعلان.

حديث يقوم هذا التوجه على أساس إنتاج ما يمكن تسويقه، حيث أدّت التغيّرات الاقتصاديّة، التوجه التسويقي ال

والتكنولوجيّة إلى التأثير على رغبات المستهلكين، وزيادة التنويع، والتصميم للسلعة الواحدة، لذلك أُجبرت المنشآت 

وتحقيق الأهداف المختلفة، وبالتالي على البحث عن توجه جديد في التسويق؛ لتتمكن من الاستمرار والنمو، 

 :تحقيق رضا الزبائن، وتتمثل الركائز الأساسيّة للتوجه التسويقي في

التوجه بحاجة المستهلكين: أي أن يكون هدف المنشأة الأساسي وشغلها الشاغل هو تحقيق حاجة المستهلك، وإلا 

ثل في الترابط التام بين كافة عناصر النظام سيكون مصيرها الخسارة أو الفشل التام. التسويق المتكامل: ويتم

الداخلي في المنشأة المتمثل في الإنتاج، والتمويل، والتطوير، والتوزيع وغيرها من العناصر، ممّا يحقق مبدأ 

الاهتمام بالعميل والزبون. تحقيق الربح في الأجل الطويل: الأرباح التي تحققها المنشآت تتولد من خلال إشباع 

ورغبات الزبائن، لذلك تسعى المؤسسات الربحية دائماً إلى تحقيق رضا المستهلك؛ حتى تتمكن من احتياجات 

 .)حلاق, مرجع سابق( تحقيق أهدافها

التوجه نحو المفهوم الاجتماعي: حيث ظهرت بعض الانتقادات الموجهة للمؤسسات والمنشآت المختلفة حول زيادة 

المستمر نحو إرضاء العميل دون مراعاة التناسق بين أنشطتها المتعددة، فظهر هذا التوجه الذي يقوم على سعيها 

أساس تحقيق التوازن بين أنشطة المنشأة وبالتالي تحقيق رضا المستهلكين، وإشباع رغباتهم واحتياجاتهم التي لا 

 .تنتهي

 تعرف التكاليف التكاليف التسويقية

 جميع النفقات التيالتسويقية بأنها  

تتحمّلها الشركات لتسويق وبيع منتجاتها وتطوير علامتها التجارية والترويج لها، كما تشمل التكاليف التسويقية  

 مصاريف تغيير عنوان البضائع،

 والترويج للسلع، وتكاليف المخزون، وتوزيع السلع وما إلى ذلك
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 لتحديد المخاطر المرتبطة بالميزانيات،ويُذكر أنّ التكاليف التسويقية تستخدم أيضًا 

 والتنبؤ بتكاليف التسويق، وبالتالي تقييم المخاطر في ميزانية التسويق،وذلك لأنّ الإنفاق

 على التسويق هو إنفاق تقديري لذا فإنه يمكنأن يؤثر بشكل كبير في ربح الشركة. 

املين؛هما التكاليف الثابتة والتكاليف المتغيرة، عوامل التكاليف التسويقية تتكون تكاليف التسويق بشكل عام من ع

ويجب على المدراء التمييز بين تكاليف التسويق الثابتة والمتغيرة وتخصيص الأموال وفقًا لذلك، وفيما يأتي 

 (2022)سامر،  توضيح لذلك: الأسعار الثابتة وتشمل الآتي:

  .الرواتب 

  .تكاليف الإعلان 

 .رواتب مندوبي المبيعات 

  .تكاليف الإنتاج والتوزيع 

 الأسعار المتغيرة وتشمل الآتي:

  .عمولة المبيعات التي تدفع على أساس كل بضاعة مباعة 

 .مكافآت المبيعات 

 .التكاليف المرتبطة بالإنتاج الحالي 

 التسويقية بما يأتي:أهمية دراسة التكاليف التسويقية تكمن أهمية التكاليف 

  مقارنة التكاليف التسويقية بالأسعار أو التكاليف الإنتاجية التي يمكن الحصول عليها.التكاليف 

 .تحديد العوامل الطبيعية والتكنولوجية والاقتصادية المؤثرة في التكاليف 

  التسويقية مع المحافظة على تسويق السلع والخدمات بشكل جيد. السعي إلى تخفيض 

 ،ورسم السياسات التسويقية  تحديد القدرات التخزينية والنقلية وغيرها من الخدمات والوظائف الضرورية

 المناسبة بناءً على دراسة التكاليف التسويقية.
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توضيح تكاليف التسويق ببيانات تفصيلية للإدارة، وهو ما يساعد الإدارة في اتخاذ القرارات المرتبطة 

 (33، صفحة 2022)جروة،  بالتسويق.

  العوامل المؤثرة في التكاليف التسويقية 1-1

 تتعدد العوامل المؤثر في التكاليف التسويقية، ومن أهم هذه العوامل ما يأتي:

لمسافات طويلة أو قابلية المنتجات للتلف حيث إنّ السلع قابلة للتلف وتتطلب عناية خاصة، خصوصاً عند نقلها 

 تخزينها لمدة طويلة.

المخاطرة تتناسب المخاطرة في العمل والإنتاج تناسباً طردياً مع تكاليف التسويق، حيث إنّه كلما زادت المخاطرة  

 عند تسويق المنتجات أدى ذلك إلى ارتفاع تكاليف التسويق.

معين، وهو ما يتطلب عمليات النقل والتخزين  موسمية الإنتاج وتكثر في المنتجات الزراعية أو المرتبطة بموسم

 في فترة مدروسة. 

معرفة المستهلك للمنتج تساعد معرفة المستهلك لصنف المتنج على التقليل من تكاليف الدعاية والإعلان وهو ما 

 .يقلل من تكاليف التسويق

 تعريف البيئة التسويقية 

 ما المقصود بالبيئة التسويقية؟

بأنَّها مزيج من العوامل الداخليّة كالموظفين،  Marketing Environmentيمكننا تعريف البيئة التسويقية 

المساهمين، تجّار التجزئة، العملاء، والموزعين، والذين قد يكون لهم دورٌ في صنع القرارات التسويقيّة، والعوامل 

والديموغرافيّة، بالإضافة إلى قوى التسويق الخارجيّة الأخرى التي  الخارجيّة كالبيئة الثقافيّة والاجتماعيّة والقانونيّة

تؤثر على مستويات أعلى في المؤسسات بما في ذلك قدرة الإدارة على التخطيط وتطوير الأداء والحفاظ على 

ساهم في العلاقات الناجحة مع العملاء وضمان استمراريّة عملها، فالبيئة التسويقية تشمل الجهات الفاعلة التي ت

عمليات الإعلان والتوزيع والترويج للعروض الخاصة بالمنتجات والخدمات التي تقدمها المؤسسات، فإذا كانت 
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عمليات التخطيط والبناء للبيئة التسويقية ناجحة سيساعد ذلك على اكتشاف الفرص الجديدة في السوق، بالإضافة 

 م بالتحدّيات والتغيّرات التي يمكن أن تواجه أي عمل تجاريّ إلى زيادة إمكانية تحديد المخاطر والقدرة على التحك

 
 

 

 تصنيف البيئة التسويقية
 :التسويقية لبيئةل ساسيةلأا المكونات
 :عماللأا لبيئة ساسيةلأا المكونات يوضح التالي الشكل
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 البيئة الاجتماعية و الثقافية

 
 

 
 

عند تحليل المؤسّسة بنائياً نلاحظ أنّها تتكوّن داخلياً من عدّة أنساق فرعية تُمَثل الأهداف والقِيَم والسياسات 

سة قِيَمها وأهدافها من البيئة الاجتماعية الثقافية المحيطة بها،  واحدة من أهمِّ تلك الأنساق، وتستمد المؤسَّ

سة على أنَّها نَ  سَق فرعي من المجتمع الأكبر الذي توجد فيه، لإنجاز أهداف ولذلك فنحن ننظر إلى المؤسَّ
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دة يقررها النسق فهي تحقق وظيفة اجتماعية وإذا كان عليها أن تنجح في الحصول على الموارد  مُحدَّ

 (2022 )بزبد، .وتحسين توظيفها فإنّ عليها أن تتوافق مع المتطلبات الاجتماعية التي تفرضها البيئة

  سة بتحمّل المهام والمسؤوليات التي توكَل إليه باستخدام أساليب ووسائل يقوم النَّسق الفني في المؤسَّ

مختلفة، يتم من خلالها تحويل المدخلات إلى مخرجات ويعتمد الجهاز الفني في ذلك على قاعدة من 

أنَّ المهارات والمعارف والمسؤوليات في المعارف العلمية والعامّة التي يحملها متخصّصون، وهنا نلاحظ 

 .النَّسق الفني تختلف من منظمة لأخرى بحسب طبيعة الأهداف التي قامت من أجلها

 البيئة التكنولوجية للمؤسسة 

 بفضلها منتجات و فرصإن البيئة التكنولوجية هي القوى التي تساعد على إيجاد تكنولوجيا جديدة تظهر 

و على أنماطهم الإستهلاكية، فعلى المؤسسة  البشرية  كبير على تحديد مستقبلجديدة للمؤسسة، فلها فضل 

 التقدم العلمي و التقني:  أن تسعى لفهم هذه البيئة عن طريق

 .إذ يجب على المؤسسة مواكبة التطورات التكنولوجية حتى لا تصبعح منتجاتها تتسم بالتقادم

  ..                                    مج العلميةالمخصصات المالية لإجراء البحوث و البراتوفير 

  Système d’informationمدخل الى نظام المعلومات  -3 ?

 3-1 ماهية النظامsystème  

النظام هو مجموعة من الموارد و العناصر المترابطة )الأفراد، التجهيزات، الالات، الأموال،السجلات(...، التي 

اطار معين وتعمل كوحدة واحدة نحو تحقيق هدف أو مجموعة من الأهداف تتفاعل  مع بعضها البعض داخل 

  (2020)حلاق، مبادىء التسويق،  ضمن ظروف بيئية معينة.  (

 مكونات النظام :

 ( أ.المدخلاتLes Entrées وهي كل شيء يأتي من خارج النظام و تمثل عناصر موارده اللرئيسية : )

 )موارد بشرية، الات، بيانات، معلومات (... 
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  ( ب.عملية المعالجةLe Treatment  هي العمليات التحويلية المختلفة التي تؤدي الى تحويل:)

 المدخلات الى مخرجات. 

 ( ج.المخرجاتLes sorties هي الأشياء الناتجة عن عملية المعا: )جة والتي تخرج من النظام قد ل

تكون ملموسة او غير ملموسة او معلومات حيث قد تكون مخرجات نظام ما هي مدخلات بالنسبة الى 

 نظام اخر.

  ( د.التغذية العكسيةFeedback  أو المعلومات المرتدة حيث تمكن من اتخاذ :)التصحيحية  الإجراءات

.                 أولا بأول ومراجعة خططها حتى يتأكد من تحقيق الأهداف بكفاءة وفعالية
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 : مكونات النظام 01الشكل رقم 

 
 
 ماهية البيانات و المعلومات 3-2

البيانات ون تكبأنها مجموعة من الحقائق أو المشاهدات أو التقديرات غير المنظمة، قد  :تعريف البيانات

أرقاما أو كلمات أو رموزا أو حروفا.    

  الحاجةعند  لإظهارهاهي معطيات تم تسجيلها وتنظيمها وتصنيفها في قالب معين المعلومات :

 (2002)ابراهبم،  .اليها، ويتم ارسالها ومعالجتها والاحتفاظ بها في الحاسوب

 

 :دورة البيانات و المعلومات  02الشكل رقم

 
 
 

تشغيلها ومعالجتها بشكل ملائم لتعطي معنى كامل يمكن من هي عبارة عن "البيانات التي تم      

 استخدامها كنتائج ذات معنى مفيد لمتخذي القرارات سواء كانت قرارات جارية أو مستقبلية".

هي عبارة عن "بيانات يتم وضعها في سياق أو ترتيب معين ) تشغيل البيانات ( للحصول على نتائج 

 ".ذات معاني مفيدة لمتخذي القرارات
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 أمثلة على الفرق بين البيانات والمعلومات

قبل الخوض في ادارج أمثلة عليها لابد ان نعلم حقيقة مفادها أن ما تعتبر بيانات لشخص ما قد      

 يكون معلومة لشخص أخر، وهناك معياران أساسيان لتقدير ذلك والتفرقة بين البيانات والمعلومات وهما:

 ة المعرفية(معيار الشخص المتلقي )الاضاف 

يتم التمييز بين البيانات والمعلومات وفق هذا المعيار بالاعتماد على الشخص المتلقي )المستفيد(      

فعندما تؤدي هذه البيانات إلى زيادة الحالة المعرفية لهذا الشخص وكانت مفيدة له في اتخاذ القرار تكون 

انات إلى إضافة معرفية فتبقى مصنفة في إطار هذه معلومات وليست بيانات، أما إذا لم تؤدي هذه البي

 البيانات فقط.

  فمثلًا 

سجل علامات طالب معين يعتبر معلومات بالنسبة للطالب ذو العلاقة بينما يعتبر بيانات بالنسبة  -

لدائرة القبول والتسجيل والتي قد تعمل على تشغيل هذه البيانات مع بيانات أخرى لتحصل على 

 (2022)بزبد،  تتمثل في:معلومات مفيدة قد 

 .نسبة نجاح الطلاب 

 .نسبة رسوب الطلاب 

 .عدد الطلاب الخريجين المتوقع 

 .وما إلى ذلك من مخرجات مفيدة 

تعتبر بيانات بالنسبة للمتصفح للجرائد اليومية بينما تعتبر معلومات × الميزانية العمومية لشركة  -

 اتخاذ قرار استثماري لشخص مستثمر يبحث عن استثمار للأموال المتاحة له.مفيدة في 

 ) معيار الارتباط : ) أي ارتباط المعلومة بالمشكلة محل اتخاذ القرار 
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حتى يمكن اعتبار البيانات معلومات يجب أن تكون هذه البيانات مرتبطة بمشكلة معينة أو حدث      

انات تعتبر معلومات إذا كانت تؤثر في اتخاذ قرار خاص بمشكلة معينة معين يتم اتخاذ قرار بشأنه، فالبي

 .iأو حدث معين، أي تؤدي إلى تغيير قرار معين أو تعديله أو تأجيله ، ..... الخ (

أي ما يعتبر بيانات في لحظة معينة بالنسبة لمشكلة معينة قد يكون معلومات بالنسبة لمشكلة أخرى      

 قرار بشأنها.نحن بحاجة إلى اتخاذ 

  فمثلًا: قراءة ميزانية إحدى الشركات لحل مشكلة استثمارية معينة فيها تعتبر معلومات إذا ارتبطت

 بقرار لحل هذه المشكلة الاستثمارية، بينما تعتبر بيانات إذا لم ترتبط بهذه المشكلة.

 : (22، صفحة 2022عمر، ) أمثلة على موضوع البيانات و المعلومات 

 بيان ام معلومة الارتباط الشخص المتلقي الوصف 

2 
التقارير المالية 

 لمصرف اسلامي

 معلومة قرار استثماري  مستثمر متوقع 

 بيان  لا موضوع طالب كلية العلوم

 معلومة قرار البقاء أو المغادرة موظف في المصرف

 بيان لا اهتمام متصفح يومي للجرائد

 معلومة قرار توسع أو انكماش ادارة البنك

2 
عدد طلاب الجامعة 

 الاسلامية

 معلومة قرارات متنوعة ادارة الجامعة

 بيان لا اهتمام طالب بكلية الاداب

 مكتبة الطالب الجامعي
قرار التقدم لتلزيم المكتبة أم 

 لا؟
 معلومة
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3 
صافي ارباح شركة 

 جوال

 معلومة قرار البقاء او بيع الاسهم مستثمر في شركة جوال

مستثمر في شركة 

 الكهرباء

 لا اهتمام 
 بيان

 دائرة الضريبة
لاغراض حساب ضريبة 

 الدخل
 معلومة

 

 فوائد المعلومات بالنسبة لمتخذي القرار  -

 .التقليل من حالة عدم التأكد 

 .تحسين القرارات 

 .تحسين القدرة على التخطيط وجدولة الأنشطة 

 المعلومات المفيدة لمتخذي القرار خصائص -

تعتبر المعلومات هي مخرجات النظام وتتوقف فائدتها لمستخدميها على مدى الإضافة التي تم  

إضافتها لمعرفة وفق السبل الصحيحة والملائمة والتي تمكنه من اتخاذ القرارات الرشيدة في الوقت الملائم 

 ئص إلى: وبالكيفية المناسبة، ويمكن تقسيم هذه الخصا

 خصائص أساسية 

 ( الملائمةRelevance) 

بمعنى أن تتلاءم المعلومات مع الغرض الذي أعدت من اجله ويمكن الحكم على مدى ملائمة      

المعلومات من خلال " كيفية تأثير هذه المعلومات على سلوك مستخدميها، فالمعلومات الملائمة هي التي 
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يعطي قراراً يختلف عن ذلك القرار الذي كان يمكن اتخاذه في ظل ستؤثر على سلوك متخذ القرار وتجعله 

 غياب هذه المعلومات فمثلًا : 

إذا كان المطلوب تحديد مفتاح التنسيق الجامعي للطلبة في قطاع غزة فإن المعلومات عن نتائج      

 الثانوية العامة في أي دولة أخرى لا تكون ملائمة.

فرة لدى الشركة معلومات تساعد في اتخاذ قرار لشراء سيارة فرنسية لن إذا كانت المعلومات المتو      

 تكون ملائمة إذا كان المطلوب شراء سيارة يابانية.

إذا كان المطلوب توريد مواد خام ) بترول ( لشركة تكرير بترول والمعلومات المتوفرة تتعلق بالغاز      

 الطبيعي ، تعتبر هذه المعلومات غير ملائمة.

  الوقتية 

بمعنى تقديم المعلومات في الوقت المناسب بحيث تكون متوافرة وقت الحاجة إليها حتى تكون  

مفيدة ومؤثرة وبطبيعة الحال لن تكون المعلومات المقدمة لمتخذ القرارات المتأخرة جداً عن موعدها أي 

 فمثلًا: قيمة أو تأثير على سلوكه مهما كانت درجة أهميتها وحيويتها لهذا القرار 

المعلومة الملائمة جدا عن مقاولة معينة بالنسبة لشركة مقاولات لن يكون لها أي أثر أو تأثير  

على سلوك متخذ القرار إذا كانت هذه المعلومات قد وصلت لمتخذي القرار بعد انتهاء آخر موعد للتقدم 

 لعطاء المقاولة.

كون مفيدة إذا قدمت لمتخذي القرارات بعد إتمام المعلومة الملائمة جدا عن السيارات اليابانية لن ت 

 عملية الشراء) بعد أن تكون عملية الشراء قد تمت بالفعل(.

  )السهولة والوضوح )المفهومية 
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بمعنى أن تكون المعلومة واضحة ومفهومة لمستخدميها، فلا يجب أن تتضمن المعلومات أي  

)مبهمة( ولا يستطيع مستخدم هذه المعلومات أن ألفاظ أو رموز أو مصطلحات أو تعبيرات غير معروفة 

يفهمها، فالمعلومات الغامضة غير المفهومة لن يكون لها أي قيمة حتى لو كانت ملائمة وتم تقديمها في 

 الوقت المناسب لمتخذ القرار، فمثلُا : 

المستخدم تقديم معلومات عن السيارات باستخدام المصطلحات الفنية لأجزاء السيارة ونوع الصلب  -

في صناعة جسم السيارة ونوع المطاط في صناعة الإطارات لن تكون معلومات مفهومة للمستخدم 

 العادي.

تقديم المعلومات عن أسهم شركات لها أسماء معبر عنها بأحرف اختصارات انجليزية أو غيرها  -

 من اللغات في حين أن المستخدمين غير قادرين على الاستفادة من هذه المعلومات.

 )الصحة والدقة )الاعتمادية 

يقصد بها أن تكون المعلومات صحيحة ومعبرة عن الشيء بصورة حقيقية ودقيقة بمعنى عدم  

وجود أخطاء أثناء جمعها وإنتاجها والتقرير عنها وبناءً على الصحة والدقة التي تتمتع بها يمكن الاعتماد 

 عليها في اتخاذ القرارات فمثلًا: 

ن قيم المبيعات لكل منفذ من منافذ التوزيع، يجب أن تكون المعلومات في حالة التقرير ع -

)صحيحة( بمعنى أن تكون قد حثت بالفعل عمليات بيع بالقدر الذي تم التقرير عنه، كما يجب 

أن تكون المعلومة )دقيقة( بمعنى أن تكون خالية من أي أخطاء حسابية أو أخطاء وضع مبيعات 

آخر، فالمعلومات إذا كانت صحيحة ودقيقة يمكن الاعتماد عليها  منفذ توزيع معين أمام منفذ

بينما إذا كانت غير ذلك فهي بالضرورة ستعطي نتائج عكسية ) أي ستكون معلومات ضارة ( 

 حتى لو كانت ملائمة وفي الوقت المناسب ومفهومة لمستخدميها.
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 كي يعتمد علها في اتخاذ القرار.وكذلك تمثل هذا المعلومات حالة تخلق الطمأنينة لدى مستخدميها ل

  ) الشمول ) الاكتمال 

بمعنى أن تكون المعلومات المقدمة معلومات كاملة تغطي كافة جوانب اهتمامات مستخدميها أو  

جوانب المشكلة المراد أن يتخذ بشأنها قرار، كما يجب أن تكون هذه المعلومات في شكلها النهائي بمعنى 

إجراء بعض عمليات تشغيل إضافية حتى يحصل على المعلومات  أن لا يضطر مستخدميها إلى

 المطلوبة فمثلًا : 

قد لا يتضمن التقرير المقدم لمدير المبيعات عن الرقم الإجمالي للمبيعات الشهرية رقم المبيعات  -

الخاص بمنفذ أو أكثر من منافذ التوزيع مما يضطره إلى السؤال عن هذه الأرقام التي لم تظهر 

 رير نفسه.في التق

وفي بعض الأحيان لا يتضمن التقرير السابق أرقام المبيعات لكل منفذ ولم يتم تجميعها في  -

إجماليات مصنفة، مما يضطر مدير المبيعات إلى تصنيفها وتجميعها للحصول على المعلومة 

  المطلوبة.

 القبول 

المعلومات من حيث  بمعنى أن تقدم المعلومات في الصورة أو بالوسيلة التي يقبلها مستخدم 

الشكل ومن حيث المضمون، من حيث الشكل يمكن أن تكون المعلومة في شكل تقرير مكتوب بلغة سهلة 

وواضحة ومفهومة أو في شكل جداول وإحصائيات ورسوم بيانية وما إلى ذلك أما من حيث المضمون 

 ة ايجازاً مخلًا .فيتعلق بدرجة التفصيل المطلوبة فلا تكون مفصلة تفصيلا مملًا ولا موجز 

  الخصائص الثانوية 

  يمكن الوصول إليها 



  نظام المعلومات التسويقي المصرفي
 

 تسويق مصرفي  اولى ماسترسنة 
 

 

19 

 أي انه يمكن الوصول )الحصول( على المعلومة عندما تحتاجها وبالشكل الذي تريده.

 قابلة للتحقيق 

 بمعنى أن تكون المعلومات واقعية يمكن تحقيقها ) أي ليست خيالية يصعب بل يستحيل تحقيقها (

 ) الحياد ) عدم التحيز 

بمعنى أن تكون المعلومات خالية من أي تحيز أو مآرب شخصية لمزودي المستخدمين بهذه       

 المعلومات وتعكس الأحداث والنشاطات بطريقة عادلة ومهنية فمثلًا :

  المعلومة المتعلقة بالاستثمار في بدائل مختلفة من الشركات يجب أن تتمتع بالحياد وعدم التحيز

إظهار نقاط القوة للشركة التي يريد مدير النظام المزود بالمعلومة أن  أي بعيدة عن تزييف أو

 .iiيدفع متخذي القرارات نحو الاستثمار بها وإظهار نقاط الضعف  في الشركات الأخرى 

 لها قيمة تنبؤية 

بمعنى أن المعلومة مفيدة لمتخذ القرار كي يتنبأ بمآل الحال التي سيتم اتخاذ القرار بشأنه فمثلًا إذا      

لعدة سنوات متتالية يمكن عن طريق استخدام الأساليب × توفرت معلومات عن إيرادات مبيعات لشركة 

الأعوام القادمة، فيمكن الإحصائية أو البرامج الإحصائية أن نتنبأ بما ستكون عليه الإيرادات خلال 

استخدام ) السلاسل الزمنية ، معامل الارتباط ، معامل الانحدار ، ... إحصائيا ( واستخدام معادلة 

forecast   .في برنامج اكسل 

  لها قيمة رقابية 

 Feed Backبمعنى أن تكون المعلومة مفيدة لمتخذ القرار للرقابة والتقييم من خلال التغذية العكسية      

 وتصحيح الأخطاء التي يمكن أن تنتج عن سوء الاستخدام أو عدم الكفاية... الخ ، فمثلًا :
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  معدل إنتاج عامل في مصنع مثلًا بمعلومية كمية الإنتاج اليومي تعتبر معلومة رقابية يمكن أن

 ينشأ عنها قرار تحفيز أو عقاب.

  الثبات 

يب المعتمدة في قياس وتوصيل المعلومات من فترة بمعنى الثبات على استخدام نفس الطرق والأسال     

لأخرى، وإذا ما دعت الحاجة إلى أي تغيير فيجب التنويه عن ذلك لكي يتم اخذ ذلك بنظر الاعتبار من 

 قبل المستخدم.

 قابلة للمقارنة 

صادية أي أن تكون للمعلومات القدرة على إجراء المقارنات من فترة مالية وأخرى لنفس الوحدة الاقت     

 أو المقارنة مع وحدات اقتصادية أخرى ضمن نفس المجال.

 )الحماية ) السرية 

أي أن تكون المعلومات محمية لدرجة تضمن عدم وصول هذه المعلومات لافراد او جهات لا      

 –يملكزن صلاحية الوصول اليها أو الاطلاع عليها)لذا نلاحظ في نظم المعلومات المحاسبية)الاصيل 

...الخ( ضرورة وجود كلمة حماية تتمثل في اسم مستخدم وكلمة مرور وكذلك تصنيف  - الممتاز

 -مستخدمي النظام حسب الصلاحيات فمثلًا في النظام المالي يتم تقسيم الافراد الى )مدير النظام

 الخ((.---مدققين -محصلين -محاسبين

 الاقتصادية 

 اقل من حجم المنفعة المتأتى من استخدامها.أي أن تكون تكلفة الحصول على المعلومات وانتاجها 

 (2002)جاسم،  تكلفة إنتاج المعلومات -
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 تتضمن تكلفة إنتاج المعلومات كل من الوقت والموارد المستنفذة في     

 جمع البيانات 

 معالجة البيانات 

 تخزين البيانات 

 .توزيع المعلومات على مستخدميها 

  : إن تكلفة المعلومات ومنفعتها من الصعب احتسابها لكنك تحتاج إلى معرفة مدى ملاحظة

 احتياجك إلى المعلومات عندما تقوم بصنع القرار.

 قيمة المعلومات -

يتمثل دور المعلومات الاساسي في التقليل من حالة عدم التاكد عند المستفيد وبالتالي فهي من      

قرار اقل ضررا أو اكثر نفعاً أي ستؤدي الى تعظيم الارباح وتقليل  المفترض أن تجعله قادرا على اتخاذ

الخسائر الناجمة عن اتخاذ القرار، ويوجد في ادبيات نظرية القرارات طريقة لقياس منفعة المعلومات 

والمتمثلة في الزيادة في الارباح الناتجة عن توفر المعلومات وبهذا يمكن تقدير قيمة هذه المعلومات 

 نقدية. بوحدات 

 (2003)مطلك،  وعليه يمكن القول بان قيمة المعلومات)منفعة المعلومات( تتمثل في:

 بين حالتين هما:وعند قياس قيمة المعلومات كمياً فيتم التمييز 

  حالة التاكد التام: أي أن المعلومات قد تكون تامة تنقل متخذ القرار من حالة عدم التاكد الى حالة

 التاكد التام وبالتالي فان قيمة المعلومات تتمثل في: 

 منفعة المعلومات =
منفعة القرار بعد الحصول 

 على المعلومات
- 

منفعة القرار قبل الحصول 

 على المعلومات
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 تكلفة الحصول على تلك المعلومات - منفعة المعلومات قيمة المعلومات =

 

  عدم توفر معلومات تامة كافية لنقل الحالة من عدم التاكد الى التاكد حالة عدم التاكد التام: أي

التام وانما تعمل على التقليل من حالة عدم التاكد لدى متخذ القرار ولهذا يتوجب عند احتساب 

قيمة المعلومات الاخذ بعين الاعتبار درجة المخاطر والتي تتمثل بـ. المنافع الناجمة عن البديل 

 علومات مضروبا في احتمال تحقيق هذا البديل.في ظل وجود الم

 أمثلة على قياس قيمة المعلومات 

  يقوم أحد المنجمين عن الذهب بالبحث عن الذهب  من دون وجود أي معلومات مسبقة، ويبلغ

أما قيمة الذهب الذي من المتوقع  %20احتمال وصوله الى الذهب عن البحث بشكل عشوائي 

 وحدة نقدية. 0,000نقدية، وتبلغ تكاليف عملية التنقيب  وحدة 20,000اكتشافه فتبلغ 

وحدة  20,000وطلب حائز المعلومة مبلغ  %200وقد وجدت معلومات تؤكد وجود الذهب بنسبة      

 نقدية كثمن لهذه المعلومة.

 ؟المطلوب / حساب قيمة المعلومة بالنسبة للمنجم الذي يبحث عن الذهب. 

 تكلفة الحصول على المعلومة   –المنفعة الناجمة عن المعلومة    =       الحل  قيمة المعلومة 

          (     =20,000 – 0,000) -           20,000 

                   =02,000              -           20,000 

 وحدة نقدية  22,000=                   
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 ن دون وجود أي معلومات مسبقة، ويبلغ يقوم أحد المنجمين عن الذهب بالبحث عن الذهب  م

أما قيمة الذهب الذي من المتوقع  %20احتمال وصوله الى الذهب عن البحث بشكل عشوائي 

 وحدة نقدية. 0,000وحدة نقدية، وتبلغ تكاليف عملية التنقيب  20,000اكتشافه فتبلغ 

 وحدة نقدية 20,000نبمقابل ثم %20وقد وجدت معلومات تزيد من احتمالية اكتشافه لتصل الى 

 .المطلوب / حساب قيمة المعلومات بالنسبة للمنجم الذي يبحث عن الذهب؟ 

   تكلفة الحصول على    –الحل قيمة المعلومة     =   المنفعة الناجمة عن المعلومات

 المعلومات

  تكلفة التنقيب عنه –احتمالية وجوده( × منفعة القرار قبل المعلومات = )قيمة الذهب 

         ( =20,000     ×20 %      )- 0,000 

              =22,000         -   0,000 

 وحدة نقدية 2,000=          

  تكلفة  –تكلفة التنقيب  –احتمالية وجوده( × منفعة القرار بعد المعلومات  = )قيمة الذهب

 المعلومة

         ( =20,000     ×20 %      )- 0,000    -   

20,000 

                =32,000           -   0,000   -  20,000 

 وحدة نقدية  0,000=                 

   )منفعة القرار قبل المعلومات(  –اذن قيمة المعلومة    =  )منفعة القرار بعد المعلومات( 



  نظام المعلومات التسويقي المصرفي
 

 تسويق مصرفي  اولى ماسترسنة 
 

 

24 

                   =0,000            -           2,000 

 وحدة نقدية  2,000=                 

  دولار وقد ثبت من الاحصائيات  20دولار ويباع ب  20المثال الثالث: تبلغ تكلفة احد المنتجات

من الانتاج هو انتاج معيب، ويتم رده من قبل العملاء وتبلغ نفقات  %20أن هناك ما نسبته 

 20,000علما بان الانتاج السنوي يبلغ  دولار للوحدة الواحدة. 0الاسترداد التي تتحملها الشركة 

 لمعالجة هذه المشكلة. ينوحدة وقد وجدت الشركة اسلوب

 .المطلوب هو حساب قيمة المعلومة في كل من الحالات التالية وبما تنصح الشركة؟ 

  بحيث يتم بيع الوحدات  %200انشاء نظام لفحص الانتاج يستطيع توفير معلومات مؤكدة بنسبة

 دولار سنوياً. 2000أما الوحدات المعيبة فيتم اتلافها، وتبلغ تكلفة هذا النظام الجيدة فقط، 

  من المنتجات الجيدة على انها  %2انشاء نظام آلي لفحص الجودة، ويقوم هذا النظام بتصنيف

(، وتبلغ تكلفة %42منتجات معيبة )أي أن نسبة الوحدات التي يتم بيعها من الوحدات الجيدة 

 .دولار سنوياً  2000هذا النظام 

 :  الحل الحالة الاولى

 نسبة × )عدد الوحدات–الربح(×نسبة الجيدة×منفعة القرار قبل تطبيق النظام=)عدد الوحدات

 الخسارة(×الرديئة

                  (=20,000  ×40 %( ×20-20 ))- (20,000  ×20 

%(×- 20- 0)) 

                     =40,000         -   32,000 

 دولار 02,000=                  
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 نسبة ×)ع.الوحدات–الربح(×نسبة الجيدة×منفعة القرار بعد تطبيق النظام=)ع.الوحدات

 تكلفة النظام -الخسارة(×الرديئة

         ( =20,000  ×40 %( ×20-20 ))- (20,000  ×20 %(×- 

20))- 2,000 

                    =40,000              -   20,000               –   

2,000 

 دولار 22,000=            

   )منفعة القرار قبل المعلومات(  –اذن قيمة المعلومة    =  )منفعة القرار بعد المعلومات( 

                   =22,000            -           02,000 

 دولار  22,000 =             

 الحل الحالة الثانية :

 نسبة × )عدد الوحدات–الربح(×نسبة الجيدة×منفعة القرار قبل تطبيق النظام = )عدد الوحدات

 الخسارة(×الرديئة

                  ( =20,000  ×40 %( ×20-20 ))- (20,000  ×20 

%(×- 20- 0)) 

                     =40,000         -   32,000              =

 دولار 02,000
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 عدد - الربح(× نسبة البيع×نسبة الجيدة×منفعة القرار بعد التطبيق النظام =   )عدد الوحدات(

نسبة × )عدد الوحدات -الخسارة( ×نسبة الرديئة من الجيدة × نسبة الجيدة × الوحدات

 تكلفة النظام -الخسارة( ×الرديئة

 (  =20,000×40%×42%(×20-20))-(20,000×40%×2%×-20)- (20,000×20%×-

20)- 2,000 

           =02,200                     -         20,000             -        20,000       

–   2,000 

 دولار 02,000=   

   )بل المعلومات()منفعة القرار ق  –اذن قيمة المعلومة  =  )منفعة القرار بعد المعلومات 

                  =02,000            -           02,000 

(  دولار )قيمة سالبة(: اي أن المنفعة قبل تنفيذ النظام اكثر من بعد 2,200=   )         

 (Agnilar, 1967, p. 47) تنفيذ النظام.
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 نظام المعلومات 

التعريف: يمكن تعريف نظام معلومات فنيا كمجموعة من المكونات المترابطة تهدف إلى جمع ومعالجة  -

وتخزين وتوزيع  المعلومات لدعم القرار والتحكم في المؤسسة .وبالإضافة إلى دعم عملية صنع 

المشاكل و  القرار،التنسيق، والسيطرة،فان  نظم المعلومات تساعد أيضا الإدارة  العليا على تحليل

 الموضوعات المعقدة بتوفير المعلومات المناسبة في الوقت المناسب للمساعدة في اتخاذ القرار. 

 عناصر نظام المعلومات: 

 :Input المدخلات   

 هي عبارة عن المفردات و المعطيات التي تصف الأحداث و الموجودات التي تدخل في النظام. 

:Output المخرجات  

ائج التي يعمل النظام للوصول إليها ,و هي عبارة عن المعلومات التي تفيد مستخدمي و هي تمثل النت

 النظام.

:Processing المعالجة  

و هي عبارة عن الجانب الفني من النظام و التي تتمثل في مجموعة من العمليات الحسابية و 

 المنطقية ,التي تجرى على المدخلات بغرض الوصول إلى المخرجات. 

:Contrllingالرقابة   

هي مجموعة من الإجراءات و القواعد التي تهدف إلى التحقيق و التأكد من أن النتائج التي تم 

 الوصول إليها تتماشى مع الأهداف و الخطط الموضوعة مسبقا.

:  Feed back التغذية العكسية  
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و تهدف إلى توفير أداة إرشادية لأنشطة النظام و تعمل على تقويم نتائج عمل النظام و تصحيح  

الأهداف إذا كانت هناك عيوب في أهداف النظام و يمكن إظهار مكونات نظام المعلومات و علاقتها 

 .ببعضها البعض
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 :على تعمل / بيانات / المتفاعلة و المتداخلة العناصر من مجموعة

A set of interrelated components/ data/ that: 

 نظم من اسرتجاع أو مجع

collect or retrieve 

 processing معاجلة و

storageختزين و 

 بث / توزيع / اسرتجاع و

Retrieve/ distribute/ 

disseminate 

 منظمة أية يف السيطرة و ، التنسيق و ، القرار صناعة لدعم معلومات

Information to support decision making , coordination , 

and control in an organization 

 تداخل البيانات03شكل رقم 
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Organisme
s 

bancaires 

Organisme
s 

extérieurs 
GT/GT

A 

Reportin
g 

Self Service 
Carrièr

e 
SIRH 

Paie Médecin
e 

du 
travail 

Compéten
c 

Recrutement 

Reportin
g Annuair

e 

Chronotique 

Comptabilité 
Formation 

Administration 

 
 

 النظرة التقليدية االستراتيجية النظرة

 .تكاليف مركز هي علوماتملا نظام إدارة وظيفة .القيمة سلسلة عناصر من عنصر علوماتملا نظام
 

 .لاتصال هي وسيلةا و لمعلوماتا تكنولوجيا .سسةلمؤ ا أصول من أصل هو علوماتلما نظام
 

 .لها دور تشغيل و دور وظيفي المعلومات و الاتصال تكنولوجيا .ستراتيجياالا الدعم وظيفة له لمعلوماتا نظام

 .حداكل وظيفة على  .جميع الاطراف ةتشاركمو ادماج الوظائف 

 
 البشرية املوارد معلومات نظام04شكل رقم 
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 3-4 "-   نظم المعلومات الإداريةMIS" " Management Information 

Systems " نظم تعتمد على  اء في المستوى الإداري في شكل تعمل على تقديم المعلومات للمدر

تقارير خاصة تدعم بها العملية الإدارية من تخطيط  في شكل وتدعيم اتخاذ القرار الحاسوب الآلي

ورقابة  تدعم هذه النظم العمل الإداري وهذا النوع يتولى عادة إنتاج التقارير التي تحتاجه الإدارة 

ب أن تتصف التقارير بالدقة ويجب أن تكون حاضرة في الوقت وتوليه الاهتمام البالغ لذلك يج

المناسب كما أن المهمة الأساسية لنظم المعلومات الإدارية هي وظائف التخطيط الرقابة واتخاذ 

القرارات وعموما فان هذا النظام  يعتمد على نظام تشغيل المعاملات فتنظم معا لتقدم كتقارير 

 (2023)حلو،  ينةطويلة وذلك وفق فترة زمنية مع

  تهدف نظم الدعم التنفيذي إلى تزويد الإدارة العليا بمداخل مباشرة إلى معلومات مختارة

حول العوامل الرئيسية التي تكون مهمة لتحقيق الأهداف الإستراتيجية للمنظمة وتستخدم الرسوم 

 .البيانية بشكل مكثف

     نظم الية المكاتب 
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" ، العاملين بالبيانات Office Automation Systems" "OAS" المكاتب تمد نظم معلومات آلية 

.ذلك باستخدام  والكترونيا ، تكنولوجياوتساعدهم في تشغيل جميع معاملاتهم الإدارية والمكتبية تشغيلا 

 .الوسائل التكنولوجية الحديثة بدلا من الوسائل التقليدية اليدوية

عة في انجاز المهام الإدارية والدقة في تخزينها ،وتتميز هذه النظم بأنها سهلة الاستخدام إذ تحقق السر 

واسترجاعها وتعمل على الرفع من جودة العمل الإداري بأقل التكاليف كما تساهم هذه النظم في زيادة 

 كما أن استخدام هذه النظم في المؤسسات لا يكلف كثيرا ، , مردودية الموظف وترفع من معنوياته

  الأنظمة الخبيرة:  

 "Expert Systems" "ES" الاصطناعي تندرج الأنظمة الخبيرة ضمن مجال الذكاء

 والتي لا يمكن التنبؤ   وتستخدم لمساندة متخذي القرار في التعامل مع القرارات غير الروتينية  

 نظام الخبير عمليا بالاعتماد على خبراء كل في ميدان تخصصهبخطواتها,فيتم تصميم ال

 3-5 : نظم المعلومات الوظيفية 

يمكن تقسيم نظم المعلومات حسب الوظائف الأساسية في المؤسسة وفيما يلي نستعرض أهم نظم 

 المعلومات حسب الوظيفة في المؤسسة : 
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 - 3-6ه :عرف نظام المعلومات التسويقي     Kotler 

والآلات ولها هدف يتمثل في توفير   مركبة من العلاقات المتداخلة بين الأشخاص "عبارة عن شبكةبأنه 

تدفق منظم للمعلومات وذلك بالاعتماد على مصادر داخلية وخارجية الموجهة أساسا إلى تكوين قاعدة 

 .للقرارات التسويقية

لمعلومات التي تخص التخطيط للمنتجات  وهو نظام يساهم في تلبية طلبات العملاء كما يساهم في توفير ا

المستقبلية والعملاء الجدد وتتوقع سلوك المستهلكين ويتمثل الهدف الجوهري لنظام المعلومات التسويقية 

 (Kotler( ،2400)) .بتوفير المعلومات الضرورية للإدارة التسويقية

 3-7 نظام المعلومات المحاسبي والمالي 

نظام المعلومات المحاسبي والمالي هو منظومة معلومات محوسبة تستند على برمجيات متنوعة لرفع 

كفاءة الإدارة المحاسبية والمالية في المنظمة وبخاصة التخطيط الاستراتيجي للأموال وإدارة الأصول 

 العلاقة . والخصوم بالإضافة إلى دعم قرارات الإدارة ذات

المحوسبة الذي يعني تنفيذ المعاملات ثمرة مهمة لوجود نظام المعلومات إما الحوسبة فهي نتاج و 

 المحاسبية وتدقيقها ومراجعتها باستخدام النظم الحاسوبية المختلفة



  نظام المعلومات التسويقي المصرفي
 

 تسويق مصرفي  اولى ماسترسنة 
 

 

34 

 3-8 نظام معلومات التصنيع والإنتاج 

ستلامها وكل ما يتعلق بهندسة  واهي نظم تهتم بالجدولة وبمشتريات البضائع والمعلومات عن شحنها 

العمليات ووظائفها الأخرى ، ولهذا النظام بعدين رئيسيين هما  :بعد يتصل بالتصميم التقني لعمليات 

آخر وبعد تصنيع المنتجات والخدمات فالبعد الأول لا يظهر بوضوح نظام معلومات العمليات ذلك ، 

كن تشخيص البعد الثاني من خلال البنية ، لأنه مندمج يرتبط بموضوع تقنيات إنتاج المعلومات بينما يم

بالآلات المحوسبة وبتقنيات التصنيع نفسها التنظيمية للنظام المكونة من إدارة وأفراد مهنيين وأجهزة 

 (2022)لبــــــــاد،  .الضرورية لاتخاذ القرارات الإدارية المهمة ولى إنتاج المعلومات العملياتيةوبرمجيات تت

 3-9 نظام معلومات الموارد البشرية 

DeSantics"بأنه "نظام معلومات متخصص داخل المجالات الوظيفية التقليدية للمنظمة  مصممة  "عرفه 

 لدعم التخطيط والإدارة.
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 للمخرجات الفرعية النظم للمدخالت الفرعية النظم

 :  مفهوم نظام المعلومات التسويقي 05شكل رقم
 

 
 
  
    
  
 
 
 
    

 أنشطة صنع القرار ومراقبة إدارة الموارد البشرية-4 ?

هدفها تجميع، تصنيف، تحليل، تقييم وإيصال المعلومة اللازمة إلى مراكز اتخاذ القرار التسويقي في    

 الوقت المناسب". 

 يعرف kress:  نظام المعلومات التسويقية على انه تكوين من الأفراد والمعدات المنظمة لتوفير

البيانات بصفة مستمرة متبادل المعلومات الداخلية والخارجية التي تحتاج إليها المنظمة في اتخاذ 

 القرارت. 

 ويعرف luck and Rubin  نظام المعلومات التسويقية على أنه تكوين مستمر ومتفاعل من

فراد والمعدات والإجراءات لجمع وتصنيف وتحليل وتقييم وتوزيع المعلومات التي تتسم الأ

 البيانات معالجة

 التسويق بحوث

 التسويق مخابرات

 بيئية مصادر

 داخلية مصادر

 

 بيانات

 

 

 

قاعدة 

بيانات 

 التسويق

 المنتج نظام

 المكان نظام

 الترويج نظام معلومات

 التسعير نظام

 الكامل المزيج نظام

ادارة 

 التسويق
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بالملائمة والدقة والتوقيت المناسب لاستخدامها بواسطة صانعي القرارات التسويقية بهدف تحسين 

 التخطيط والتنفيذ والرقابة في مجال تسويق                                . 

 ويعرف Stanton and futrell  نظام المعلومات التسويقية بأنه"هيكل مستمر وموجه بالمستقبل

 ومصمم لتوليد وتشغيل وتخزين واشتقاق المعلومات للمساعدة في اتخاذ القرارات التسويقية". 

  ويعرف طلعت اسعد وآخرون نظام المعلومات التسويقية بأنه"طريقة منظمة لجمع وتسجيل وتبويب

الماضية والحالية والمستقبلية المتعلقة بأعمال المنشأة والعناصر المؤثرة  وحفظ وتحليل البيانات

فيها وذلك بهدف الحصول على المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات الإدارية في الوقت المناسب 

 وبالشكل المناسب وبالدقة المناسبة وبما يحقق أهداف المنشأة" 

ومات التسويقية في المؤسسات الحديثة وساعد على انتشارها ومما أدى إلى ضرورة توفير نظام المعل     

 ( 2404)محمد، عدة عوامل من بينها: 

 القيود المفروضة على الوقت المخصص لمتخذ القرار )المدير(. 

 تطور تكنولوجيا المعلومات والحاسبات الآلية. 

 تنوع الأنشطة التسويقية وزيادة تعقدها 

  وبالنسبة لهدف نظام المعلومات التسويقية يرى الكثير من الكتاب والممارسين للنشاط

التسويقي أن الهدف الرئيسي من نظام المعلومات التسويقية هو المساعدة في توصيل 

منتجات أو خدمات المنظمة وبيعها إلى الجمهور المستفيدين من العملاء وترغيبهم فيها لكي 

مما يعود بالنفع والربحية عليها في إطار المنافسة التي قد تتواجد فيها يزداد الإقبال عليها 

 وعلى ذلك فان أهداف هذا النظام تتمثل فيما يلي:

 -.متابعة حركة مبيعات المنتجات النابعة من خطوط الإنتاج المختلفة 
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 -.الاحتفاظ ببيانات عن العملاء الحاليين و المرتقبين 

 -ين في البيئة التي تعمل فيها المنظمة.الاحتفاظ ببيانات عن المنافس 

 - التسويقية للمنظمة من خلال التحكم في نقاط القوة والضعف فيما يتصل  الإستراتيجيةبناء

بالمنافسة واستغلال هذه النقاط، تجزئة السوق المرتقبة بدقة، تحسين صورة المؤسسة في ذهن 

                                                                               المستهلك، زيادة كفاءة العمليات التسويقية

 -4-1 طبيعة المعلومات التسويقية وخصائصها 

ركزت المؤسسات حتى وقت قريب على عناصر الأموال والمواد الخام والآلات والقوى البشرية      

اهتماما كبيرا للمعلومات باعتبارها المورد الخامس باعتبار أنها السبيل إلى نجاحها واستمرارها ولم تلق 

الهام ولم يكن النشاط التسويقي اسعد حظا من بقيت النشاطات الأخرى فيما يتعلق بالمعلومات اللازمة  

 أن المؤسسات تشتكي من عدم وجود معلومات تسويقية في الوقت المطلوب، 

Kotler  لممارسته، وكثرة المعلومات التسويقية من النوع غير المطلوب، وتشتت المعلومات التسويقية  يرى

لدرجة أن الحصول على حقيقة صغيرة يستلزم جهدا كبيرا، إخفاء المرؤوسين للمعلومات التسويقية 

منها، لاعتقادهم أنها تعكس القصور في أدائهم، ووصول المعلومات بشكل متأخر مما يمنع الاستفادة 

 .   (2022)النسور، وصعوبة التأكد من المعلومات المتاحة. 

  طبيعة المعلومات التسويقية 

وبالرغم من تطور وسائل جمع وتحليل البيانات والمعلومات التسويقية إلا أن الكثير من الشركات      

التسويقية بطريقة صحيحة لدرجة أن الكثير منها ليس  ليست لديها القدرة على توفير واستخدام المعلومات

 لديها قسم لبحوث التسويق وإذا وجد هذا القسم يقتصر على الاستخدامات التقليدية مثل التنبؤ بالمبيعات.
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ومع التقدم الصناعي وازدياد المشكلات التسويقية بدأت المنظمات تشعر بأهمية المعلومات التسويقية 

التخطيط والتنظيم والمتابعة والرقابة على الأنشطة التسويقية المتنوعة، والتي تضم: للتمكن من القيام ب

تخطيط المنتجات، التنبؤ بالطلب، التغليف والتعبئة، التمييز والتبيين، التسعير، الترويج، التوزيع، خدمات 

أن هناك ثلاثة تطورات هامة أدت إلى زيادة الحاجة  Philip Kotler ما بعد البيع وبحوث التسويق. ويرى 

 إلى المعلومات التسويقية أكثر من أي وقت مضى وهي:  

التحول من التسويق المحلي إلى التسويق الوطني ثم إلى التسويق الدولي، حيث وسعت الشركات  من  

 من أي وقت مضى. تغطيتها الجغرافية وبالتالي احتاج المدير إلى المعلومات التسويقية أكثر 

التحول من التركيز على حاجات المشترين إلى رغبات المشترين حيث أصبح المشترون أكثر  تركيزا  

على الاختيار من بين السلع نتيجة لزيادة دخولهم مما اجبر البائعين على الاستعانة ببحوث التسويق.  

وتمييز  زيادة استخدام العلامات التجاريةلالتحول من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية نتيجة 

المنتجات والإعلانات وترويج المبيعات مما جعل البائعين يحتاجون إلى معلومات عن كفاءة وتأثير هذه 

 (2002)الناصر، الأدوات التسويقية. 

إلى أهمية المعلومات وتكنولوجيا المعلومات لرجال التسويق"أن المؤسسة لا  Fletcher ويشير     

تستطيع تجنب التكنولوجيات الحديثة للمعلومات إذا أرادت الحصول على وضع تنافسي مميز في السوق"، 

إن تكنولوجيا المعلومات ونظم المعلومات لها أهمية خاصة في مجال " التسويق حيث  hyertكما يرى 

أساس وجود واستمرار الصناعة هو المعلومات". إن البيئة المتغيرة التي تعمل فيها المنظمة تجعل  يرى أن

من المعلومات التسويقية السلاح التنافسي الأساسي للمنظمة حيث تجنبها الفشل فالمعلومات التسويقية 

تستغل الفرص المتاحة تساعد على خلق إدارة واعية بالمتغيرات البيئية بحيث تستطيع أن تتفاعل معها و 

في هذه البيئة كما أن المعلومات التسويقية تساعد في تمييز المنتجات التي تقدمها المنظمة بحيث تحقق 
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لها ميزة تنافسية، وحتى إذا لم تستطع المنظمة تحقيق هذه الميزة التنافسية من خلال منتجاتها فإنها 

 هذه الميزة من خلال زيادة الإنتاجية  . تستطيع باستخدام المعلومات المتوفرة لها أن تحقق 

  خصائص المعلومات التسويقية: 

تنفرد المعلومات التسويقية ببعض الخصائص التي تميزها عن غيرها من المعلومات  اللازمة للأنشطة  

 الأخرى وفيما يلي أهم هذه الخصائص : 

 ة وتحتاج إلى التكيف مع زيادة حجم المعلومات التسويقية نظرا لان الأنشطة التسويقية متنوع

التغيرات الديناميكية السريعة في البيئة التي تعمل فيها، فان مدير التسويق يحتاج إلى معلومات 

حديثة مما يضطره إلى جمعها بصفة مستمرة ويترتب على ذلك زيادة حجم المعلومات المتوفرة 

 عن الأنشطة التسويقية. 

   صعوبة الحصول على المعلومات التسويقية؛ حيث أن معظم المعلومات التسويقية يتم  الحصول

عليها من المصادر الخارجية)المستهلكين، موردين، منافسين، تشريعات حكومية...( فان 

 الحصول على المعلومات من هذه البيئة يستلزم وقتا طويلا وجهدا كبيرا. 

 ية؛ نظرا لأن الكثير من المشكلات التسويقية ترتبط بنواحي  صعوبة قياس المعلومات التسويق

سلوكية فانه يصعب تحويلها إلى معلومات يمكن قياسها، وقد أدت صعوبة المعلومات التسويقية 

إلى عدم دقة البحوث التجريبية في مجال التسويق علاوة على الصعوبات التي تواجهها المنظمة 

                                                        أصلا في مجال التطبيق.

 أساسيات نظام المعلومات البنكي   ?

 مفهوم نظام المعلومات البنكي  :
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للبنك,يقوم بجمع البيانات ومعالجتها  يعرف نظام المعلومات البنكي بأنه "نظام فرعي من النظام الشامل 

 وتزويد الإدارة بالمعلومات الدقيقة في الوقت المناسب لاستعمالها  في اتخاذ القرارات المناسبة  آليا

كما يعرف أيضا على أنه "نظام ذو مكونات مترابطة تعمل مع بعضها البعض على جمع وتخزين ونشر  

 (2000)التايتة،  ." والتنسيق والرقابة والتحليل في البنك 

ومعالجتها   بأنه":النظم التي تستخدم تكنولوجيا المعلومات لنقل المعلومات وتخزينها "   Alter   وعرفه

 .وعرضها في عملية أو أكثر

Roert sonبأنه":مجموعة العناصر المترابطة التي تغير من قدرة المعلومات " بحيث تجعلها   " عرفه

 .وحدة معلوماتية شاملة ومعروفة

وكتعريف آخر لنظام المعلومات البنكي  :هو النظام الذي يجمع ويحول ويرسل المعلومات في 

ويمكن أن يستخدم أنواعا عديدة من نظم معالجة المعلومات لمساعدته في توفير ( المنظمة)البنك 

 المعلومات حسب احتياجات المستفيدين

  أهمية تطبيق نظام المعلومات البنكي . 

 البنكي أهمية بالغة في القطاع المصرفي والتي تتمثل في النقاط التاليةلنظام المعلومات 

  .  تطور وسائل الاتصالات الالكترونية مما سهل عميلة نقل المعلومات عبر المسافات البعيدة 

  تطوير صناعة الحاسبات الالكترونية التي ساعدت على تخزين كم كبير من المعلومات وسهلت 

  .الوصول إليها 

  تطور التسويق المصرفي واعتماده على وسائل الاتصالات الحديثة كالانترنيت. 
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   أن مخرجات نظم المعلومات التي ترد من المديرين في البنك تساهم في تحقيق الأهداف القصيرة

 .وفي صنع القرارات الرشيدة وتجنب الوقوع في الأخطاء  ، والمتوسطة والطويلة الأجل

 5-المعلومات البنكي والخدمة البنكية الإطار النظري لنظام   

  
كما أن نظام المعلومات الجيد يعطي للبنك ميزة تنافسية في السوق الاقتصادية,لأنه يمد الإدارة بالقدرة 

 على التنبؤ بسياسات المنافسين واستخدام الاستراتيجيات المنافسة في الأوقات المناسبة .  

 5-1 أنواع نظم المعلومات البنكية . 

وقد ، تشمل نظم المعلومات المصرفية عدة أنواع كل نوع منها يؤدي وظيفة تخص المجال الذي ينتمي 

 (2002)محمود، إليه قسمت بحسب المجالات الوظيفية المتخصصة في البنوك إلى : 

 نظام معلومات التسويق البنكي 5-2 ?

الهيكل المتكامل والمتفاعل من الأجهزة والأفراد والإجراءات عرفه "سعد غالب ياسين "على انه ذلك 

وتخزين ، المصممة لتوليد تدفق منظم للمعلومات الناتجة عن معالجة البيانات بمصادرها الداخلية 

والخارجية المعلومات واسترجاعها وإرسالها إلى صانعي القرارات للاستفادة منها في التخطيط للأنشطة 

 التسويقية  .

Marsh "   فهو نظام يقوم ، على انه ":الطريقة التي من خلالها تستطيع البنوك تحقيق أهدافها " عرفه

 .السوق وتحويل هذه الحاجات إلى طلب حقيقي بإنتاج معلومات تسويقية ،والرقابة عليها وتلبية حاجات 

 ويعرف نظام معلومات صناعة الخدمة المصرفية على  : نظام معلومات صناعة الخدمة البنكي

انه "نظام يختص بجمع المعلومات المتعلقة بالبنك من حيث الأنشطة الخدمية والإنتاجية المتنوعة 
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القرار وفق  ,ومعالجتها ونقل المعلومات إلى مراكز صنع والعلاقات بينه وبين البيئة الخارجية

  الاحتياجات والتوقيت

 هو ذلك النظام الذي تستند إليه عملية تحديد وتجميع وفرز وتصنيف  : ت الائتمانينظام المعلوما

وتشغيل وتحليل كافة البيانات التي تكون إدارة البنك بشكل عام أو نشاط الائتمان بشكل خاص 

في حاجة إليها واستخلاص المعلومات الفعالة منها وإرسالها إلى متخذ القرار بالشكل الذي يتفق 

 .جاته وبالشمول   والنوعية المطلوبة وبالتوقيت المناسبمع احتيا

  .يعرف نظام معلومات الموارد البشرية بأنه "نظام متكامل يسمح    نظام معلومات الموارد البشرية:

ية التي تمثل وتسير الموظفين  بالوصول,معالجة وتخزين كل المعلومات المتعلقة بالموارد البشر 

 الأجور ،وتسيير الكفاءات،والعملية التكوينيةوالمسارات المهنية وتسيير 

   فعالية وكفاءة نظام المعلومات البنكي 

 .5-4  معايير كفاءة نظام المعلومات البنكي 

 البساطة  :أن نظام المعلومات الناجح هو ذلك النظام الذي يتم بواسطة تسهيل وتطوير -أ

إجراءات,وسبل الحصول على البيانات والمعلومات,ومعالجتها وتوصيلها إلى المستفيدين,فنظم 

المعلومات الحديثة التي تستخدم تكنولوجيا المعلومات المعقدة غالبا ما يترتب عليه وجود نظام 

ات معقد يصعب فهمه وتشغيله والاستفادة منه,فمثل هذه الدرجة من التعقيد تؤدي بشكل أو معلوم

 (2440)حداد، بآخر إلى فشل هذه النظم إذا لم تراعي فيها البساطة المناسبة .  

 المرونة  :تعتبر المرونة في التصميم والقابلية للتغيير عند الضرورة من الصفات الجوهرية -ب

المطلوبة في نظم المعلومات الناجحة,فمن الأنسب أن يتصف النظام بالقدرة على التكيف 
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 للتغيرات في الظروف البيئية ونمط التكنولوجيا السائد في بيئة العمل والقدرة على التكيف للتشغيل

 في الظروف الاستثنائية دون الحاجة إلى تغيرات جوهرية شاملة في العمل .  

 الاعتمادية أو الموثوقية  :يجب أن تكون مخرجات نظام المعلومات بالشكل الذي يمكن  -ج

للمستفيدين من أن يعتمدوا عليه في تلبية حاجاتهم الضرورية لأغراض اتخاذ القرارات,فإذا كانت 

ولا يعتمد عليها فان قرارات البنك تكون محفوفة بالمخاطر,لذلك يكون   مخرجات النظام غير

العمل الجماعي أمرا ،موثوقة مطلوبا حتى تكون المسؤولية مشتركة عن مدى الثقة لمخرجات 

 النظام . 

 القبول: أي أن يكون النظام مقبولا من قبل المستفيد,لأنه مهما بلغت قدرة النظام الجديد -د

كن استمراره دون تعاون وقبول من طرف الأطراف المستفيدة والمسئولة عن تشغيله وفاعليته لا يم

 وإدارته,لذلك فان يشاركوا بفاعلية في تصميم النظام الجديد .  

 الاقتصادية  :أن تفكير البنوك في إدخال نظم المعلومات لأجل تحسين مهمة اتخاذ لقرارات -هـ

ل التكاليف المترتبة على إدخال النظام يتطلب تتوافر ورسم السياسات وتنفيذها دون مراعاة لعام

المستلزمات التقنية والبشرية والعلمية,إلا أن الإمكانيات المالية للبنك تكون عائق أمام اختيار هذا 

 البديل,لذا فان النظام الكفء

ممكنة ليس هو النظام الذي يحقق الهدف المخطط له,وإنما هو النظام الذي يحقق الهدف بأقل تكلفة 

 مقارنة بالعائد المحقق .  

 .5-6  البنكية:التهديدات التي تواجه امن المعلومات 
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تتزايد التهديدات التي تتعرض لها المنظمات وعلى رأسها البنوك خاصة نتيجة التطور المتسارع في 

به الأساليب التي يمكن من خلالها الوصول لبيانات ومعلومات سرية خاصة بالمنظمة بشكل غير مصرح 

بهدف تعديلها أو سرقتها أو حتى تدميرها .ويمكن تصنيف أساليب التهديد بهدف الحصول على 

 (2000)الطائي،  المعلومات   :

 بأسلوب غير مصرح به إلى ما يلي 

Password  تتم عملية الاختراق من خلال سرقة كلمة السر : 

 Hacking   اختراق الشبكات )Zero   أو التعرض للاختراق أثناء محاولة معالجة اختراق سابق

Cracking -  أوday-attack  .هجمات حقن قواعد البيانات 

:يقصد بها تحفيز المستخدم على الإفصاح عن   Social Engineeringالهندسة الاجتماعية 

ويحتوي هذا الأسلوب  بيانات سريتها من خلال طرح أسئلة بهدف جمع معلومات دون إثارة أي شبهة، 

 على عدة تقنيات منها ما يلي: 

 Evilالتوأمة الشريرة  :أي ادعاء جهة معينة بأنها جهة موثوق منها من قبل المستخدم تطلب منه -أ

Twin  .استخدام ملف مرفق يكون ضارا به 

 Identity Theftسرقة الهوية  :أي ادعاء جهة معينة بأنها جهة أخرى معروفة من قبل  -ب

 لمستخدم،بحيث يتم الطلب منه تقديم المعلومات بشكل مباشر. ا

:ويقصد منها وصول رسالة مزيفة منهجة )غالبا مالية ومعروفة (لطلب معلومات   Phishing  -ج 

وفة. التصيد أو التحقق منها،ولتحقيق ذلك قد تحتوي هذا الرسائل على رابط مزيف لجهة معر   
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( البرمجيات الضارة  إلى  Malware:تتم عملية الاختراق من خلال برامج متخصصة لتسهيل التسلل  

 النظام أو الشبكة بهدف تدمير البيانات،وما أن يتم تثبيت البرمجية الضارة فانه من الصعب جدا إزالتها،

 (2000)منير، ويحتوي هذا الأسلوب على عدة تقنيات منها ما يلي : 

Trojan Horse: برنامج يظهر بأنه يعمل بشكل معين ومفيد للمستخدم بينما يقوم  حصان طروادة  -أ 

 بعمل ضار وخفي عن المستخدم.  

 Virusesالفيروسات  :برامج تدخل إلى الحاسوب وتتصل بالملفات المخزنة به ثم يكرر نفسه بحيث  -ب

 يتم تدمير هذه الملفات.                                                      

 6-المصرفي التسويق حول إضاءات 

 اهتمام تزايد فقد أنواعها اختلاف على – المؤسسات على به يعود وما للتسويق، العديدة للمنافع نظرا

 .المصرفي بالتسويق المصرفية المؤسسات مسؤولي

 المصرفي التسويق مفهوم6-1 ?

 منها ينظرون  التي الزوايا لاختلاف نظرا وذلك المصرفي، للتسويق والمفكرين الباحثين تعاريف تعددت لقد

 :يلي ما التعاريف هذه أهم من نذكر المصرفي، للتسويق

 رفية المص للخدمات المنظم التوجه ذلك " هو المصرفي التسويق أن الحميد عبد أسعد طلعت يرى 

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

 مختلف تطبيق خلال من المصارف قبل من الخدمات تقديم عملية" بأنه قولفان يعرفه حين في

  "التسويق ومناهج تقنيات .

 التي الجهود كافة يشمل الذي الديناميكي النشاط ذلك " انه على المصرفي التسويق يعرف كما .
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 يقدمها التي المصرفية والمنتجات الخدمات تدفق تكفل والتي المصرفية والمؤسسة المصرف في تؤدى

 التسويق ويعمل متنوعة، مصرفية خدمات أو إيداعا أو اقتراضا أو قرضا سواء العميل الى المصرف

 استمرار و المصرف رضاء يكفل مستمر بشكل العميل هذا ودوافع واحتياجات رغبات اشباع على

  ." معه تعامله

 بين الموازنة خلالها من يمكن التي الوظائف من مجموعة " أنه على كذلك المصرفي التسويق ويعرف

  العملاء، إليه يحتاج ما وبين الخدمات، من المصرف ينتجه ما

 المنتجات تقديم ضمان خلال من

  ."المناسبين والمكان الوقت في المصرفية

 أو الرئيسي النشاط ذلك "انه على يعرف انه كما .

 مختلف تحدد ضوئها على التي الفعالة الوظيفة 

 السوق  احتياجات تحدد التي والأسس المعايير

 الزبائن لبقاء اللازمة الاستراتيجيات وتحديد ورغباته 

 أسس طريق عن جدد زبائن لكسب الحاليين

 .(22)بطرس, حلاق مرجع سابق، صفحة  للمصرف والمرتقبين الحاليين المنافسين لفهم معرفية 

 :أولا تعددت تعاريف الكتاب والمفكرين للتسويق  ً مفهوم التسويق المصرفي 

المصرفي, ويرجع ذلك إلى خلفياتهم وتجاربهم, بالإضافة إلى اختلاف الزوايا التي 

ينظرون من خلالها إلى عملية التسويق المصرفي, خاصة وأن التسويق قد أخذ في الفترة 

ة, التسويق الاستارتيجي الأخيرة أبعاد ووظائف واسعة تتمثل في تسويق الخدمات المصرفي

 denek vandev" الرئيس الأسبق لبنك  Barclaysوالتسويق العملي.   
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weyer يعتبرً  أول من قدم تعريفا للتسويق المصرفي في الستينات واعتبره على أنه  ذلك"

النشاط الإداري الخاص بانسياب الخدمات المصرفية إلى العملاء الحاليين والمستهدفين , 

التعرف على أكثر الأسواق تحقيقا لأهداف المصرف في الحاضر والمستقبل, كما يعني 

وكذلك تقييم احتياجات العملاء في الحاضر والمستقبل وما يتطلبه ذلك من تحديد 

الأهداف التجارية ,ً  ا ووضع الخطط لتحقيقها وأخير  توفير الخدمات اللازمة لتنفيذ هذه 

 .التكييف مع طبيعة السوق المصرفية الخطط الإضافة إلى ضرورة القدرة على

P. Kotler "  الذي يعتبر من أشهر المفكرين الذين تطرقوا إلى تعريف التسويق

المصرفي بأنه:" مجموعة " الأنشطة المتكاملة التي تجري في إطار إداري محدد ,وتقوم 

على توجيه انسياب خدمات المصرف بكفاءة وملائمة  لتحقيق الإشباع للمتعاملين من 

 ي حدود توجهات المجتمع. خلال عملية مبادلة تحقق أهداف المصرف , وذلك ف

كما يعرف على أنه: مجموعة الأنشطة المتكاملة التي تجري من أجل دارسة سوق 

الخدمة المصرفية, وبخاصة عملاء المصرف الحاليين والمحتملين للتعرف على رغباتهم 

المتميزة والمتطورة والعمل على إشباع هذه الحاجات والرغبات  بأقصى كيفية ممكنة, 

)الصميدعي، لال تقديم أفضل مزيج خدمة مصرفية وبأقل تكلفة ممكنة وذلك من خ

وهو: مجموع المهام التي تهدف إلى الموازنة بين عرض المصرف من .  (2020

الخدمات المصرفية واحتياجات العملاء من هذه الخدمات, فالتسويق المصرفي يكفل 

ضمان تدفق المنتجات المصرفية في المكان والوقت المناسبين, ولا يجب التفكير على أن 

اعية والتجارية رغم أن الأهداف التسويق المصرفي يشبه التسويق في المؤسسات الصن

والفلسفة واحدة, إلا أن الانطلاقة وطرق العمل مختلفة لاختلاف سلوك المستهلك 
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وخصوصية الخدمات المصرفية التي تتطلب البحث المستمر عن مسالك مناسبة 

 لإيصالها إلى العميل. وينظر إلى التسويق المصرفي بأنه:

 تدفق  مهمة تخطيط وتنظيم وتوجيه ومتابعة 

 . رفيةوانسياب الخدمات والمنتجات المص

 وعلى هذا فإن مفهوم التسويق المصرفي هو

 دارسة لكل من السوق المصرفية والزبون  

 عن طريق تحديد رغباته واحتياجاته والعمل  

 على إشباع هذه الرغبات بدرجة أكبر 

من درجة الإشباع التي يحققها المنافسون. كذلك ينظر إليه بأنه: التوجه المنظم للخدمات 

 المصرفية إلى الزبائن بالطريقة  التي تحقق رضا الزبائن وأهداف المصرف . 

 6-2  أهمية التسويق المصرفي 

 يمكن الجزم بأنه لا يوجد مصرف يمارس نشاطه بنجاح من دون وجود وظيفة التسويق  : 

 (Anderson, 1994) وهذا ما يؤكد على أهمية هذه الوظيفة  والتي سيتم ذكرها فيما  يلي

 التسويق المصرفي هو الحافز على خلق وابتكار خدمات جديدة وتطويرها؛ 

  إشباع رغبات الزبائن وتحقيق رضاهم؛ 

  رسم صورة ايجابية في أذهان الزبائن؛ 

  الرفع من مكانة المصرف في السوق العالمي؛ 

  ترويج الخدمات المصرفية ومتابعة النشاط المصرفي؛ 
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  تكامل العمل المصرفي وانسجام أنشطته؛ 

 توليد انطباعات أكثر ايجابية على القدرة التكيفية للمصرف؛ 

 .تحديد المزيج الترويجي المناسب وكذا الأساليب التوزيعية للخدمة 

  التسويق المصرفي ووظائفهأهداف: 

اهميته ارجع  للأهداف التي يسعى إلى تحقيقها  من خلال مختلف  زايدإن تطور التسويق المصرفي وت  

 الوظائف التي يقدمها لتحقيق تلك الغايات. 

أنشطته مع  وذلك من خلال تعاون  ، يهدف التسويق المصرفي إلى تحقيق احتياجات ورغبات الزبائن

للزبون في الوقت والمكان  الوظائف الأخرى في المصرف بغية الاستمرار في تقديم الخدمات المصرفية

 المناسبين بالجودة المطلوبة :

 رفع الوعي والثقافة المصرفين    - 

 مع تحسين مستوى خصوصا لدى عمال المصرف  

 وتطوير أساليب أدائها للزبائن،  مختلف الأنشطة المقدمة

 وبالتالي تحسين سمعة المصرف وبناء صورة إيجابية عنه .

 المساهمة في عملية التجديد والتطوير المصرفي - 

 من خلال تطوير جودة الخدمات  المصرفية  المقدمة  

 من جهة وابتكار خدمات مصرفية جديدة تستجيب لتطلعات  

 ورغبات الزبائن من جهة أخرى. 

  والأمان يةللمصرف والمتمثلة في ثلاثية السيولة والربح.ْ  تحقيق الأهداف المالية   - 



  نظام المعلومات التسويقي المصرفي
 

 تسويق مصرفي  اولى ماسترسنة 
 

 

53 

 تكييف المصارف وجعلها مرنة في الاستجابة لمتغيرات السوق وتطورات احتياجات الزبائن.  -

 اكتشاف الفرص الاستثمارية ودارستها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن إقامتها  والترويج لها.  - 

 ئم على المصارف المنافسة ومعرفة نسبة تمركزها في السوق.الاطلاع المستمر والدا  - 

 يعتبر التسويق المصرفي أداة تحليلية رئيسية في إدارك النشاط المصرفي، - 

 ويساعد العاملين في المصارف على رسم السياسات، كما ويقوم بمارقبة ومتابعة العمل  المصرفي. 

ف عليها فيما يخص وظائف التسويق المصرفي، يمكن التعر   :وظائف التسويق المصرفي6-3 ?

 (2004)شريف عبد القادر،  من خلال الجدول التالي: 

 الوظيفة توجه لمن المطلوب العمل
 -حول العمالء؛ المتعددة األفكار جمع 

 *وتحليلها؛ شكاويهم متابعة 
 *وتحديدها؛ مقابالت جراءإ 

 *موظفي بأفكار هتماماالا*منهم؛  عينة على ستقصاءاالا جراءإ 
 ئهمووالا  المصرف

 *خدماتهم تتميز وبماذا ن يقومو وبماذا المنافسين معرفة. 

 
 العمالء؛-
 المنافسين؛-
 .المصرف موظفي-

 
 

 والفهم المعرفة

 -بطريقة تحديدها ويتم .التسويقية األهداف صياغة 
 يمكن الذي ومن ذلك؟ ننفذ أن يمكن أين-نفعل؟  ماذا واضحة 

 ذلك؟  إليه نعهد أن
 -والوسائل المطلوب تنفيذ بها يمكن التي الكيفية 

 المستعملة. 

 اختيار؛-
 السيناريو؛*
 الميدان؛*
 الوسائل* 

 
 التوجه

L’orientation 
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 -المستهدفة؛ األسواق اختيار 
 -التسويقي بالمزيج المتعلقة قراراتال صياغة. 

 العمالء؛ جذب-
 موظف تجنيد-المنافسين؛ -

 المصرف

 
 اإلعالم

 :شريف عبد القادر,نظم المعلومات المصرفية و دورها في رفع كفاءة اداء المصرفالمصدر
  2009جامعة السودان للعلوم و التكنولوجيا,مذكرة لنيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية,

 من  خلال الجدول إيجاز أهم وظائف التسويق المصرفي فيما يلي: 

  تحدد نوعية  كما إمداد إدارة المصرف ببحوث تسويقية منتظمة تحدد مركز المصرف في السوق

 زبائن المصرف وعوامل تفضيلهم للمصرف دون المصارف الأخرى.

 العمل، من  خلال إعداد  راكزر جودة الخدمة بالتنسيق مع الإدارت والفروع ومالمشاركة في تطوي

النشاط التسويقي  تي يقدمها المصرف من جهة وتقييم البحوث للزبائن التي تتعلق بالخدمات 

 للمصرف خلال فترات زمنية متقاربة من جهة أخرى. 

 يةالاقتصادبهدف التعرف وتوقع التغيرات والتطورات  إعداد التقرير السنوي عن الاقتصاد الوطني 

مركز  لمساعدةعلى الأداء المصرفي بشكل عام وأداء المصرف بشكل خاص،  و  و انعكساتها

 تيجية.  ار في إعداد الخطة الإست راتيجيالتخطيط الإست

   تحليل القوانين والتشريعات الاقتصادية، والمالية والاستثمارية ذات العلاقة بنشاط الجهاز

 المصرفي.

 6-4  المزيج التسويقي المصرفي 

يطلق اصطلاح المزيج التسويقي على مجموعة من العناصر التـي تتحكم فيها  المؤسسة وتمزجها 

غوبة من السوق المستهدفة، لتتمكن مـن تحقيق مر وذلك لإحداث الاستجابة ال  بأخرى بطريقة أو 

أهدافها. وتعني كلمة مزيج أن هذه العناصر  ستمزج مـع  بعضها البعض بنسب مختلفة وبحسب 
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ف التسويقي موضع الاعتبار وبالطبع يتوقف  تحقيق الاستجابة المطلوبة على نجاح الموق

ويمكن استعارض أهم عناصر هذا المزيج  المؤسسة في وضع المزيج المناسب للموقف  التسويقي

 فيما يلي : 

 الخدمة المصرفية والتسعير؛  - 

 التوزيع والترويج المصرفي؛ - 

 المزيج التسويقي المطور- 

 والتسعير المصرفية الخدمة 

 المصرفية الخدمة تمثل حيث التسويقي المزيج عناصر أهم من والتسعير المصرفية الخدمة من كل تعتبر

 الجاذبة العوامل أهم أحد فهو التسعير أما عملاءه، رغبات إشباع في المصرف عليها يعتمد التي الركيزة

 .(2022)ذيب،  لا او الخدمة رار شراءلق العميل اتخاذ على والمؤثرة

 المنتج (المصرفية الخدمة ) 

 الأساس يعتبر حيث المصرفي التسويقي المزيج ضمن كبرى  أهمية ذو المصرفي )الخدمة( المنتج يعد

 أو المنتج عنصر غياب فإن لذلك المصرف، يمارسها التي والعمليات الأنشطة كافة عليه تقوم الذي

 .المصرفي التسويقي للمزيج المكونة العناصر غياب إلى بالضرورة يؤدي المصرفية الخدمة

 المنتج (المصرفية الخدمة تعريف) 

 :منها بعض ذكر سيتم يلي ما وفي المصرفية، بالخدمة المتعلقة التعاريف تعددت
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 من جوهري  كعنصر أو ذاتها بحد إما بالأساس، ملموسة غير منفعة إنتاج عملية هي : الأول التعريف

 الع لدى مشخصة رغبة أو حاجة إشباع التبادل أشكال من شكل أي خلال من يتم حيث ملموس، منتج

 .المستفيد أو ميل

 تقديم مثل خدمات عن عبارة فأغلبها المعنوية، طابع عليها يغلب المصرفية المنتوجات : الثاني التعريف

 والنقل، لتخزين قابلة غير بأنها الخدمة وتتميز والدفع التحصيل والإيداع، القرض الإدارة، والإرشاد، النصح

  ملموس غير منتوج الخدمة لأن ذلك وكل والمشتري  البائع بين مباشرة أدائها قبل جودتها فحص يمكن لا

 تتمثل ومتعددة متنوعة وفعاليات أنشطة يتضمن المصرفي المنتج بأن ملاحظة يمكن السابقة التعاريف من

 يحقق الذي بالشكل للزبائن تقديمها لغرض المصرف لدى تتوفر التي المصرفية الخدمات من حزمة في

 .المصرف لأرباح رامصد تشكل ذاته الوقت وفي المجال هذا في ورغباتهم حاجاتهم

 المصرفية الخدمة المزيج أبعاد: 

 وهي رئيسية أبعاد أربعة على للبنك الخدمي المزيج ينطوي  :

 السلع وإنتاج بامتلاكها المؤسسة تقوم التي الإنتاجية الخطوط عدد إلى الاتساع بعد يشير :الاتساع •

 مستقل، خدمة خط أنواعها بمختلف القروض تعتبر للبنوك وبالنسبة الخطوط، هذه خلال من والخدمات

 . أخرى  خدمة خطوط التوفير وحسابات الجارية الحسابات وتعتبر

 عدد إجمالي يمثل فهو للبنوك وبالنسبة إنتاجي، خط كل في المختلفة المنتجات عدد به يقصد :الطول •

 .الخدمات خطوط كافة منها تتكون  التي المصرفية الخدمات

 التشكيلة هو للبنوك وبالنسبة منتج، لكل المختلفة الأنواع عدد به يقصد :العمق •

 6-5المصرفي المنتوج حياة دورة 
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 منحنى وان الزمن، عبر بالخدمة والتعامل التطور حجم تمثل والتي رحل ا م بأربع المصرفية الخدمة تمر

 على يساعد المصرفية الخدمة أو المنتوج حياة دورة تحليل ولهذا لها البيعي التاريخ عن يعبر الحياة دورة

 من الخدمة سلوك في المتفاوت المفهوم يوضح كما المصرفية، الخدمة بها تعمل التي الكيفية وصف

 توضيح ويمكن لأخرى، مرحلة من مختلفة تسويقية راتيجياتاست بتطبيق يسمح ما وهو أخرى  إلى مرحلة

  :فيمايلي المصرفي المنتوج حياة حلامر 

 وخصائصها ميزاتهام بوصف المصرفية بالخدمة الزبائن تعريف يتم المرحلة هذه في: التقديم مرحلة-

 منها الترويجية خاصة التكاليف وارتفاع المبيعات نسبة بانخفاض المرحلة هذه وتمتاز استعمالها وفوائد

 مرحلتها في بها التام اقتناعه وعدم جهة من المصرفية الخدمة على التعرف الزبائن من العديد تمكن لعدم

 .الأولى

 ما وهو المصرف ردات ا إي من يزيد مما المبيعات وتنموا بالخدمة التعامل يزداد وفيها: النمو مرحلة-

 المصرف وسعي الأرباح بارتفاع المرحلة هذه وتتميز الخدمة تقديم على الأخرى  المصارف يحفز

  له جديدة نماذج إضافة أو المنتوج جودة تحسين طريق عن مستمر بشكل السوق  حصة وزيادة للمحافظة

 وتزيد السوق  في المنافسة وتزداد المبيعات نمو لمعدل التدريجي الانخفاض يبدأ فيها: النضج مرحلة

 . الخدمة لتحسين والتطوير للبحث المخصصة زنياتها ا مي من المصارف

 في البنك يبدأ وهنا الخسائر وتتحقق المبيعات بانخفاض تمتاز التي الحرجة المرحلة وهي: التدهور مرحلة

 .عليها تحسينات إدخال أو جديدة، أخرى  بخدمات واستبدالها الخدمة إلغاء

 المصرفي التسعير 

 أهم من إن القول ويمكن أهدافها، وتحقيق تكاليفها لتغطية المؤسسات تواجهه حقيقيا تحديا التسعير يعتبر

 على تعتمد يةالمصرف لقراراتإ أن حيث بالتسعير، المتعلقة راراتالق هي المصرف يتخذها التيرارات الق
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 فإن ولهذا لها، العملاء قبول عدم إلى سيؤدي مناسب الغير السعر فإن يقدمها، التي الخدمات سعر

 .للنجاح الأساسية العناصر بين من بريعت المناسب السعر

 المصرفي التسعير تعريف 

 : منها بعض ذكر سيتم يلي ما وفي المصرفي، بالتسعير المتعلقة التعاريف تعددت

 المنافع من مجموعة مع لمبادلتها استعداد على المستهلك يكون  التي القيم مجموع "هو : الأول التعريف

 ."معينة لخدمة استخدامه أو لسلعة بامتلاكه المرتبطة الفوائد أو

 المصرفي التسعيررارات ق أهمية 

 يلي فيما ذلك ويتضح بها وتتأثر عديدة رف ا أط على تؤثر كونها في التسعير راراتق أهمية تظهر

 والخدمات، السلع من المبيعات لمستويات الرئيسي المحدد الأسعار تعتبر: الاقتصادية النظر وجهة-

 الاقتصادية والنماذج النظريات جميع في الاهتمام موضع يعتبر المنظور هذا من السعر أن يلاحظ ولذلك

 . الاقتصاديين الباحثين من والكثير

 الاجتماعية الرفاهية وبالتالي التضخم معدلات على تأثير لها الأسعار أن بما: الحكومي المستوى -

 . المعنية السلطات طرف من الدائمةدراسة و المراجعة لل تخضع فإنها للمواطنين

 عليه، الحصول يمكن الذي العائد تحديد خلال من وذلك المصرف يحققها التي: الربحية على التأثير-

 على يؤثر السعر أن أي تحقيقها، الممكن الأعمال حجم على وبالتالي الطلب على السعر لتأثير كذلك

 بقية بينما للمصرف، راداتإي يحقق الذي الوحيد العنصر هو التسعير أن نجد لذا مباشرة، المصرف ربحية

 .المصرف تكلفة تعتبر التسويقي .المزيج عناصر

 المصرفي التسعير أهداف 
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 :ثلاثة إلى تقسيمها يمكن التسعير عملية من تحقيقها إلى تسعى أهدافا للمصارف إن

 :وهي أهداف عدة تحقيق المجموعة هذه وتشمل : بالتعامل المرتبطة الهداف

 الزبائن؛ من ممكن عدد أكبر إلى الوصول 

 السوق  داخل سوقية حصة أكبر تحقيق . 

 :التالية الأهداف تحقيق المجموعة هذه وتمثل: بالرباح المرتبطة الهداف

 القصير؛ المدى على الربح من مناسب قدر تحقيق 

 البعيد؛ المدى على الربح تعظيم 

 الاستثمار على العائد تعظيم. 

 :التالية الأهداف تشمل وهي: معينة بمواقف مرتبطة أهداف

 لدى المصرفية للخدمات المناسب التمييز خلال من الزبائن لدى الذهنية الصورة على المحافظة 

 الزبائن؛

 المصرفية؛ السوق  في العاملة الأخرى  المصارف قبل من المنافسة مواجهة 

 المصرفية السوق  في للمصرف السوقية الحصة على المحافظة. 

 المصرفي التسعير على المؤثرة العوامل 

 السوق؛ في المخاطرة درجة •

 التكلفة؛ •

 .المركزي  البنك لدى والخصم راضالإق سعر •

 المصرفي والترويج التوزيع 
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 كالترويج التسويقي، المزيج عناصر من العديد استخدام إلى الحاجة زدت ا المصرف خدمات تعددت كلما

 على ويعملوا ، للعملاء الملائمين والوقت المكان في المصرفية الخدمات إتاحة إلى يهدفان اللذان والتوزيع

 .لهم مختلفة منافع وتقديم العملاء رغبات إشباع

 المصرفي التوزيع 

 إذ ورغباته، حاجاته ستشبع التي الخدمات على العميل يحصل خلاله من الذي العنصر التوزيع يمثل

 يد، ج بشكل لها الترويج تم والتي المناسب، السعر وذات الجيدة المصرفية الخدمة توافر من الرغم على

 .رئها ا ش على يقدم فلن له، المناسبين والوقت المكان في للعميل توفيرها يتم لم إذا فإنه

 المصرفي التوزيع تعريف 

 :يلي كما لها التطرق  وسيتم المصرفي للتوزيع التعاريف تعددت لقد

 المكانية منفعتها المصرفية الخدمة على يضفي الذي النشاط" :أنه على التوزيع يعرف: الأول التعريف

 وفي المناسبة الأماكن إلى خدماته توصيل لأجل البنك يبذلها التي الجهود بكافة يتعلق فهو والزمانية

 الأرباح، تعظيم عبر البنك مردودية وإلى وولائهم، العملاء رضا وزيادة تحقيق لأجل المناسبة، الأوقات

 والوسطاء القنوات، الدوائر، وعة مجم على التوزيع سياسة تشتمل وغيرها، والمخاطر التكاليف تخفيض

 تتطلب فهي إليها، الموجهة الأسواق وبين البنك أو المنتجات بين فيما المادي بالاتصال يسمحون  الذين

  "ملائم بشكل الخدمات لتوصيل التوزيعية القناة في تتمثل وسيلة

 متناول في المصرفية ة الخدم جعل إلى تهدف التي والأنشطة رت ا ر ا الق مجمل : الثاني التعريف

 وسيلة أي عن عبارة فهي المصرفية الخدمة توزيع قنوات اما التوزيع، قنوات خلال من وذلك المستفيدين،

 التعامل زيادة على تساعد وبصورة ملائم بشكل الزبائن الي الخدمة توصيل الي تهدف التي الوسائل من

 . عنها المتولد ردات ا الإي زيادة وبالتالي بها
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 التي والأنشطة رت ا ر ا الق من مجموعة هو المصرفي التوزيع :أن نجد الذكر السابقة التعاريف من

 الخدمة متلقي إلى )الموظف( الخدمة مقدم من بسهولة المصرفية الخدمة لنقل المصرف خلالها من يهدف

 .المناسبين والمكان الوقت في إيصالها أجل من التوزيع قنوات خلال من وهذا ،)العميل(

 المصرفي التوزيع أهمية 

  :في المصرفي التوزيع أهمية تتمثل

 بالمصرف صلتهم وإدامة ثقتهم من يزيد مما وعملائه المصرف بين المستمر الاتصال توفير 

 الممنوحة؛ والتسهيلات الحسنة المعاملة خلال من وذلك

 المناسبين؛ والمكان الوقت في توفيرها خلال من المصرفية الخدمة من العملاء رضا إلى الوصول 

 التسويقية؛ التكاليف تقليل 

 للمصرف؛ الشهرة إكساب 

 السوقية؛ الحصة على والحفاظ للمنافسة التصدي 

 أفعالهم؛ وردود العملاء عن المعلومات بجمع المصرفية تزويد عملية تسهيل 

 العملاء لدى للبنك الذهنية الصورة تحسين. 

 6-6اختيارها في المؤثرة والعوامل المصرفية الخدمة توزيع قنوات أنواع 

 المصرفية الخدمة توزيع قنوات أنواع: 

 تفي لكي المناسب بالشكل المصرفية خدماته لتقديم التوزيع منافذ اختيار على يتوقف البنك نجاح إن

 يلي كما مباشرة غير ومنافذ مباشرة منافذ إلى وزيع الت منافذ تقسيم يمكن حيث العميل، ورغبات بحاجات

 : البنك فروع في وتتمثل: المصرفية الخدمات لتوزيع المباشرة القنوات -أ
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 المنطقة تتطلبها التي المصرفية الخدمات كافة إتاحة خلالها من يتم حيث التوزيع، قنوات أهم من وتعتبر

 الاعتناء فيجب ثابت، مكان في يعمل الفرع لأن ر ا ونظ المناسب، بالشكل مصرفيا وخدمتها وعملائها

 فروع تقسيم ويمكن والمرتقبين، الحاليين العملاء لخدمة مناسبا يكون  حيث جيد بشكل الفرع موقع باختيار

 :هي أنواع ثلاثة إلى البنك

 مختلف بتقديم وتقوم المصرفية الأنشطة تمارس التي الرئيسية الفروع تلك وهي :الأولى الدرجة فروع*

 التجارية سوآءا الرئيسية الاقتصادية النشاطات ركز ا م في الفروع هذه وتوجد شامل، نطاق على الخدمات

 .الخدمية أو الصناعية أو

 الأنشطة بتقديم وتقوم الأولى، الدرجة فروع عن حجمها في تقل فروع وهي :الثانية الدرجة فروع*

 .البعيدة المناطق في خاصة للبنك، الأساسية الرئيسية

 : مثل غيرها دون  المصرفية الخدمات بعض تقديم على عملها يقتصر فروع وهي :الثالثة الدرجة فروع*

 السلف وتقديم ادخار، أو توفير حسابات أو عادية جارية إيداعات شكل على سواء الودائع قبول خدمات

 والريفية النائية المناطق في الفروع هذه وجد وت لها، تحدد نسب وفق محدودة أو صغيرة بمبالغ والقروض

 فروعا تكون  أو ثابتا مبنى الفروع هذه تشغل أن ويمكن الاقتصادي، والنشاط السكان عدد يقل حيث

 .البعيدة المناطق هذه تخدم خاصةارات سي بإعداد البنك يقوم حيث متحركة

  :المصرفية الخدمات لتوزيع المباشرة غير القنوات ?

 تتمثل حيث المصرفية، الخدمات بعض في الوسطاء استخدام إلى واتساعها البنوك خدمات تطور أدى لقد

 :يلي فيما المباشرة غير المنافذ
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 أو فيها فرع افتتاح يصعب التي المناطق في للتعامل الوحدات هذه وتستخدم :الآلي التعامل وحدات *

 المصرفية الأعمال في الفروع عن للتخفيف أو أبوابه البنك فيها يغلق التي المواعيد في لاستخدامها

 .اليوم في ساعة 24 طوال تعمل وهي الذاتي، والصرف السحب عمليات أو الإيداع عمليات : مثل العادية

 عنه نيابة بالقيام الشركات أو رد ا الأف بعض بتوكيل البنك يقوم وفيها :المصرفية التوكيلات نظام *

 الفروع، أو العمالة في البنك لدى نقص هناك يكون  عندما وذلك وباسمه، المصرفية الخدمات بعض بتقديم

 (220، صفحة 2002)علفة،  .المصرفية الخدمات توزيع شبكة نظام في قصور أو

 حيث من الأخرى  البنوك لدى مديونياتها بتسوية وفروعها البنوك تقوم :بالمقاصة التعامل نظام *

 .الآخر البنك لدى بنك بكل الخاصة الحسابات من لمجموعة وفقا معهم، زبائنها معاملات

 يمكن حيث الآلي، الحاسب باستخدام تتم حديثة مرحلة وهي :تقنيا المتطورة المصرفية الخدمة تقديم*

 الخاص الحاسب اتصال أولهما عمليتين خلال من الحاسب يتيحها التي الإمكانيات استخدام للزبون 

 اتصال وثانيهما البنك، حاسب مع الحسابات بتسوية الحاسب هذا ويقوم العميل معه يتعامل الذي بالمحل

 .منزله في العميل يملكه شخصي حاسب خلال من

 : المصرفي التوزيع قنوات اختيار في المؤثرة العوامل

 الخدمة طبيعة هي العوامل هذه وأهم للبنك بالنسبة آخر دون  توزيع منفذ اختيار على تؤثر عوامل هناك

 .الفرع هذا يقدمها التي المصرفية الخدمات طبيعة باختلاف الفرع حجم يختلف حيث المقدمة، المصرفية

 مشجعا ذلك كان كلما بالتركز متسما السوق  كان كلما حيث الفرع، سيخدمه الذي المصرفي السوق  طبيعة

 مصرفية وحدة فتح يستلزم مما بالتشتت يتصف السوق  كان إذا ما بعكس الحجم كبير فرع افتتاح على

 .الثالثة الدرجة فروع مثل حجم ال صغيرة
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 للتعامل ملائمة أكثر ومباني مناسب مكان اختيار استطاع كلما عالية كانت كلما حيث المالية، البنك قدرة

 مصرفية وحدات فتح إلى يضطر سوف فإنه محدودة قدرته كانت إذا بينما والمستقبلي، الحالي المصرفي

 .صغيرة

 . الأخرى  البنوك قبل من المنافسة •

 .للبنك بالنسبة القانون  يتطلبها قد التي القانونية راتالاعتبا •

 المصرفي الترويج 

 الحيوي  الدور إلى ذلك ويرجع مصرف لأي التسويقي المزيج في الأساسية العناصر أحد الترويج يعتبر

 والإشباعات معه التعامل زيا ا بم إقناعهم وفي المصرف، بخدمات العملاء تعريف في الترويج يلعبه الذي

 .المستقبل في معه التعامل في مرارالاست الى ودفعهم ذلك من تتحقق أن يمكن التي

 المصرفي الترويج تعريف 

 :منها اثنين ذكر على نقتصر المصرفية الخدمة لترويج تعاريف عدة هناك

 يقدمه وما بالمصرف الجمهور رادأف تعريف تستهدف التي الاتصالية الأنشطة مجموعة": الأول التعريف

 إدارة قبل من فيه المرغوب الاتجاه في السلوكية استجاباتهم استمالة بقصد عليهم والتأثير خدمات من

 الآثار من سلسلة إحداث خلال من ذلك ويتم المصرفية الخدمة رء ا ش في تتجسد والتي المصرف

 .والاتجاهات فالانطباعات بالمعرفة بدءا نيةالذه

 المصرفي الترويج أهداف 

 (2004)مكي،  :يلي فيما المصرفية الخدمة ترويج أهداف نوجز أن يمكننا

 البنك؛ يقدمها التي المصرفية الخدمات عن للعملاء معلومات تقديم: الإعلام 



  نظام المعلومات التسويقي المصرفي
 

 تسويق مصرفي  اولى ماسترسنة 
 

 

62 

 -البنك مع التعامل على المتوقعين العملاء حث طريق عن: والتأثير الإقناع 

 ؛رارباستم العملاء ذهن في وخدماته البنك ليبقى: التذكير 

 -معينة خدمة استخدام بكيفية العميل وتعريف تدريب: التعليم. 

 المصرفي الترويجي المزيج عناصر 

 مجموعة وهناك البنك في تسويق ال لإدارة الموكلة الأنشطة أهم من الترويجي النشاط يعتبر

 ويطلق الترويجية البنك أهداف لتحقيق )كلها أو بعضها( استخدام يمكن التي الأساليب أو العناصر من

 تنشيط النشر، الشخصي، البيع الإعلان، :التالية العناصر وتشمل الترويجي المزيج عناصر اسم عليها

 إلى يحتاج فإنه يقدمها التي المصرفية الخدمات وتعددت البنك كبر وكلما العامة، العلاقات المبيعات،

 في وذلك الآخر عن مستقل بشكل منها كل يعمل قد والتي الترويجي المزيج عناصر من العديد استخدام

 تحقق حتى العناصر هذه بين ما في التنسيق ضرورة أي التسويق إدارة تكلفه الذي والتكامل التنسيق ظل

 :يلي فيما لها التطرق  وسيتم للمصرف الترويجية الأهداف

 والخدمات والسلع الأفكار لتقديم الأجر المدفوعة الشخصية غير الاتصال أشكال من شكل هو: الإعلان-

  .النطاق واسعة وسيطة إعلان وسائل خلال من المستهدف الجمهور لدى وترويجها

 رجل بين مقابلة راءإج يضمن الذي الترويجية الأنشطة من الشخصي النشاط ذلك هو: الشخصي البيع-

 . رئها ا بش إقناعه ومحاولة المصرفية بالخدمات تعريفه بغرض لوجه، وجها والعميل البيع

 نشر خلال من المصرفية الخدمة على الطلب إثارة إلى تهدف شخصية غير اتصال وسيلة هو : النشر-

 ذلك ويتم مقابلها، في مدفوعة غير مرئية أو مسموعة أو منشورة اتصال وسيلة في عنها هامة أخبار

 .معلومة جهة بواسطة
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 رء ا لش العملاء وتدفع تشجع والتي الأجل قصيرة التحفيز أدوات من مجموعة هو : المبيعات تنشيط-

 . خدمة أو سلعة كانت سواء المنتجات تلك

 البيئة من زايتج لاجزء فالمصرف المصرفي، النشاط في وأساسيا مهما جانب وتمثل : العامة العلاقات-

 وفئات وزبائن ومساهمين مصرفية ومجموعة حكومية جهات مع وروابط علاقات ويمتلك الاقتصادية،

 وبناء الرسمية وغير الرسمية المجالات مختلف في معها العلاقة توثيق تتطلب والتي أخرى، سوقية

 الخدمات في بها يشعرون  التي خاطرةالم مستوى  وتقليل عليهم للمحافظة الزبائن مع وطيدة علاقات

  .المصرفية

 المصرفية للخدمة الترويجي المزيج اختيار على المؤثرة العوامل 

 : منها العوامل من بمجموعة للمصرف الترويجي المزيج اختيار يتأثر

 المصرفية؛ الخدمة وطبيعة السوق، طبيعة 

 المصرفية، الخدمة حياة دورة رحل ا م 

 المصرف مع للتعامل الزبون  استعداد مرحلة. 

 المطّور التسويقي المزيج 

 المزيج عن للسلع التسويقي المزيج تشابه مدى حول والكتاب الباحثين من الكثير لدى الاراء تعددت

 المزيج منها يتكون  التي الأساسية ناصر الع حيث من -المصرفية الخدمات ومنها– للخدمات التسويقي

 القطاع في التنفيذ طبيعة أن يبين الواقع أن إلا مكونات أربع وجود على يتفق أكثرهم أن من فبالرغم

 الخدمات طبيعة لائمتلت التسويقي المزيج وعناصر أنشطة وتطوير توسيع ضرورة تتطلب المصرفي

 .هناك المقدمة
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 الملموسة غير المصرفية الخدمة أن كون  خاصة رت ا المبر من العديد على ري  أ ال هذا مؤيدو ويستند

 عناصر ثلاثة بضم القائمة توسيع يجب ولهذا لتسويقها، المادية السلع تتطلبه ما تفوق  كبيرة جهودا تتطلب

 .المصرفية والعمليات المادي، والدليل الجمهور و أ رد ا الأف وهي إضافية،

 الجمهور(رادالاف( 

 إقناع في مهما ر ا دو يؤدون  فهم المصرفية، الخدمات تسويق في بالغة أهمية الخدمات مقدمو يلعب

 التسويقي المزيج في رادالأف تعريف ويمكن. والزبائن المصرف بين الوصل حلقة يمثلون  بحيث الزبائن

 مدى على بالغ تأثير لهم وهؤلاء للزبون  الخدمة تقديم في المشاركينراد الأف مجموع " أنهم على الخدمي

 .للخدمة الزبائن تقبل

 الطرفين، بين المستمر التبادل احتمالية تقرر التي هي ومتلقيها الخدمة مقدم بين العلاقة نوعية فإن وعليه

 يقر ما الداخلي بالتسويق الأكثر الاهتمام إلى تقود المصرفية الخدمات تسويق في رادالأف الأهمية وهذه

 إلى العملاء بجذب يقومون  الذين رادالأف الفعال السلوك تشجيع إلى يهدف الذي البشري، العنصر بأهمية

 . المصرف

 هؤلاء أن حيث المصرفية، المؤسسات لدى الأصول أعظم يمثلون  رادالأف أن إلى الحديثة الإدارة وتنظر

 على القائمون  وهم عام، بشكل التسويقي المزيج خلال من بالزبائن بالاحتفاظ مساهمة الأكثر هم رادالأف

 (244، صفحة 2000)ابراهيم،  .تنفيذه

 المصرفية الخدمة تقديم في )الخدمات مقدمو (رادالأف أهمية:  
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 ،)المستفيدين والعملاء الخدمة مقدم بين المباشر الاتصال عملية نجاح خلال من المصارف نجاح يكمن

 بما المصارف في رد ا الأف أهمية اجمال يمكن ولهذا الخدمة، جودة على للحكم الأهم الحلقة هم لأنهم

 : يلي

 الخدمة عمليات تحسين عناصر أهم من المصرف في العاملة البشرية الموارد في الاستثمار يعتبر •

 المصرفية؛

 عمله؛ ومواصلة المصرف راراستم ضمان على يعمل 

 فرق  وبناء التدريب رمج ا ب خلال من للخبرة واكتسابه العامل الفرد رت ا قد تنمية تعتبر 

 والمستويات التجديد للمنظمة يحقق ذلك فان لتحقيقه، نسعى عملا باعتبارها العمل

 المتميز؛ للأداء المهمة

 الموارد ادارة رتيجية ا است أن باعتبار المصارف يف رادالأف  أهمية راءالخب بعض يؤكد 

 الخدمة تقديم خلال من المتميز الأداء تحقيق في الأفضل رتيجية ا الاست هي البشرية

 التكلفة؛ في والتخفيض

 للعمل الحقيقية الأداة  يمثل حيث المصرف، أصول أهم أحد الخدمات مقدمو يعتبر 

 والجودة المتميز الأداء في فقير البشري  العنصر يمتلك لا الذي المصرف لأن وللإنتاج

 النجاح؛ ركيزة بحق فهم العالية،

 راساتالد من الكثير أشارت كما التنافسية الميزة لتكوين الرئيس المصدر رادالأف يعتبر  

 الأمثل الاستغلال على القادرة الجديدة والأفكار المفاهيم استيعاب يمكن العنصر هذا خلال من

 القائم؛ الوضع يفرضها التي التحديات ومواجهة ميزاتللم
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 الخدمة المصرفية وخصائصها التسويقية

 تعريف الخدمة المصرفية

المنفعي الكامن في مجموعة من تعرف الخدمة المصرفية بأنها مجموعة من العمليات ذات المضمون 

العناصر الملموسة )الحقيقية(، وغير الملموسة )غير الحقيقية( المدركة من قبل الأفراد أو المؤسسات من 

خلال دلالاتها وقيمتها المنفعية التي تشكل مصدرا لإشباع حاجاتهم المالية والائتمانية الحالية والمستقبلية 

لربحية الخدمة المصرفية، ويتصف مضمون الخدمة المصرفية بتغلب التي تشكل في الوقت نفسه مصدرا 

العناصر غير الملموسة على العناصر الملموسة وتتجسد هاتان المجموعتان من العناصر في بعدين 

 (222، صفحة 2003)شعبان،  أساسيين اثنين: البعد المنفعي والبعد السماتي.

البعد الأول في مجموعة المنافع المادية المباشرة التي يسعى العميل للحصول عليها من خلال يتمثل 

 شرائه للخدمة المصرفية.

اما البعد الثاني فانه يتمثل في مجموعة الخصائص والسمات التي يتصف بها المضمون المنفعي المباشر 

للخدمة، وإذا كان البعد الأول يرتبط بالعميل نفسه. فان البعد الثاني يرتبط بالخدمة المصرفية نفسها ويعبر 

هذه النظرة الشمولية للخدمة  عن مستوى جودتها ويرقى بها الى مستوى توقعات العميل وإدراكاته. أن

المصرفية لها انعكاسات هامة على المدخل الذي يستخدم فيه تسويقها وبيعها، ففي حين يكون للبعد 

المنفعي الملموس مضامين تطبيقية في مجال بيع الخدمة المصرفية حيث ينبغي على بائع هذه الخدمة 

ت العميل كمدخل لاقناعه بشرائها، فان البعد إبراز المنافع الأساسية في مضمونها وربطه بنظام حاجا

السماتي له مضامين تطبيقية في مجال الترويج )وهو جزء من عملية تسويق الخدمة( حيث يجب على 

 من يقوم بترويج الخدمة المصرفية إبراز خصائصها ليستطيع التعبير عن جودتها. 
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 . إدراك العميل للخدمة المصرفية

التسويق المصرفي قد أولت العميل اهمية خاصة باعتباره الركيزة الأساسية التي إن التوجهات الحديثة في 

يستند إليها نظام التسويق الذي يتبناه المصرف، الأكثر من ذلك فان تقييم العميل للخدمة وحكمه على 

خدمة جودتها تكمن في ادراكات العميل وتوقعاته، ونظرا لان هذا التقييم يختلف باختلاف المعايير المست

من قبل العملاء والتي غالبا ما تتفاوت بينهم فانه يمكن التمييز بين ثلاثة مستويات من إدراك العميل 

 للخدمة المصرفية وهي:  

 Actual. الخدمة الحقيقية   Core Service                 2. الخدمة الجوهر           2

Service  3الخدمة المدعمة .  Augmented Service 

مثل المستوى الأول منها إدراك العميل للخدمة المصرفية في مجموعة المنافع التي تلبي الحاجة المالية ويت

أو الائتمانية الأساسية للعميل وبالتالي فان هذا الإدراك هو الدافع الرئيسي الذي يقف وراء الطلب على 

 في طبيعته. Primaryالخدمة والذي غالبا ما يكون أوليا 

الثاني للخدمة فانه يشتمل على اكثر من مجرد الخدمة الجوهر بل يتعداه الى مجموعة اما المستوى 

الخصائص المرتبطة بها والتي تعبر عن مستوى متقدم من الطلب على تلك الخدمة، فهو يمثل درجة من 

بانه الجودة النسبية لا يبحث عنها كافة العملاء بل تلك الفئة التي يتصف طلبها على الخدمة المصرفية 

  .ويخضع لمعايير اختيار محددة   Selectiveاختياري 

اما المستوى الثالث لإدراك العميل للخدمة المصرفية فانه يعبر عنها مضمون خدمي متكامل 

يرقى بالخدمة المصرفية الى مستوى  تفضيلات وتوقعات العميل، ولهذا، فانه يتضمن مفهوم 

الخدمة الجوهر والخدمة الحقيقية، بالإضافة الى مجموعة من الخصائص والمزايا النسبية المقترنة 
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يمها، من هنا فان المصرف يقوم بتقديم خدمة مصرفية متكاملة ذات مضمون يعكس درجة بتقد

 عالية من الجودة الشاملة التي تصبح مطلبا للعملاء في ظل التنافس

 7-المعلومات المصرفية ودورها في رفع كفاءة أداء الجهاز المصرفي 

البحث، الإرسال وإصدار على استخدام معدات الحوسبة لجمع، تخزين، معالجة،  ان الحديث

 المعلومات،نجدها تستخدم على نطاق واسع في الخدمات المصرفية.

وتشمل هذه الانظمة أنظمة إدارة قواعد البيانات. النص، الجدول، معالجات الرسومات، لغات  

الخوارزمية، إلخ. تتخلل جميع أنشطة البنوك التجارية الحديثة، و تغطي نطاق الخدمات 

المصرفية )التسوية والصيانة النقدية، والإقراض، وخدمة الودائع، وما إلى ذلك( ونطاق الإدارة 

فية )المحاسبة، والسيطرة، والتحليل، والتخطيط(. بمساعدة ذلك مدعومة بالتفاعلات المصر 

الخارجية مع العملاء، فروع البنك، البنوك المقابلة ، البنوك الدولية، إلخ. مؤسسات الائتمان. 

توفر شبكات الكمبيوتر ميزات الاتصال والوصول إلى الموارد المشتركة )نقل الملفات، والوصول 

واعد البيانات عن بعد وإطلاق المهام البعيد(. ربط شبكات الشركات المحلية، في أقسام إلى ق

مصرفية مختلفة كاملة، مما يزيد من كفاءة مؤسسة الائتمان وضمان مجموعة كاملة من تدابير 

بعض الوسائل والحماية من الوصول غير المصرح به إلى داخل المعلومات المصرفية. تسمح لك 

الاتصالات بتنظيم الصيانة عن بعد للعملاء )انظر الخدمات المصرفية عبر  أنظمة تفاعل

، التفاعلات بين البنوك في إقليم Interstate بنك"(؛ -الإنترنت ونظام دفع البطاقة ونظام "البنك 

 يمكن نقل  .(SWIFT بلدان رابطة الدول المستقلة؛ الحسابات الدولية )من خلال نظام

كمبيوتر، الهاتف )بما في ذلك الهواتف المحمولة( وشبكات التلغراف. المعلومات عن طريق ال
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موحدة متعددة المستويات يمكن استخدامها لتدوين معدات الاتصالات. بروتوكولات نقل البيانات. 

، في بلدان العالم المتقدم، نجدها تتبادل الوثائق والمعلومات بين الدوائر الحكومية 2440منذ عام 

لغة وصف اللغة المنظم لأنواع مختلفة من المعلومات ) EDI م مجموعة معاييرعن طريق استخدا

التجارية، وتزويد المستخدم بفرصة العمل باللغة الإنجليزية والفرنسية والألمانية أو الإسبانية(.و في 

 .CMS الآونة الأخيرة، توجد تعويل كبير عالية على تكنولوجيا نقل البيانات بناء على لغة

 (20، صفحة 2023)صوان، 

 تكنولوجيات المعلومات في البنوك أمس واليوم.7-1  ?

شكل تطوير تكنولوجيات المعلومات الآلية أساس النظام المصرفي اليوم من بداية تشكيلها في 

إنشاء رأس علاقات السوق الجديدة. في المراحل الأولى من الاقتصاد  غير المكرر، و من ثم 

 المال المصرفي في عمليات بسيطة نسبيا.

إن إصدار قروض قصيرة الأجل في العملة في النمو النشط لدورة العملة قدم نتيجة مربحة للفوز  

للبنوك، والفرصة الوحيدة لحماية أموالها من معدلات التضخم الراكضة أعطت تدفق المدخرات 

 .للأفراد. في هذه المرحلة من التطوير، ظهرت البنوك واختفت كفقاعات الصابون 

الواسع والضعيف في النظام المصرفي  شراء جماعي غير عادي لأجهزة ترافق التطوير 

الكمبيوتر ومعدات الشبكات، والتي كانت بمثابة أساس لإنشاء تكنولوجيات المعلومات الآلي 

اللاحقة. ومع ذلك، فإن التطوير الفعلي للتكنولوجيات المصرفية الواردة في النصف الثاني من 

اض النشاط التجاري والتسويق إلى انخفاض حاد في قروض التسعينيات، عندما أدى انخف
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مصرفية قصيرة الأجل، وتحقيق الاستقرار في سعر صرف العملة و خفض نشاط عدد السكان 

 .فيما يتعلق بعمليات العملات والتبادل

بحلول بداية القرن الحادي والعشرين، فإن الموقف من الدول والسلطات  في القطاع المصرفي في 

ن المتطورة يتغير. خلال هذه الفترة،حيث تم اصدار اللوائح التنظيمية الرئيسية المتعلقة البلدا

بالنظام المصرفي، و تم إجراء إصلاح القطاع المصرفي، و أهم من ذلك هو الانتقال إلى خطة 

محاسبية جديدة مما يتوافق مع المعايير الدولية. نتيجة لهذا النشاط، يصبح النظام المصرفي 

 .ي أقرب إلى المعايير الدوليةالمحل

في حالة تخفيض تدفق الأموال المشاركين في البنوك، والتغيرات المستمرة وتطوير إدارة الدولة 

والبنك المركزي والهياكل التشريعية، تبدأ البنوك في البحث عن أشكال جديدة من جذب الأموال 

موقف الموظفين الإداريين والإداريين والأكثر فعالية لحلول الأصول.وبهذا يغير القطاع المصرفي 

لتحليل حالة السوق واختيار الحلول البديلة.و يتم تنفيذ الخدمات الجديدة بشكل متزايد، مثل 

عمليات الأسهم والبطاقات، ومحاسبة الودائع السكانية، والعمل مع المجوهرات والثقة والرهن 

ات الدولية، وما إلى ذلك. و تبدأ العديد من والعمليات التجارية، والأنشطة الاستثمارية، والمدفوع

 .البنوك في تقديم خدماتها على الإنترنت، والتي تصبح جزءا لا يتجزأ من التقنيات المصرفية

ان التطور الحالي لتكنولوجيات المعلومات في الأنشطة المصرفية في عدة اتجاهات. ، حيث 

المبادئ المنهجية وهو مع عدد من يعتمد إنشاء وتشغيل التقنيات المصرفية الآلية على 

التخصصات والاتجاهات العلمية ذات الصلة، مثل الإلكترونية الاقتصادية والنظرية العامة للنظم 

ونظرية المعلومات والنمذجة الاقتصادية والرياضة في المواقف المصرفية العمليات والتحليل 

الهياكل المصرفية في الاقتصاد ، وصنع القرار. حيث ادى ذلك إلى اقتراح مجموعة متنوعة من 
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والتي ليس فقط بالنسبة للعديد من شركات منتجات المعلومات، ولكن أيضا الفرق في البنوك 

 .نفسها على وظائف وتوجيهات المصرفية

حتى الآن، فإن تكنولوجيات المعلومات لمعظم البنوك التجارية هي مجموعة من مختلف النظم 

 والوظائف. الفرعية الوظيفية )الوحدات(

اتجاه مهم آخر لتطوير تكنولوجيا المعلومات هو توحيد المحاسبة. تم تصميم قواعد محاسبة جديدة 

لحل عدد من القضايا الحالية للصناعات المصرفية. وتشمل هذه: زيادة في معلومات الإبلاغ 

نيات وإعادة  الرئيسية )الرصيد( بسبب تفاصيل العمق للحسابات التحليلية، زيادة في عدد الميزا

 الهيكلية الخاصة بهم،  وتخفيض البيانات المالية الأساسية. 

على الرغم من حقيقة أن تعليمات القواعد المحاسبية تستند إلى مبادئ الأنشطة المستمرة، فإن 

ثبات قواعد المحاسبة، انعكاس الدخل والنفقات ، انعكاس منفصل للأصول والخصوم وانعكاس 

 ن النظام المصرفي الآلي العالي لللتكنولوجيا الحديثة هو وسيلة فعالة للسيطرة العمليات اليومي، فأ

على هذا وتوقع التنمية المستقبلية للأنشطة المالية والائتمان للبنك. و بذلك يصبح هذا النظام 

 .المكون الحيوي في كل روابط الانشطة المصرفية

والمسو في المجال المصرفي أم في غيره إلى نظام معلومات تسويقي عند القيام ببحوث • 

سواء.وتقوم إدارة التسويق ببذل الكثر من الجهود للحصول  دالتسويق أو ببحوث السوق على ح

على المعلومات المناسبة التي تحتاجها إدارة التسويق أو بقية الإدارات الأخرى في المنظمة من 

مصادرها المختلفة عن السلع والخدمات المنافسة؛ لاستخدامها في قرارات الإدارة حول ماذا ، 
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لمعلومات سيكون لها قيمة يعود تقديرها لإدارة التسويق ذاتها من ستفعل مستقبلا ولا شك أن تلك ا

 خلال المنافع التي تحملها تلك القيم وكيفية استخدام الإدارة لها في أعمالها اللاحقة.

 MIS Concept مفهوم نظام المعلومات التسويقية المصرفية 

رف أو المؤسسة ة في المصنظام المعلومات التسويقية المصرفية أحد نظم المعلومات الفرعي•  

ذلك في إطار نظام المعلومات الإدارية لها .و عليه فإن تحديد مفهومه ينحصر  عديالمالية و   

:أحد نظىم المعلومىات الفرعيىة  هوف نظام المعلوماات التسويقية المصرفية • طار . في هذا الإ

المؤسسة المالية و الذي يتضمن تجميع البيانات من مصادرها الداخلية  فرف أوّ  يعر في المص

ذي القىىرارات و الخارجية و معالجتها و تخزينها و اسىىترجاعها و إرسىىالها إلىى  متخىى

 ،    و الرقابة عليها.ستخدامها في النشطات التسويقيةلا
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MIS Coals مصرفية : .أهداف نظام المعلومات التسويقية ال 

هناك مجموعة من الأهداف التي يحققها نظام المعلومات التسويقي في المؤسسات المالية و 

 (2023)المطارنة، الآتي: • المصرفية مان أهمهاا 

  المعلومات الضرورية لإدارة التسويق وبقية الإدارات الأخرى في المؤسسة -أ توفير

 المالية.

 لتوفير تلك المعلومات لابد من تجميعها من مصادرها الداخلية والخارجية .-ب 

  المنتج)الخدمة -ت الاستمرار والتواصل في تجديد المعلومات عن سوق

 المصرفية(وتغيراته.

  : ث .تعزيز قدرة الإدارة التسويقية على تحقيق جملة من الأهداف الأخرى منها 

 مها .تحديد فرص البيع المحتملة وتقوي- 

 الاستجابة السريعة للتغيرات في السوق المصرفي والمالي .- 

 رسم الاستراتيجية التسويقية المقبلة .- 

  ج .توفير كادر إداري يتمتع بالقدرة والكفاية قادر على التعامل مع نظام المعلومات

 (2002)الناصر, مرجع سابق،  التسويقي بفاعلية .

ElementsMIS   عناصر نظام المعلومات التسويقية المصرفية. 

ات المعالجة تحدد عناصر النظام عادة بأربعة عناصر أساسية هي المدخلات وعملي  

 MIS•  وسوف نقوم بدراسة كل منها بشيء من الإيجاز . • ية العكس غذيةات والتوالمخرج

Inputs أولا :مدخلات النظام : 
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بأنها عبارة عن البيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر  مدخلات النظام: تعرف 

الداخلية للمؤسسة المالية والمصرفية،  يئةالبياناتّ  ت ع ،( تتعلق بالب المختلفة، وهذه

مثل:)المبيعات، الإنتاج، التمويل، الموردون، المستهلكون الأحوال الاقتصادية، العوامل 

ن والعادات والتقاليد(. الخارجية، مثل:)مستويات الدخل، القواني يئةجتماعية ، وبيانات تتعلق بالبالا

مدخلات النظام الأساس في توليد مخرجاته المطلوبة من قبل المستفيدين منه، وتتمثل  و تعد

لتوليد  تستخدمتي هي المادة الخام التي المصرفي، بالبيانات ال المدخلات في النظام التسويقي

تصف واقع محدد، إلا أنها لا توفر الدلالة الكافية التي يمكن  ئقاحقتصحبها المعلومات والتي 

الاعتماد عليها في صنع القرار الملا م بشأن الوقت أو الحالة وبالتالي يمكن الحصول عليها من 

 (200، صفحة 2002)الخبطي،  مصدرين هما:

Source Internal  الأول:من المصادر الداخلية للمصرف   

الداخلية للمصرف أو المؤسسة المالية،  يئةي البيانات التي تعكس واقع البهالمصادر الداخلية 

المعلومات الفرعية التي يمكن اعتبارها في الأصل مخرجات • ويمكن الحصول عليها من أنظمة 

. وبحوث  المصرف، مثل سجلات المصرف لأنظمة المعلومات الفرعية الأخرى الموجودة في

 التسويق والاتصالات التسويقية المصرفية وغيرها ، 

 وتضم المصادر الداخلية كل من:

 أ .السجلات الداخلية 
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من مصادر المصرف الداخلية وتستخدم لتقويم  المجموعة وتشمل السجلات الداخلية:المعلومات

ددة، وإيجاد الحلول للمشكلات التسويقية وكيفية أداء العمليةّ  التسويقية المصرفية عن مدة مح

 تفاديها  لاحقا.

كما يستفيد منها قسم المحاسبة، في تطوير بياناته والمحافظة على المبيعات المسجلة فيه، وما 

 والتدفقات الحاصلة في المنظمة.وتشمل السجلات الداخلية ما يلي:• هي قيمة التكاليف 

 المعلومات عن تاريخ الزبون -

ن العنصر المهم والوحيد في نظام معلومات التسويق هو أن يكون لدى المنظمة اهتمام كبير إ

الصنف، التي ت عد  أمرا  حيويا لتحسينه وتصميم إعلاناتها بما يتوافق و تلك • ُّ حول معلومات 

 المعلومات، وكذلك لتطوير خطط التسويق والمبيعات المصرفية.

 •  Marketing Intelligencesالمصرفية  ب .نظام الاستخبارات التسويقية

يعرف نظام الاستخبارات التسويقية المصرفية :بأنه الجهة التي تقوم بعملية جمع منظم وعلني 

للمعلومات عن المنافسين وما يحصل فدي الأسواق من تطورات باستخدامها مجموعة من 

 تلك المعلومات التسويقية. اليب للحصول علىالأس

• ة تتعلق الاستخبارات التسويقية المصرفية بالمعلومات اللازم جمعها عن البية الداخلية والخارجي 

ل :المنافسة، وظروف السوق، والأحوال الاقتصادية، وغيرها للمصرف أو المؤسسة المالية، مث

ة. ث يتعلق بنقل المعلومات إلى المراكز المختصة في المنظمة التي هي إدارة التسويق عادحي

توفر المعلومات التي تحصل عليها المؤسسة المالية من الاستخبارات التسويقية إمكانية تتبع  
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لك الكشف المبكر عن الفرص المتاحة في الأسواق والتهديدات المنافسين، وكذ• نشاطات 

 ويقية المناسبة. يساعد مدير التسويق فيها على اتخاذ قراراته التس وهذا  االمحتملة أيض

ال البيع مصدر  ا  هاما في الاستخبارات التسويقية وذلك من خلال التقارير التي يرفعونها عد رجي

 منجزات رجال البيع أو  عنر هذه التقارير بععات وإلى إدارة التسويق، وعادة تإلى مدير المبي

)اياد عبد الفتاح, ع المعلومات عن البية الخارجية. جمتصريف السلعة و  ضالصعوبات التي تعتر 

 (22قضايا و تطبيقات تسويقية معاصرة, مرجع سابق، صفحة 

 نظم دعم القرارات التسويقية المصرفية. 

 : هيلقرارات التسويقية المصرفية نظم دعم ا

إدارة التسويق في اتخاذ قرا  الىمعلومات ال وتحول فعر ت التيّ كيان يستند إلى الحاسوب وبرامجه 

 اتها التسويقية  .

External Source ادر الخارجية للبيانات وهدي المصادر التي تقع في البية الخارجية المص

ل وتتفاعل معها بوصفها نظام مفتوح هات التي تتعاميالمحيطة بالمؤسسة التسويقية والتي تمثل الج

والاتحادات والجمعيات وغيرها ،، ، المستهلكون على العالم الخارجي وهذه الجهات هي :  . 

 وامل الاجتماعية الع-الموردون، المنظمات المالية المنافسة، المنظمات الحكومية 

 ة.ئدوالثقافية السا

 المصرفي ويقيمراحل عمل نظام المعلومات التس Process : 

لمدخلات التي يقصد بها :النشاطات والإجراءات التي تجري على ا ةات المصرفيمعالجة المعلوم

خر من الإجراءات ا لومات وتشمل هذه المرحلة عددات أو معمن البيانات بتحويلها إلى مخرج
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داخلية والخارجية تجميع البيانات :من مصادرها السابقة )ال-والنشاطات يمكن إجمالها بالتالي  : 

نوعية البيانات المطلوب -التالية  :   ضق الأغراة الدقيقة بحيث تحق(باستخدام الأساليب العلمي

تصنيف -عها، وما هو أسلوب تجميعها؟ تجميعها، وما هي مصادرها؟ والفترة الزمنية لتجمي

رار منها في وضع الخطة واتخاذ القتفيد ب نوعيتها وأهميتها بالنسبة للمسا حسالبيانات وترتيبه

تحويل البيانات إلى معلومات، وذلك عن طريق إعداد التقارير المناسبة لكل -التسويقي اللاحق  . 

ط أو الصور أو غيرها تتناسب مع ئالتي تدم مثل:الجداول أو الخرا صنف أو نوع من البيانات

ين تلك ز .كما يتم تخ، ، وتأخذ تلك التقارير أشكال مختلفة جال التسويق وصناع القرارر  اتحاج

 ا عند الضرورة  .تحديثها باستمرار حيث يمكن الرجوع إليهو  اتجميعه البيانات و

ى يانات التي تمت معالجتها وتحويلها إلمخرجات النظام هي الب Outputsالمخرجات  : 

ة لهدا معاني ودلالات معينة تساعد مديري التسويق معلومات، أي هي المعلومات المعالج

ول موضوع معددين يواجدده المصددرف أو المصرفي في صنع القرار الإداري أو التسويقي ح

ف معين يعبر عنه خر فيها ويتطلب اتخاذ موقالمؤسسة المالية أو قسم التسويق أو أي قسم  ا

 بقرار إداري معين  .

لارتباط   و أهميتها الخاصة في نظام المعلومات التسويقية نظرا  Feedbackية العكسية ذغتلا

المعيار الصحيح في قياس فاعلية نظام المعلومات  مخرجاته بمهمة صنع القرارات التي تعد

 التسويقية المصرفية . 

نظام المعلومات   ضراوأخيرا  يمكن القول أن هذه العناصر يجب أن تتفاعل فيما بينها لتحقيق أغ

فيما بينها من حيث الاستفادة ة لمنظمالتسويقية، كما يجدب أن تتكامل الأقسام الفرعية المكونة ل

 ن المعلومات المتوفرة لكل قسم، أو إدارة فرعية فيها .م
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 7-8-1المصارف في المالي المحاسبي للنظام العام الإطار  

 سببين من التجارية كالمصارف المالية الوحدات في المحاسبية للنظم مستقلة رسة ا د وجود أهمية ظهرت

 زولها ا ت التي الأنشطة عن تختلف والتي الوحدات تلك لأنشطة المميزة الطبيعة : أولهما ، أساسيين

 تلك رعاة ا م ضرورة معه تطلب مما والتجاري  الصناعي المجالين في العاملة الاقتصادية الوحدات

 . النشاط وطبيعة تتناسب بطريقة وتشغيله الوحدات لتلك المالي المحاسبي النظام تصميم عند الخصائص

 الوحدات هذه في العمل لتنظم جاءت التي والمحلية الدولية المعايير من مجموعة صدور ذلك يؤيد ومما

 مهم دور من الوحدات تلك تؤديه بما فيتمثل الثاني السبب أما ، بها تتمتع التي المميزة للطبيعة رً  ا نظ

 مما ، الاقتصادي الانفتاح سياسة ظل في ولاسيما ، عامة بصفة الحديثة المجتمعات اقتصاديات في

 معلومات من تنتجه ما نوعية لضمان الوحدات لتلك المحاسبية بالنظم الاهتمام ضرورة معه تطلب

 أن لابد لذلك ، القومي للاقتصاد خدمات من به تقوم عما والافصاح الوحدات تلك أنشطة لتقييم تستخدم

 (2002)المخادمة،  .للنظام يكون 

 المحاسبي النظام 

 التي المحاسبية والمعايير رافوالأع والمبادئ القواعد على يحتوي  الذي العام الإطار المحاسبي النظام يعد

 والثبوتيات المستندات مجموعة عن فضلا هذا الاقتصادية الوحدة في المحاسبة وطريقة أسلوب تحدد

 وتقديم المالية العمليات وتلخيص تسجيل في تستخدم التي والوسائل رءات ا والإج المحاسبية والدفاتر

 نوعاً  يعد التصميم جيد المحاسبي والنظام فئات مختلف احتياجات مع يتلاءم عرضا وعرضها المعلومات

 معينة مدخلات تحويل الى تهدف تشغيلراءات إج يتضمن النظام هذا لأن ذلك نسبياً  المغلقة النظم من

 رت ا التأثی من وتحد فيه تتحكم الداخلية للرقابة رءات ا إج استخدام مع ، أخرى  نوعية من مخرجات الى
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 بالأحداث المحاسبي النظام مدخلات وتتمثل ، بالنظام المحيطة البيئية رت ا المتغی عن الناتجة

 عنها والتقرير وتبويبها بتسجيلها النظام يهتم مالية أحداثاً  لتصبح مالياً  عنها التعبير يمكن التي الاقتصادية

 في مالية أحداثاً  بوصفها الاقتصادية الأحداث تلك تسجيل المحاسبي النظام تشغيلراءات إج وتتولى .

 موازين او يزانيةمي شكل في وتلخيصها ، حسابات صورة في الأحداث تلك وتبويب ، لليومية قيود شكل

 . متباينة مالية تقارير في عنها التقرير ثم جعةاللمر 

 نظام داخل فرعياً  نظاماً  يمثل النظام هذا ان هي الأولى زاويتين من المحاسبي النظام الى النظر يمكن

 هذه وأحد الفرعية النظم من مجموعة من تتكون  وصمة أية ان إذ الاقتصادية الوحدة هو وأوسع أشمل

 نظاماً  انه على المحاسبي النظام الى النظر يمكن أخرى  جهة من . المحاسبي النظام هو الفرعية النظم

 والشكل المحاسبي النظام داخل فرعياً  نظاماً  منها كل يمثل التي جرءاتالأ من مجموعة من يتكون  كلياً 

 :      الهرمية المستويات مفهوم وفق على المحاسبي للنظام الفرعية النظم يوضح التالي
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 3ب         2ب         1ب
 

 ماظن       ماظن        ماظن

 قابةرلا     لمحاسبةا     محاسبة

 خلیةدالا     لمالیةا     فلتكالیا

 ب132 ب232

 ماظن        ماظن

 ورلاجا     بتروالا

 ب112 ب212

 ماظن        ماظن

 تحسابا     تحسابا

 نئنیدالا    نینییدلما

 ب12

 ماظن

 تلسجلاا

 ب22

 ماظن

 تحسابا

 زونلمخا

 ب32

 ماظن

 بتروالا

 ورلاجوا

 ب42

 ماظن

 یةدلنقا

 لكليا ماظلنا   ميةرلها تياولمستا وممفه قفو على للمحاسبي ماظلنا عيةرلفا ظملنا

 ) ب ( عيرلفا ماظلنا )يةدلاقتصاا دةحولا(

   

 

 النظام الفرعي ج  .   ) أ ( عيرلفا ماظلنا  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 24) : لصولما ،لجامعةا ءبادلحا كلية ر،لنشوا باعةطلل ءبادلحا دةحو ،لمحاسبيةا تماولمعلا ماظن ،2003 ،يطلحبيا نمحس مقاسو يحيى مهاش دياز( : درلمصا
 رفبتص

 أ

 

11 

 أ

 

21 

 ب أ أ 1

 ج21 ج12

 ج2 ج1
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 لماليا لمحاسبيا ماظلنا 

 ءلبنا لأساسيةا ةزــيكرلا وــهو بيــلمحاسا ماظللن ةنولمكا ظمنلا لشمأو مهأ نم يلمالا لمحاسبيا ماظلنا ديع

 لتشغيل لأساسيةا دةلماا لتمث جاتهرمخ نلأ ،فيها لماليةا تللبيانا ئيسيرلا لمنبعوا دةحولل لمحاسبيا ماظلنا

 فرا ــلأعاو دئاــمبلا قـفـو ىــعل هاــلخيصتو اــبهيوبتو دةــحولا تملياع لتسجيب موقي وهو حاسبيم ماظن يأ

 دةحولا لخاد نم نهام نيدلمستفيا تحاجا عباــلإش بيةــسحام مئاــوقو ريراــتق ةرــوص يــف هاــضرع مــث بيةــلمحاسا

 هــفرع نــم كاــهنف لماليا لمحاسبيا ماظلنا فيربتع نولمعنيا صلأشخاا فختلا دلقو  اــهجرخا وأ يةدتصاقلاا

 جيلهاــستو تاــلبيانا لــحليت لىع ًً مشتملا لمحاسبيةا للأعمااب ملقياا كيفية ددحي ذيلا ملعاا راطلإا( : هــانب

 اتءرا ــلإجا دــيدحتو تاـــلعمليا اـــهب لجـــست يـــلتا رفاتـدــلاو تاـــلعلميل ـدةــيؤلما داتتنـــلمسا مميـــصتو ، نيفهاـــصتو اـــبهيوبتو

ـــــفرًّ ع اــــــــبينم )دةــحولا يــف ةــلماليا تاــالعمليب ةــلمتعلقا تاــمولمعلا عــمج يــف ةــلمتبعا  ــــــنــم ةــــــــعومجم( هــــــــأنب نوــــــرــخآ هـــ

ـــوــلما ــ  لقا ذيتخم ىلا يمهادتقل تاموعلم لىا ةيلمالا تلبياناا ليوتحل لمصممةا ـــداتـــــلمعاو ــــــرــالبشك ماــــــــلأجساو دراـ

 (2002)الجميلي، .)لياًآ أو ياًدوي غيلهاــشت قــيطر نع ترا را

 ــدـعاولقا ـنــم ةـــعومجم ىــلع لتمــشي لــتكاممو ماــع راـإطـ( هــأنب اليــلما بيــلمحاسا ماـظـلنا فــيرتع نــمكي قسب امم

 تافــوــلكشاو قائــــثولاو تجلاــــلساو رفاتــدــلاو بيةـــلمحاسا اتءرا ـــلإجاو قـــئرا طلا ـدــيدحت اـــلالهخ ـنــم ـنــمكي يـــلتا دئاـــلمباو

 تاــموالمعلب ةــلمتمثلا ماظلنا ذاه تاجرمخ لصاياوً   ةــــخليدالا ةــــابقرلا ــدــعاوقو ةــــلماليا بيةــــلمحاسا تاــــلبياناو

 ).جهارخا أم دةحولا لخدا نم  اوانــكأ ءاوــس دةتفيــلمسا تاـلجها ىــلا بيةــلمحاسا

 لماليا لمحاسبيا ماظلنا أھداف 

 : لاتيةا دافلأها قتحقي لىاعامة  ورةبص لماليا لمحاسبيا ماظلنا دفيه
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 ياًــساسأ اًــكنــد ري تعــلتوا ةــلمالياها ــورية بصداــلاقتصا ــدةحولإدارة اى ــلاة ــمزللات ااــمولمعلم ايــدتق 

 را ــق ذاــتخاو قيــنستو هــيجوتو ةــابقرو طيطــخت نــم اــائفهظول تهاــسرمما دــنع ةدارلإا هــليع ــزكترت

 .ترا

 يةدارلإاقابة رلل والتحليس واللقياأداة لمالي المحاسبي م ااظلند ايع . 

 عــم هترا تثماــسا محج ةدايزو عمالهأ عتساا دىمو ةيلمالا هفورظو دةحولا تحتياجاا ابلةقم 

 .هـــــــب ماـــــــلإلما ةعــــرـــسو  هـذــــــنفيت ىـــــــلع نائميـــــــلقل نىـــــــتسي ىــــــتـح هـــــــهمفو هـــــــفسن ماــــــظـلنا بتيعاـــــــسا ةلوهــس

 يةداــلاقتصا دةــحولالتزمات او لوــصأ عــتبت ةــمليع نــم لهــسي دــيج اليــم بيــحاسم ماـظـن دوــجو ان 

 اهرغي نانمئطاو ،اهرغي دىل هاقوقح مايةحو اتهادوجوم ىلع ظلحفاا نم مكنهاي بما

 باــحسب ظاــلاحتفاو ةــمظنتم راتــفد كــسم قــيطر نــع كــلذ متيو ، دةحولا دىل هــقوقح ىــلع

 . اتهامزا لتا نم مزا لتا لكو دةحولا اتدوجوم نم دوــجوم لــكل لتقــسم

 ىــلع داــلاعتما ىــلع داعــسي ةــابقرلاو طبــلضل لائــسو ىــلع اليــلما بيــلمحاسا ماـظـلنا لومــش ان 

 هاــضرعو اــنهيوكتو هادادــعإ ةــقيرطو اــهعون ثيح نم ماظلنا ذاه خلقهاي لتيا تامولمعلا

 ةــــهج ــنــم جاــــلإنتا ىــــلع ةــــابقرلاو يةلوــؤــلمسا ـدـــيدتحل ةدارلإــــل ةــــمزللاا تاــــمولمعلا ميــدــتق اليــالتبو

 .  رى خأ جهة نم دةحولا تممتلكا ةــــمايحو

 7-8-2اهمن لماليا لمحاسبيا ماظلنا قعومو ظملنا واعنأ 

 ــزتميو ، ــددةمح ةــعام صائــبخص ــفتتص اــنهأ لاإ ، ظمنــلا لكاــشأ ــددتع ــنم مغــرلا ىــعل

 .ـــنم ــدحوا نمـــض ــون ليك ماظـــن أي فنيــتص ــنيمكو ظمنـــلل ةــئيسر طاـــنمأ ةــبعأر نيـــب ظمنــلا ةــيظرن
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 ةـلمغلقا ظـملنا 

 طــباور دوــجو دمــع كــلذ يــعنيو هــب ةـطـلمحيا ةــلبيئا نــع لاوزــعم ناــك ذاإ ًً اــغلقم ماـظـلنا دــيع

 يأ ماـظلنل نوــكي لاــف مث نمو ، به ةطلمحيا يةجرلخاا لبيئةا ظمنو ماظلنا نيب يةجرخا

 ةــيمدع ــون تك ماظــبالن ةطــلمحيا ةــجيرلخاا ةــلبيئا ناــف ــكلذ ــنع لًاــفض ، هــدودح جراــخ رأثيــت

 اــعقاو اــنهم ــركثأ ةــيظرن ةــحال ــقلمغلا ماظــلنا دــعيو ، غيلهــتش اتءرا ــجاوً   ماظــلنا يــف رأثيــلتا

)احمد  .ما ورةبص بها ةطلمحيا لبيئةا مع دةً عا لتتفاع ظملنا عــميج نلأ ــكلذ ، اــمليع

 (2002عبد الرحمن, نظم المعلومات المحاسبي, مرجع سابق, 

 ياًـنسب لمغلقةا ظـملنا   

 ةــفورعمو ددةــحم ةــقيطرب هــب ةـطـلمحيا ةــلبيئا عــم لــعتفاي ناــك ذاإ ًً بياــسن ًً اــغلقم ماـظـلنا دــيع

 هــل رفاوــتت اــمك ، هــب ةـطـيحملا ةـلبيئا عــم طــباور نمــتضي ماـظـلنا كــلذ لــثمو .مللتحك بلةاقو

 ناتج دعتو تشغيله اتءرا جإ لىع لبيئةا ترا متغي رتأثي يف ملتحكا مكانيةإ يةــاصخ

 ذاــه لــثم رأثيــت اتجــن ان اــمك ماـظلنل تخلادــم ةــمثابب ماظلنا اذه لــثم عــم ةــلبيئا تاعلاــفت

 .ماظللن تجارمخ بمثابة هدعّ نــمكي ةـطـلمحيا ةــلبيئا يــف ماـظـلنا

 ةـحولمفتا ظـملنا 

 فيه متحكــلل ــلقاب ــرغيو ــدودمح ــرغي ماظــبالن ةطــلمحيا ةــلبيئا رأثيــت نكا إذا حاًومفت ماظلنا ديع

 ماـظـلنا نــم تاــجرخمو ةـطـلمحيا ةــلبيئا نــم ماـظـلنل تخلادـم دوــجو ىــلع ةولاــع هــانف مث نمو

 رأثيــلتل ضرــتعت حوــلمفتا ماظلنا ذاه لثم لشغيت اتءرا جإ نفا ةطلمحيا لبيئةا كلت ىلا

 . فيه مللتحك لقابلةا رغي تخلادلما نتبايو وتلتفا نتيجة فيه مللتحك لــلقابا رــيغ
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 ةـيـلعكسا يةذبالتغ ملتحكا ظـمن  

 هــاتجرمخ نــم ضــعب دةاــعإ تــمت ذاإ يةــلعكسا ةــيذلتغا مـظـن ةعوجمم نم ًً داحاو ماظلنا ديع

 يةـــلعكسا ةـــيذلتغا هـذــه ـقــتحقت ـثــحيب ماــظـلنا ميمـــصت ـنــمكيو هـــل تخلاـدــم ةرـوــص يـــف ماــظـلنا ىـــلا

 . ماظلنا دافهأ قتحقي في مللاسها

 دوي ليا اظلنا 

 لبشك تاــجرلمخا جاــنتإ لــجأ نــم ماـظـنلا لغيــشتو تخلادــلما ةــعالجم هــيف متــي ذيــلا ماـظـلنا وــهو

 اــتحليلهو اــيبهوتبو هــخلاتدم لتسجي ميت بمقتضاه ذيلا ماظلنا وه رخآ بمعنىو دوي ي

 . دوي ليا للعما قيطر نع تملخصاو تفاوكشو ريرتقا جنتاإ ــدفبه

 كترونيالال ماظلنا    

ــيلمع ءرا ـــــجإ هـــــيف متـــــي ــذيـــلا ماظـــــلنا وـــــهو ـــينورلكتإ ـــــليولتحا تاـــ  داـــتمعلاا ـــــقيطر ــــنـع اـــــيلآ وأ اــ

 إذ ، ماــظـلنا ـكــلذ ةـــمدخل اـــصيصخ تممـــص ةـــاليع اـــيجولوكنت اتذ جمرا ـــب ةـــعوجمم ىـــلع

ـــوــت  ةروـطـلمتا يـــــــللآا ـــــبــلحاسا ةــــزـــجهأ ـــــقــيطر ـــــنــع نميدتخـــــــللمس بةـــــــلمناسا ةـــــــلبيئا جمرا ـــــــلبا هــذـــــه رفــ

 ذات فرا ـطـلأا عــجميل ةــنيآ تاــموعلم ماـظـلنا ذاــه رفوــي اــمك ،يدوــليا لــلعما ىــلا ةــلحاجا نود

 . لعلاقةا

 فينــصت متــي ثلاــمف ماـظـلنا اذـه يف ركثأ وأ خاصية سساأ لىع ظملنا فصني نم كانهو

 سساأ على فتصنو ، صناعية ظمنو بيعيةط ظمن لىا نشأتها سساأ على ظملنا
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 ـمـظـنو ـددةــحم ـمـظـن ىـــلا ـدــلتأكا ةـــجدر ساـــسأ ىـــلع فنـــصتو ـدةــعقمو ةطيـــبس ظمن لىا هيكلها

 . ةـــحتماليا

 ردةمج ظمنو يةدما ظمن : 

 ردةلمجا ظمنـــلا اـــمأ ، ياـــسح اـــهكرا إد ـنــمكي ةـــسولمم ـرــناصع ـنــم نـوــتكت يـــلتا يـــه ةـــيدلماا ظمنـــلا

 . يقيولتسا كلبنا ماظن لمث سةوملم رغي رعناص نم ون تتك لتيا فهي

 حتماليةا ظمنو ددةمح ظمن : 

 ــثبحي ةـــلثابتا ننياـوــلقاو ــدعاولقاو اتءرا ـــلإجا ــنم ـددــع ــلظ يـــف ــلعمت يـــلتا يــه ددةــلمحا ظمنــلا

 فهي ةــلاحتماليا ظمنــلا اــمأ ــققيد ــونح ىــعل تقبليــلمسا كهاولــبس أو غيلهاــتش ائجــبنت ــؤلتنبا ــنيمك

 . دةكؤم رغي ترا لمتغي هاعوخضل قةدب شغيلهات بنتائج ؤلتنبا بصعي لتيا ظملنا

 (2002)يدوي، 

 قابلة رغيو فللتكيي قابلة ظمن 

 رــيغ ظمنــلا اــما ، اــهب ةــطلمحيا ةــلبيئا ترا ــمتغيل ةلوهــسب فــلتكييل ةــللقابا مظنــلا بيجتــتس

 ــضبع يــف ــؤديي مما بها ةطلمحيا لبيئةا مع فلتكييا نم لةوبسه نتتمك فلا لقابلةا

 ــواعلأنا ــنم ــوعن أي نمــض .ــوه اــهن هــنفس طــرحي ــذيلا ؤلاــلتسوا . ظملنا هذه ءاــلفن ناــلأحيا

 لولقا نيمك لؤلتساا ذاه لىع باولجلو ؟ لماليا لمحاسبيا ماظلنا فنيــتص ــنيمك ابقةــلسا

 ديج لماليا لمحاسبيا ماظلنا ان ظنلاح ةــغلقمو ةــحوفتم مـظن ىــلا ظمنــلا افننص ام ذاإ نها

 لشغيت تاءرا جإ نيتضم ماظلنا ذاــه نلأ كــلذ ًً بياــسن ةــلمغلقا ظمنـلا نــم اعون دعي ملتصميا

 ظملنا تصنف ما واذا ىرــخأ ةيعون نم تاجرمخ لىا معينة تخلادم ليوحت لىا دفته
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 أن نــمكيو ياًــدوي ــون يك أن نيمك لماليا لمحاسبيا ماظلنا أن ظنلح ليةآ أو يةدوي لىا

 لىا أتهاــشن ساــسأ ىــلع ظمنــلا فنيــصت ثــيح نــم اــمأ ، هــفسن تــقولا يــف اــليآو ايدوــي نوــكي

 ماظــن هــلأن ناعيةــطلاصا ظمنــلا نمــض فنــيص اليــلما بيــلمحاسا ماظــفالن ناعيةطصوا بيعيةط

 . هــل )لــجو زــع( هللا اهرخــس يــلتا بباــلأساو رــلعناصاو دراوــلما امدتخــاسب ناــلإنسا نعــص نــم

 اليــلما بيــلمحاسا ماـظلنا أن نوــك دةدـلمحا ظمنــلا نمــض اليــلما بيــلمحاسا ماـظـلنا فنــصيو اــمك

 . لثابتةا ننياولقاو دعاولقاو اتءرا لإجا نم ددع لظ في لــعمي

 .ترا ــمتغيل بتجيــسي هــنوك فــلتكييل ةــلقابلا ظمنــلا نــم يلاــلما بيــلمحاسا ماـظـلنا دــعي را ــخيأو

  رفلمص مالي محاسبي ماظن للهيك طمبس وذجنمأ 07شكل رقم :

 

 

 

 

 

 

 

 )ةصصختملا ةيبساحملا ةمظنلاا ،2006 ،كلاملا دبع دمحأو نامثع ميهرا با ةريملااو يودب سابع دمحم( : ردصملا
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  رفلمصاا في لماليا لمحاسبيا ماظلنا تماومق7-8-3 ?

 تاــيللفعاا عــجميب ةطــلأنشا هذــه طباترلا راظنو ةصاخ بيعةط اتذ ةطنشأ يه فرلمصاا ةطنشأ ان

 فــرمصلا ةــلوزا م ناــف ،نيطــولا داــلاقتصل ةــنولمكا يةداــلاقتصا ةــطلأنشا ةــافك ىــلع اــهرأثيتو يةداــلاقتصا

 قابةرلا قيحق ق،قيود مسلي اليــم بيــمحاس ماظــن نمــض متــي ان دــبلا اليــلماو دياــلاقتصا هطاــلنش يراــلتجا

ب ان يج ماظلنذا اه نفارى خأجهة  ــنم ري،اــلتجا ــرفلمصا تاــفعاليو ةــطنشأ عــجمي ىــعل ةــلتلقائيوا لفعالةا

 ــواللأم ةــيدلماا ةــلحمايا رفيــوت ــدفبه ــرفلمصا بعــع شــجميــن ع ةــلملائمدة والمفيا تماولمعلت والبياناا دميق

 قلتحقي سيلةو نع رةعبا لماليا لمحاسبيا ماظلنا نفا ــذال ع،ياــلضوا ستلاــللاخ ــرضلتعا ــنم ــرفلمصا

 . هما نفيده

 ذاــتخاو ،ررا تمــساب اـــهمتابعتب ةدارلإـــل محـــسي اطبـــض فـرــلمصا تاـــعاليف ـبــناوج ـفــمختلل ةذـــلمنفا تاـــيلملعا طبـــض 

 (2022)وهاب،  .داءلأا ميــقيتو ةــابقرلا ضرا ــلأغ ــبلمناسا تــقولا يــف ةــمزللاا اتءرا ــلإجاو ترا را ــقلا

 خليةدا تجها تكانأ واءس نميدلمستخا تلاحتياجا لمحاسبيةا تلبياناوا تلإحصائياوا ريرلتقاا جنتاإ 

 .رفلمصا عــم نامليــعلمتاو ةــلماليا ةرزا وو يزــكرلما فرــلمصا لــثم ةــيجرخا مأ فرلمصا ةإدار لثم

 : لآتيل ابالشك رف مصللمالي لا لمحاسبيا ماظلنن اعر لتعبيا نيمكو
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 لماليا لمحاسبيا ماظللن ضيحوت:  08شكل رقم

 

 تماولمعلا ظمن لىا لخدم ،2000 ،يةطع دحمأ مهاش( : درلمصا
 )رفبتص 32 : يةدرلاسكنا ،لجامعيةا دارلا ،لمحاسبيةا
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 يـالـلما اسبيـلمحا ماظـلنا ـمتصمي تاـيـساسأ7-8-4 ?

 اجتهايحتا يلبي لا اليــلحا ماـظلنا ان لاــح يــف ةــلحاليا اــمهظن ةــسرا د ىــلا ًً دةاــع يةداــلاقتصا داتحولا تلجأ

 ناو اهفادها ققيحتو اهررا تمــسا نمــضت ىــتح ىرــخأ ظمنـب لهاداتبــساو اهرلتغيي وأ سينهاحتو اهريطوتل ماإ

 ميدتخـــسمو ةدارلإا نــم لــك قاــاتفب ظملنا ةسرا د دأبت ام ًً دةاعو .حتياجاتهاا لبيي لا لحاليا ماظلنا

 لك تاحتياجا ىلع قلاتفاا ةروـرــض ـنــع لاـــضف ةـــحرلمقتا ترا ـــلتغييا ـدافــهأ ىـــلع ظمنـــلا يـــحللمو ماــظـلنا

 ماــظـلنا ـدــعيو .رحلمقتا رلتغييا اــهجريخ أن بــجي يــلتا تاــمولمعلا نــم ماـظـلنا ميدتخــسمو ةدارلإا نم

 وأ هريوـطـتل هــحليلتو تهــسرا د بــجاولا ـــنم يـــذلا يةداـــلاقتصا ـداتــحولا يـــف ةـــمظلأنا مـــهأ دــحـأ اليـــلما بيـــمحاسلا

 يةدلاقتصاا داتحولا يف ماظلنا ذاه يهدؤي ذيــلا يوــلحيا ردوــلل كــلذو رــلأما مزــل ان رـخآ ماـظـنب لهداتبــسا

 ماظلنا ديعتم ان رورةبالض رطيشت لا نها ىــمعنب ًً ايدوــي ًً اــامظن ناــك وــلو ىــتح لاــلأعما لاــجم يف

ـــرى خأة ـــناحيـــن ه مـــنا لا، إالًاـــفعو اًـــيوق اًـــامظن ــون يك حتى نيةرولإلكتا تلحاسباا على لماليا لمحاسبيا

 نم ديزت ماظللن هائلة ترا دق فيضي لمحاسبيةا تلبياناا لغيـــي لتشـــنرولإلكتت اباـــلحاسدام اتخـــســـرى ان ان

 دةــحولل ـنـمكي كلذــل نميدتخــلمسل دةــيزا لمتاو ةرــلمتغيا تالبطلمتل لاستجابةا لىع هتدرقو تهياعلف

 .بها ةطلمحيالبيئة ايعة في رلسالتقنية ا ترا وـطـلتا نــم دتفيــست أن ةــلمعنيا يةداــلاقتصا

 لماليا لمحاسبيا ماظلنا ملتصمي لأساسيةا راتلاعتباا 

 دملمستخا ــربتغيــق يتعل اــم اــمنه بباــسأ دةلع لمحاسبيةا متهاظنأ يةدلاقتصادات احولا رتغي ما دةً عا

 ،الهاــنفصا أو ىرــخأ اتدـحو عــم ماجهادــنا وا اتدـحولا هذـه وــمنو ةــلمنافسا دةاــيزو للعما تلباطتم وأ

ــــحولا هـــــذــله نــمكي كلذــبو اــيجولتكنلا دامتخــاسب ةــلتكلفا لــتقليك ةــلتقنيا ترا التغيــب قــتعلي اــم اــنهمو  مادتخـــــــسا اتدـــ

ـــدــيدج ماــــــظـن ــون اتكأن  طـــــرــشب تباـــــــلحاسا اـــــــيجولوكنت دامتخـــــــسا ىـــــــلع ـــــزــكري ــ ـــ ـــلمنفعـ ــــلناتجاة ـــ ــن اة عــ ــســــ ــذا هدام تخــــ ـــ ـ
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ــركبم أاظــــــلنا ــن ام ــــ ــ ــلتكــ ــ ــتبرلمتف االيــ ـــ ــة عليـ ــ  دةحو يلأ دـيدج اليم حاسبيم ماظن متصمي تملياع نا هــ

 ميت مث نــمو اــملياتهع مــجحو تاــمولمعلا نــم دةــحولا كــلت تاــحتياجا ةــسرا دب دأبت أن بجي يةدقتصاا

 تاـــلبيانا لغيــشت لائــسو ددــحيو تاــلاحتياجا هذــه يــلبيو لائمهاي ذيلا لماليا بيسلمحاا ماظلنا عضو

ت باحتياجا يـــفت يـــلتا تاـــمولمعلا ةـــيعون ىـــلع زيكرالتـــب أدـــبت مميـــلتصا ةـــلحرمو ،اـــهفوظرل ةـــلملائما

 ديدلتحا لماليا بيــلمحاسم ااظــلنم اميــتصن مــيتض، وبهدم تقذي لل الشكواها رفيوقتية تن ووميدلمستخا

 تاـــلسياساوات ءرا لإجا ديدحتو تانولمكا هذه مكتح لتيا تلعلاقاا لمع يفيةكو اتهنومكل ققيدلا

ــدملا ـدــيدحت ضـرــغل ـكــلذ ـلــك اهريـــس ظمنـــت يـــلتا تاـــسرلممااو  لىع لولحصا نلضما غيلهاـــتش ةـــيفيكو تخلاـ

)محمد عباس, الانظمة المحاسبية  .ماظلنا نم دةلمستفيا فرا طللأ ةمزللاا تاجرلمخا

 (2002المتخصصة, مرجع سابق , 

 7-8-6هترا عتبااو لماليا اسبيحلما ماظلنا مصميت موفهم 

 لعم لخلا نم ـكــلتماساو ةـــلفاعلياو ءةاـــالكفب ـفــتصي ـذيــلا ماـــلعا راــطـلإا عـــضو( ماــظـلنا مميـــتصب ـدــيقص

 نم نوتكي راطلإا ذاهو )تماولمعلا كتل دليولت مةزللاا ماظلنا تلباطمتو تماولمعلا نبي فلتآلا

 متصمي نبأ يتضح ذاكهو ،تاجرلمخاو تالاــلاتصا بكةــشو تاــلبيانا دةــاعقو ةــابقرلاو لغيــلتشاو تخلادلما

 :هي  ئيسةر نكاأر ثلاثة نبي طبرا لتا قتحقي لكفت يلتا داة لأا لىا ريشي ماظلنا

 (1 ماظلنا تجارمخ ددتح ئهاوض على لتيا تماولمعلا نم نميدلمستخا تحتياجاا 

 (2  ةــمظلأنا عــم ماـظـلنا لــفاعت نــم تجــنت يــلتا تاــلاحتياجا كــلت ريفوــتل ةــمزللاا ةــخليدلما تاــلبيانا 

 دلاـــبتي اـــحوفتم اـــامظن ـــدعي يـــعرف بيـــسامح ماــظـن يأ ـفــصوب ،ـدةــحولا يـــف ىـرــلأخا ةـــيعرلفا

 رى لأخاعية رلفامة ظلأناجاته مع رمخوخلاته دم
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 (3  موــفهم لــمثيت نــمكي كــلذ ىــلعو تاــجرمخ ىــلا ةــخليدلما تاــلبيانا لــيوحتل ةــلمتاحا تاــلإمكانيا 

  : لآتيا للشكا في كما ملتصميا

 ماظلنا متصمي نكاأر

 

 ر،لمعاصا رلفكا دار ،لمحاسبيةا تماولمعلا ظمن ،1997 ر،حج لسماعيا كلملا دعب( :درلمصا
 )رفبتص 181 : ءصنعا
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 داً نق مبلغ داعلإي يةدلمستنا دورةلا:  09شكل رقم

 

 

 لئاسو ،ةيبساحملا تامولعملا ماظن يف ةيللاا لئاسولا مداختسا ،2003 ،يلدبعلا ميرك عزا ه صلاخا( : ردصملا
 ،112 / نيدفرا لا فرصم يف ةحرتقم

 80) : دلاقتصاوا دارةلاا كلية ل،صولما جامعة ر،ماجستي سالةر
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 يبساحملا ماظنلا ميمصت لحرا م : 10شكل رقم

 
 

 

(Marshall B. Romney & Paul John Steinbart, 2003, Accounting 
Information System , Ninth Edition, p 576) : درلمصا  
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 لماليالمحاسبي م ااظلناج ھني في منرولإلكتل التشغير اثأ 

ل يوتحم أي اظـــــلنـــــداف اهــق أـــتحقيل بيـــــي ســـــة فـــــلمتبعطـــــوات الخابي ـــــلمحاساالمنهج ـــــبـــــد يقص  

ـــــــــك لـــــــــل ذجن أمولمالي) اها زكرموية دلاقتصادة احولل اعماأنتائج ن عت ماولى معلالمالية ت العملياا

     :ة ـــــــــلآتيطوات االخـــــــــبـــــــــدوي ليم ااظـــــــــلندام اتخـــــــــســـــــــد اة عنـــــــــلماليت ااـــــــــلعمليـــــــــر اتم

 .د بالقيرف ما يعو هومية ولير افتدبت لعمليال اتسجي 

 .ذ لأستار افتدلمقابلة بت الحساباالى ود القيل احيرتود أي لقيب ايوتب 

 جعة  ارلمازن اميداد عا 

ة   ــنتيجن يــي تبــلتاة ــلماليم ائــوالقــداد اعت وا لحسابادة اصد أريجات : أي إلحساباص اتلخي 

دة حولمالي للز اكرلمل والأعمات وا افاــروبالمصاردات لإيا مقابلة م يتإذ لنتائج : رض اع

 .يةدلاقتصاا

، "إن المصارف ديناصورات تواجه الانقراض"Bill Gates في تحد واضح للصناعة المصرفية، قال  و 

لكمبيوتر، وتكنولوجيا فإذا أمعنا النظر في التغيرات التي حصلت خلال العقدين الماضيين نجد أن أجهزة ا

المعلومات، وشبكات الأعمال قد اتحدت  لتحل محل الأعمال والنشاطات التي تحتاج إلى كثافة عمالية 

labor Intensive .في المؤسسات الإنتاجية والخدمية 

وبالتالي فان التحول المفاجئ والسريع  في التجارة بالتحول من الاعتماد على النشاطات ذات الكثافة  

أصبحت سمة من سمات هذا والتي  (capital intensive)عمالية الى النشاطات ذات الكثافة الرأسمالية ال

والتي أصبحت من أهم  ظهور نظم المعلومات و التطور الهائل في تكنولوجيا المعلومات العصر بعد

لاعتمادها على التكنولوجيا الرقمية، فالإنترنت والتكنولوجيا الرقمية  ئل استراتيجية التسويق المصرفيوسا
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غيرت من العمليات التسويقية بينما بقيت مبادئها الرئيسية ثابتة، فالتسويق الرقمي استخدم الإنترنت 

في وتكنولوجيا المعلومات لزيادة وتحسين وظائف التسويق التقليدية، والتأثير في مواقف واتجاهات العملاء 

محاولة لإعادة تشكيلها، بالتالي  توجيه قراراتهم التي تحدد طبيعة سلوكهم،  فزاد ذلك من قوتهم وقوة 

 .مساومتهم فاتحا آفاقا واسعة أمام المسوقين  لإقامة علاقات مباشرة مع عملائهم بأقل التكاليف  

الانخفاض في تكاليفه،  سيشهد هذا العقد قفزات هائلة في نظام الاتصالات العالمي، مع استمرار  

وسيؤدي هذا  الى تغيير جذري في طريقة قيام الأفراد والمؤسسات بأعمالهم، وبطريقة نقل الأموال 

والمعلومات. ومن المؤكد أن يؤدي هذا التطور الى تراجع الدور البشري في الخدمات المالية، والى نمو 

 .م المدفوعات القائم على نظم المعلومات اونظ لكترونية والخدمات المالية كبير في المنتجات الإ

إن الصناعة المصرفية بوضعها الحالي لا يمكن لها أن تستمر عليه، لان المصارف التي حققت      

ربحها في الماضي من جمع النقود، وحفظها، وإقراضها، ستواجه بوضع لن يكون فيه نقود تجمعها 

ير النقدي، حيث ستختفي النقود العادية، وتحل محلها وتحافظ عليها، وذلك عندما تنتقل الى المجتمع غ

النقود الإلكترونية، ولن تحتاج المصارف لجمع الأموال وحمايتها وبذلك ستختفي مظاهر المصارف التي 

تعودنا عليها من أبنية محصنة، وقضبان حديدية وسيارات نقل مصفحة، كما إن التعامل لن يكون 

 (Metin, 2011)وتر من أي مكان، وفي أي زمان.  شخصيا، بل من خلال أجهزة الكمبي

  :7-9 بحوث التسويق المصرفي.Marketing Research  

  Marketing Research Conceptمفهوم بحوث التسويق المصرفي: 

ف بحوث التسويق المصرفي بأنها:جهد مخطط ومنظم تقوم به إدارة التسويق في المؤسسة تعر 

المالية يتم منّ  تعر خلاله جمع البيانات وتحليليها عن السوق المستهدفة والمنافسة والبيئة التي 

يتم العمل فيها بهدف زيادة فهمها، بحيث تتمكن المؤسسة المالية من خلال عملية البحث تكوين 
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اعدة من المعلومات التي ترشد إدارتها في أثناء اتخاذ القرارات المتعلقة بالعمل في السوق ق

بأنها نظام يهدف إلى جمع وتحليل وتحديد  kotlerالمصرفي المستهدف. وقد عرفها كوتلر 

المعطيات المتعلقة بالحالة التسويقية للمؤسسة المالية بهدف حمايتها وذلك من خلال تحديد 

وجمع المعلومات الضرورية لحلها. ذكرنا في فقرة سابقة أن الهدف الجوهري، والمهمة المشكلة 

الأساسية لبحوث التسويق المصرفي هي مساعدة إدارة التسويق على اتخاذ القرارات، ووضع 

الاستراتيجيات والسياسات التسويقية المناسبة للسوق المستهدف. : .الفرق بين بحوث التسويق و 

السوق:تهتم بزبائن  يمكن توضيح الفروق بالنقاط التالية: أ.بحوث 0لمصرفية بحوث السوق ا

الحدمة المصرفية قيد الدراسة في السوق المحددة مع مراعاة الأنظمة و القوانين النافذة فيه 

وشروط ممارسة النشاط التسويقي المصرفي حيث تهتم بدراسة وتحليل حجم السوق المصرفي 

يتم التعامل معها، وتحديد اتجاهات تطورها، والحصص السوقية التي  طبيعتها، وخصائصها التي

تمتلكها المؤسسة المصرفية، و منافسيها، وغير ذلك من العوامل المرتبطة بالسوق المصرفي 

والمالي. ب.أما بحوث التسويق:فتهتم بدراسة كل العوامل أو المتغيرات المرتبطة بتسويق 

نتجات المنافسة والنشاطات الترويجية، وقنوات التوزيع، الخدمات المصرفية بما في ذلك الم

والسياسات التسويقية المختلفة، وكل ما يتعلق بسلوك المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي 

للخدمة المصرفية.ّ  نرى مما تقدم أن بحوث السوق ما هي إلا جزء من بحوث التسويق وأكثر 

)عزوق،  تدرس في بحوث التسويق المصرفي. محدودية وأقل شمولية في المتغيرات التي

2020) 

 .7-9-1 2مجالات بحوث التسويق المصرفي Marketing  Research Field  
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هناك مجالات متعددة لبحوث التسويق نذكر أهمها بالآتي: أ  .بحوث المنت  )الخدمة المصرفية(  

 :Product Research  يعتمد نجاح المؤسسات المالية والمصرفية بشكل أساسي على المنتج

أو الخدمة المصرفية الذي تقدمه للسوق حيث يمثل المنتج قلب الاستراتيجية التسويقية المصرفية، 

ويمثل المحرك الرئيسي الذي يمكن من خلاله استقطاب العملاء من السوق المصرفي. وطالما أن 

لعوامل التغير بين مدة، وأخرى ووفق تطورات البيئة؛ الأمر الذي  أذواق المستهلكين خاضعة

يتطلب من المؤسسة المصرفية أن تقوم بتحسين وتطوير منتجاتها  تبعا لذلك، وهذا ما يستهدفه 

بحوث المنتج الذي تستخدمه المؤسسة المصرفية بهدف التعرف على رغبات المستهلكين، 

عديلات اللازمة لتحقيق الإشباع المطلوب لتلك الرغبات. وبالتالي تكييف منتجاتها وإدخال الت

وتشمل بحوث المنتج المصرفي  أيضا تحليل جوانب القوة والضعف للخدمات الحالية بهدف 

تحسينها وتطويرها، وابتكار خدمات جديدة والتنبؤ باتجاهات وتفضيلات المستهلك للخدمات 

لخدمة المصرفية تكسب رضا المستهلك؟ ل الجديدة  مستقبلا. والسؤال المهم هو:كيف نجعل ا

جابة على التساؤل يعمل القا مون على بحوث المنت أو الخدمة المصرفية على الإجابة على 

ماهي المنافع -ما مدى ملائمة الخدمة المصرفية لرغبات المستهلك؟ -العديد من الأس لة منها: 

كما وتهتم بحوث -المصرفية؟  ما هو مستوى جودة الخدمة-المتوقعة من الخدمة المصرفية؟ 

 المنتج بأنواع الخدمات، وطرق توزيعها التي تقدمها المنظمة من منتجات الحالية والمستقبلية.
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 :بحوث السوق المصرفي.Market  Research 

تحديد طبيعته، وحجمه واتجاهاته بكل جوانبه، وكذلك حصص المنافسين في ، تشمل بحوث 

والمواقع الجغرافية المستهدفة، و طبيعة النظام الاقتصادي، والاتجاهات السوق المصرفي السوق، 

البيئية، وتأثيرها في السوق المصرفية.ومن هنا يعمل القائمون على بحوث السوق الإجابة على 

 بعض الأسئلة منها:

ما هو حجم الطلب الحالي على الخدمة المصرفيه؟ ما هو حجم الطلب المتوقع عليها؟ ماهي 

ل المؤثرة في السوق المصرفية؟ ما هو حجم المبيعات الإجمالي من الخدمة المصرفية؟ ما العوام

هو نصيب المصرف أو المؤسسة المالية من المبيعات الإجمالية في السوق المصرفي؟ ما هي 

التغييرات التي طرأت أو قد تطرأ على السوق المصرفي ولماذا؟ وقد وجدنا أن بحوث السوق تهتم 

وشروط ممارسة النشاط • دمة المصرفية قيد الدراسة في السوق المحددة مع مراعاة بزبائن الخ

التسويقي حيث تهتم بدراسة وتحليل حجم السوق ، الأنظمة و القوانين النافذة فيه طبيعتها، 

وخصائصها التي يتم التعامل معها، وتحديد اتجاهات تطورها، والحصص السوقية التي تمتلكها . 

غير ذلك من العوامل المرتبطة بالسوق المصرفي الكلي ، المؤسسة المالية و منافسيها، و 

 والمصرفية

 .:بحوث الترويج 

Promotion Research  يحتل الترويج بصفته أحد عناصر المزيج التسويقي المصرفي مكانة

مهمة وأساسية في نجاح استراتيجية التسويق للمؤسسة المصرفية، وفي ضوء ذلك فإن بحوث 

لها أثر مهم في نجاح عمل المؤسسة المصرفية في تحقيق أهدافها. تعمد المؤسسات  الترويج
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المصرفية إلى إجراء بحوث الترويج بهدف الوقوف على ما يبحث عنه المستهلك وما هي 

الخصائص التي يطمح بالحصول عليها في الخدمات المصرفية وعلى الأخص الخصائص التي 

بها ومن ثم التركيز عليها من خلال النشاطات الترويجية. إن ليس لديه الاستعداد أو التضحية 

الهدف من بحوث الترويج المصرفي هو وضع برنامج ترويجي قادر على التأثير في المستهلك، 

وتحويل جّ قناعاته إلى الخدمة التي يرو لها، ويجب أن يكون البرنامج الترويجي  مدروسا بشكل 

ة الجديدة وطبيعتها، و اختيار وسيلة الإعلان المناسبة القادرة جيد بما يتلاءم مع الخدمة المصرفي

على مخاطبة أكبر نسبة من جمهور المستفيدين التي تناسبهم و زمن الحملة الإعلانية وميزانيتها 

هي بحوث تتعلق بمبيعات  Sales Researchوتكاليفها  أيضا. ث .بحوث المبيعات: 

ة، واتجاه حجم المبيعات في المدة الزمنية السابقة، المؤسسات المصرفية في الأسواق المختلف

والتنبؤ بهذا الحجم  مستقبلا.بالإضافة إلى دراسة جميع طرق وأساليب البيع التي تتبعها المنظمة 

 من أجل اختيار الأسلوب البيعي الأكثر مناسبة لها.

 7-9-3:بحوث توزيع الخدمات المصرفية 

Distribution Research  تتناول هذه البحوث منافذ البيع والتوزيع المختلفة للخدمات المصرفية

ممثلة بـ:)الوكلاء، تاجر الجملة، تاجر التجز ة، . وتحديد قدراتهم المالية والإدارية والفنية وخبراتهم 

ومؤهلاتهم ،(..الوسطاء والهدف من هذه البحوث:هو تحديد المنفذ البيعي الذي يكون الأفضل 

لمؤسسة المالية والمصرفية من حيث قدرته على تصريف المنت ، والتكاليف المرافقة بالنسبة ل

لذلك، ويتسع نطاق بحوث التوزيع ليشمل  أيضا مواقع هذه المنافذ وتمركزها، وعلاقة المؤسسة 

المالية والمصرفية مع مختلف الموزعين. كما تتناول بحوث التوزيع العاملين القا مين على عملية 
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، وخاصة رجال البيع، ومدى تعاونهم مع الوكلاء والموزعين والعملاء المختلفين،  فكثيرا ما التوزيع

يتأثر البيع بقدرة ومهارة رجال البيع أو مقدمي الخدمات المصرفية. ح .بحوث المستهلك: 

Customer Research  يمثل هذا النوع من البحوث مكانة متميزة في نشاط المؤسسة المالية

التسويقي، لما يمثله المستهلك من موقع مهم في العملية التسويقية فهو نقطة البداية والمصرفية 

والنهاية للنشاط التسويقي المصرفي، فبحوث المستهلك تقوم بدراسة المستهلك والوقوف على 

حاجاته ورغباته.ولما كانت دراسة سلوك المستهلك من الأمور البالذة التعقيد لذا تقوم بحوث 

دراسة الخصا ص الشخصية التي يتمتع بها المستهلك من خلال عدة مؤشرات، المستهلك ب

مثل:الثقافة، والمهنة، والدخل، والعمر، والمركز الاجتماعي، والدوافع، والجماعة المرجعية 

المحيطة به، وتأثير كل ذلك في قرارات الشراء التي يمكن أن يتخذها المستهلك، وقد مر ذلك 

. خ .بحوث المنافسين: لا توجد في عالم اليوم منظمة تعمل بمفردها معنا في محاضرات سابقة

في السوق المالي والمصرفي وإنما توجد منظمات أخرى، وهذه المنظمات تتنافس فيما بينها لكسب 

أكبر حصة في السوق. وعند دراسة المنافسين لابد من الإجابة على الأس لة التالية: من هم 

قبون في السوق المصرفية؟ وما هي قدراتهم؟ وبماذا تتميز خدماتنا المنافسون الحاليون والمرت

المصرفية عن منتجات أو خدمات الآخرين من المنافسين؟ وماهي الاستراتيجيات التي يستخدمها 

المنافسون؟ ماهي أسعارهم؟ ماهي طرق توزيع الخدمات المصرفي لديهم؟ ماهي القدرات المالية، 

 التي يتميزون بها عنا ؟ والكفايات الإدارية والفنية

يمر البحث التسويقي  Steps Marketing Research 2.خطوات البحث التسويقي المصرفي 

شأنه شأن بقية البحوث التي تجري في مختلف مجالات العلوم الانسانية و والإدارية وفق ما يرى 

 بالخطوات الآتية: kotlerكوتلر 
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افه: لا يمكن إجراء أي بحث ما لم تكن هناك مبررات الخطوة الأولى:تحديد المشكلة البحث، وأهد

لإجرا ه، وتعد عملية تحديد المشكلة وتحديد أهداف البحث من أهم خطوات البحث التسويقي.ّ  

إن تحديد المشكلة ي عد حجر الأساس الذي ترتكز عليه بحوث التسويق و هوما يمهد الطريق 

الحقيقي الذي أدى إليها، فاستحالة الباحث في لوضع الفرضيات التي تفسر سلوكها وتحدد السبب 

تحديد مشكلته وأهداف بحثه تعني استحالةّ  : تقديم الحلول الناجعة ل دارة لحلها.وهنا نتذكر 

 المقولة القا لة إن المشكلة التي يتم تحديدها بصورة جيدة ودقيقة هي مشكلة نصف محلولة.

 تحديد مشكلة البحث

 تطوير خطة البحث

 المعلومات تحليل المعلوماتجمع 

 الوصول إلى النتا  ووضع التوصيات

إن المشكلات التي تواجه بحوث التسويق المصرفي تكون على أنواع عديدة، ومن معايير تحديد 

-أن تعبر عن العلاقة بين متذيرين أو أكثر. -مشكلة البحث في التسويق المصرفي نذكر الآتي: 

يجب أن تكون المشكلة من النوع الذي يمكن -شكل سؤال. يجب صياغة المشكلة بوضوح، وعلى 

البحث عن حل لها، وخاصة في البحوث التجريبية. إن تحديد المشكلة  تحديدا  دقيقا يوصلنا إلى 

 نصف حل المشكلة والخطوات المتبعة في تحديد المشكلة تعتمد  أساسا على دقة التحديد ودرجته.

الخطوة الثانية:تطوير خطة البحث)تصميم البحث(: تتمثل عملية تصميم البحث بوضع الصياغة 

العامة التي يفتر أن تتم في ضو ها مسارات عمل البحث والتي تنحصر بالآتي: أ.تحديد مصادر 

البيانات: بعد تحديد المشكلة ووضع الفرضيات الأولية نقوم بتصميم البحث الذي يتضمن الطرق 
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-راءات الخاصة بعملية تحديد مصادر البيانات وتحليلها وتتحدد هذه المصادر  غالبا بـ: والإج

المنظمة .البيانات الداخلية :وهي البيانات المستخلصة من السجلات التي تحتفظ بها            

البيانات الخارجية:وهي عبارة عن بحوث وإحصاءات تقوم بها بع الهي ات المختصة. البيانات -

يدانية:وهي البيانات التي يتم الحصول عليها من خلال معايشة مجتمع البحث ذاته. ب.تحديد الم

طريقة البحث: في ضوء تحديد الإطار العام للمشكلة نقوم بتحديد الطرق الواجب إتباعها في 

الحصول على المعلومات المناسبة والمرتبطة بالمشكلة موضوع الدراسة مع تحديد أساليب التحليل 

 ي تناسبها.الت

الخطوة الثالثة:جمع المعلومات والبيانات: يتم في هذه المرحلة المعلومات والبيانات حول المشكلة، 

من مصادرها المختلفة الداخلية والخارجية، وبالتالي من المفتر هنا تحديد المعلومات اللازمة حول 

ل إلى حلها. الخطوة المشكلة، والاقتصار على المعلومات والبيانات التي تساعد في الوصو 

الرابعة:المعالجة و التحليل: تتضمن هذه الخطوة معالجة المعلومات والبيانات التي تم جمعها عن 

المشكلة، وهذه العملية وذلك باستخدام بع الطرق الرياضية والإحصا ية التي توصل إلى نتا  

في هذه المرحلة تقديم نتا  تصب في خدمة أهداف البحث. الخطوة الخامسة:تقديم نتا  الدراسة: يتم 

الدراسة للجهة المعنية بها، ويفضل أن تكون محددة وواضحة ومبوبة بشكل يمكن فهمها بسهولة 

 (2002)معلا،  عند تطبيقها.

مصادر بيات نظم المعلومات التسويقية صالم رفية تمهيد نظام المعلومات التسويقية المصرفية 

تقرير أي نوع من   : تطبيق لمفهوم النظم في مجال معالجة البيات والمعلومات وذلك بغرضهو 

تشغيل البيات   . توليد ) جمع ( هذه البيات  . البيات نحن في حاجة إليه لاتخاذ القرارات

ا للاستعمال في J توفير البيات لأغراض التخزين والاحتفاظ  . ساليب التحليل الكميةF وتحليلها
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ماهي  . توفير المعلومات الكافية والدقيقة لمتخذي القرارات في الوقت المناسب  . ستقبلالم

الخصائص الواجب توفرها في عند تصميم نظم المعلومات التسويقية المصر فية؟ يجب أن 

الدقة : أن   : تصمم نظم المعلومات التسويقية المصرفية بحيث تشتمل على الخصائص الآتية

 ومات الصحيحة إلى مجموع المعلومات المتاحة خلال فترة زمنية معينة عالية تكون نسبة المعل

الشمول أن: تحتوي على  التوقيت السليم : أن تصل المعلومات لمتخذ القرار في الوقت المناسب 

الملائمة : ملائمة المعلومات للمستوى الإداري   . كافة المعلومات الأساسية واللازمة للموضوع

المعلومات الخاصة  هل هناك تصنيف للمعلومات التسويقة المصرفية؟  . القراروللشخص متخذ 

لتخطيط الاستراتيجي: وهي تساعد في صياغة أهداف المؤسسة، وتخصيص الموارد اللازمة 2

ضافة تشكيلة جديدة من  لبلوغها، وتحديد الفعاليات والسياسات...الخ، مثل المعلومات الخاصة

ت معينة فروع متعددة في ولاية معينة، التحالف، استخدام الصيغ الخدمات ، التوسع في ولا

لرقابة الإدارية: وهي تساهم في ترشيد 2المعلومات الخاصة   .... الاسلامية مرابحة مضاربة

ستخدام الموارد المتاحة للإدارة التسويقية،مثل معلومات حول زدة عدد الفروع في t البدائل الخاصة

لرقابة التشغيلية: وهي تساهم في انجاز العمليات اليومية 2ت الخاصة المعلوما  ...سوق معينة

معلومات التكاليف:  للبنك، مثل المعلومات الخاصة بمتابعة نشاط اليومية للعاملين في البنك 

لنفقات ممارسة الأنشطة التسويقية، وتتضمن t وتشير الى جميع أنواع المعلومات المتعلقة

المعلومات عن فرص  لبنك ومعلومات تكاليف البنوك الاخرى t معلومات التكاليف الخاصة

أنماط الاستهلاكية،وتفسير سلوك  معلومات عن سلوك المستهلكين: وتتعلق  . المتاحة التسويق

واختلاف الأفراد في المستهلكين تجاه مختلف الخدمات، وأسباب هذا السلوك،و معدل الشراء، 

المعلومات الأولية: هي المعلومات التي يتم تجميعها لأول مرة من  م السلوكية، انعداأنماطهم و 
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مصادرها الأصلية ) المستهلكين، العملاء، رجال البيع، المستندات...الخ ( وذلك لمواجهة 

المعلومات الثانوية: وهي تلك   . استخدامات خاصة، أي لأغراض دراسة وحل مشكلة محددة

ن تم تجميعها من قبل جهات أخرى لأغراضها الخاصة، المعلومات التي تكون موجودة، وسبق أ

وتجدر الإشارة أن المعلومات الثانوية كانت في الأصل معلومات أولية عندما تم تجميعها للمرة 

نوية عند à الأولي، لكي تستخدم لغرض محدد وبعد استخدامها لهذا الغرض تتحول إلى معلومات

سؤال:  . لجهة التي قامت بتجميعها في أول مرةنية من قبل جهة أخرى غيراà استخدامها مرة

المعلومات الداخلية مقابل  وضح في جدول اهم الفروقات بين المعلومات الاولية والثانوية؟ 

المعلومات الخارجية: إن السبب الأساسي لتصنيف المعلومات إلى داخلية وخارجية، يعود إلى 

 كل منهمادارة وتحصيل m ت الخاصةtاختلاف الإجراءات والصعو

 7-10. مصادر نظام المعلومات التسويقية المصرفية: 

 يمكن الحصول على البيات اللازمة انطلاقا من 

  : السجلات والتقارير الداخلية 

 باتوتضم السجلات والتقارير والنماذج المالية للنظام المحاسبي , والتكاليف التسويقية وحسا

العملاء ، وحركة التدفق النقدي ، اقساط القروض، القروض الممنوحة، سعر الفائدة، سعر 

 ... الخضم، تكاليف القروض للشهر للسنة للسنوات، العائد

  : الاستخبارات التسويقية 

البيئة الداخلية ب تمر التي  ا البنك لكي يكون مدركا للتطوراتبه وهي العمليات التي يقوم

دف الى معرفة ته الداخلية والتي  تر بالاستخباراتجاهات المتوقعة سواء تعلق الاموالخارجية والا
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القروض والتسهيلات الائتمانية  ,مجال البيع ونصيب البنك منن السوق ومركزه التنافسي

 الاستخبارات الخارجية فتهدف الى الإلمام المستمر أما ,ح النقديةباات الممنوحة والأر نوالضم

بيئة التسويقية كالظروف السياسية والاقتصادية والاجتماعية والوقوف على رة للالمتغيلظروف با

التقدم التكنولوجي السائد ومعرفة اتجاهات العملاء وتغير الأذواق واتجاهات الموردين والوسطاء 

 .والبنوك الاخرى وشركات التأمين والمنافسين

  البيات وتوفير المعلومات بحوث التسويق : وهي التي تعمل على تجميع وتحليل

  .إيجاد  لها حل بهدف المتصلة بمشكلة معينة في ميدان التسويق

   نظام المعلومات التسويقية :  ناتمكو 

الأخرى  ناتساليب التحليل المختلفة والإمكاوالبرامج الجاهزة لأ ناتت : قاعدة البياناتضم هذه المكو 

 ناتة للبياوالمصادر الداخلية والخارجي كالكمبيوتر  والتي تضم وسائل البحث ناتاللازمة لتوفير البيا

المطبوعات والتقارير المختلفة للبنوك  المعلومات التسويقية المتوفرة في النت   ة,والبحوث ذات الصل

ة و التطبيق, مرجع سابق, )صالح محمد, التسويق المصرفي بين النظري . والهيئات الدولية والبورصات

2000) 

 بيانات المخابرات التسويقية المصرفيةمصادر 7-11 ?

قد تكون مصادر المخابرات التسويقية داخلية وخارجية، فالمصادر الداخلية تتمثل بمد الادارة 

بالمعلومات والبيانات الخاصة بمختلف انشطة المنظمة ونتائجها وتقييمها واتجاهاتها المتوقعة ولاسيما في 

حركة الزبائن والتدفقات مجال المبيعات والحصة السوقية والموقع التنافسي وتكاليف الانتاج والتخزين و 

النقدية والأرباح وغيرها من البيانات والمعلومات الاخرى التي تحصل عليها الادارة عن طريق المصادر 
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 الداخلية للمنظمة  كالسجلات والتقارير والنظام المحاسبي . 

المصرف  أما المصادر الخارجية فتتمثل بمد الادارة بمعلومات عن المتغيرات البيئية الخاصة بمجال

كالمستهلكين والموردين والوسطاء والمنافسين والمؤسسات الاخرى، وكذلك المتغيرات البيئية المحيطة 

كالظروف الاقتصادية والتكنولوجية والقوانين والثقافة ، ويتم تجميع هذه المعلومات بعدة وسائل منها رجال 

الوسطاء ، رجال التجسس  استخبارات متخصصين لدى المؤسسات المتخصصة في بحوث التسويق ،

 التسويقي وغيرها من المصادر الاخرى، التي يمكن حصرها بالمجالات الآتية: 

  ،العاملون داخل المصرف )موظفو المصرف(، السلطات التنفيذية،المستشارون والإختصاصيون

 الوكالات، الباعة،مستخدمون آخرون، الناس المشغولون)العاملون( بشكل دائمي. 

  المصرف)المجهزون المورّدون،رجال أعادة البيع،الزّبائن،شركاء العمل ، تحالف حلقة مجهزي

 الأعمال ، الوسطاء التسويقيين الآخرون(.  

  المنافسون)تقارير سنوية،الخطابات والبيانات الصحفية،المنتجات والعلامات،الإعلانات

 ( . webوالاتصالات التسويقية الأخرى،موقع تحديد الشبكة )

 لحكومية)الاحصائيات السكانية ،الإطروحات وتقارير البحوث، جرائد أكاديمية منتدى المصادر ا

 أكاديمي(. 

  ، المنشورات ووسائل الإعلام الجماهيرية )تلفزيون / أخبار الراديو ، الصّحف ،المجلات والجرائد

 خدمات ، بيانات اللوحة ، تدقيق بيع بالمفرد ، تقارير مفصّلة حسب الطلب(. 

انات إلكترونية )ذاكرة القرص المضغوط ، قواعد بيانات مربوطة ،شبكة الإنترنت ، آليات قواعد بي

 البحث، تحديد بوابة الموقع ، تغطية الشبكة( .
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 7-11-1مفهوم وأهمية نظام االستخبارات التسويقية: 

 ( Wialiam.Dr)إذ أشار 2222ستخبارات التسويقية كان عام لتطبيق نظام االا لاولىالبداية ا 

إلى أهمية هذا النظام في مراقبة السوق وجمع المعلومات عنه بصورة منتظمة ومستمرة، ومع 

اتساع المنافسة العالمية شعرت المنظمات بأنها بحاجة الى استخدام التقنيات الحديثة لنظام 

تسويقية عامة ستخبارات التسويقية في مجال عملها لجمع المعلومات حول المنافسين والبيئة الاالا

 لداء صراعها التجاري .

حداث التي تحيط بالمنظمة بسبب المنافسة العالمية لابمجريات ا لذا فليس من السهل التكهن 

تراتيجي في ستخبارات التسويقية لما له من دور اسوتعقد البيئة بشكل كبير, لذا ظهر نظام االا

تقليل حالة عدم التأكد وبشكل خاص في مجال إدارة خطر الصناعة  لالحياة المنظمات من خ

والذي يشير إلى كل المخاطر التي قد تواجه المنظمة نتيجة توسع قوى الصناعة بسبب التغير في 

     . ندماجات فيهاستراتيجي للمنافسين والتحالفات واالاهيكلها والتحرك االا

يل إستراتيجية المنظمة, دث في البيئة التسويقية وتشكولغرض مواجهة التغيرات التي ممكن أن تح 

)قريشي،  وهي تمثل أداة متقدمة لعملها .  المبكر لانذارسويقية نظام استخبارات التلااتستخدم 

تسويقية وظهور نشطة اللاترنيت وما تعكسه من مزايا على انشبكة االا لالومن خ (2023

تخبارات الكترونياً, الذي ساعد الاسن يكون عمل نظام أ مرلأاأتاح هذا  لالكترونيالتسويق ا

المنظمة في الحصول على بيانات ومعلومات استخبارية مهمة التسويقية وضرورية لتطوير 

وباستخدام نظام  وتحسين منتجاتها وتلبية متطلبات ورغبات زبائنها والتفوق على منافسيهـا

واعتمادها على المصادر الداخلية والخارجية المختلفة في  لالكترونيةية استخبارات التسويقلاا
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ى تحقيق أهداف المنظمة الحصول على كم كبير من البيانات والمعلومات بأقل جهد وكلفة أدى إل

عمال إلى نظام استخباراتي وفي ضوء ذلك برزت حاجة منظمات األا قتها مع الزبائن لوتطوير ع

ستخبارية في ظل حالة عدم لامتخذ القرار لتقديم المعلومات ا لغرض مساعدةالكتروني للتسويق 

, والتواصل مع التغيرات في سلوك لهاقع والفرص التسويقية لغرض استغالاالتأكد البيئي عن الموا

المتقدمة في هذه النظم  لاتصالأنظمة ا لالاء عالقة قوية مع الزبائن من خواتجاهات الزبائن, وبن

 .المعلومات المنتشرة في العالموعبر شبكة 

جراءات والموارد المستخدمة من قبل المدراء لاستخبارات التسويقية بأنه تلك الام اإلى نظا وأشار

وأكد للحصول على المعلومات اليومية والتطورات ذات الصلة الوثيقة في البيئة التسويقية  , 

صفوة المعلومات  ستخلاصوليد التعمق بالمعرفةُ  ا ستخبارات التسويقي هولاالبكري) بأن نظام ا

تمكين إدارة المنظمة من قياس درجة مصداقية وانتظام لالمستخلصة من البيانات التي تم جمعها , 

عيتها انسيابية البيانات , ويستطيع هذا النظام من أن يحصل على البيانات والمعلومات ويطور نو 

يعية للمنظمة والموزعون والوسطاء وتجار المفرد والمكاتب القوى الب لالويؤكد مصداقيتها من خ

ستخبارات تعمل االا ستشارية المتخصصة والكادر الوظيفي العامل في إدارة التسويق .(االا

إيجاد مكتب لجمع وتدوير  اخرحماية نفسها من المنافسين و  الاولاتجاهين  لاالتسويقية من خ

و التسويقية إذ يقوم موظفو المكتب بجرد النشرات الرئيسية والملخصات الهامة  لاستخباراتا

ولمساعدة  لاستخبارعلى عمل ملف لمعلومات ا, كما تقوم  تخاذ القراررسالها لمديري التسويق لأا

المديرين لتقييم المعلومات الجديدة وهذه الخدمات تعمل على تحسين جودة المعلومات المتوفرة 

 التسويق . لدى مديري 
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التسويقية احد العناصر الرئيسة لنظام المعلومات  لاستخباراتلما تقدم يعد نظام ا واتساقاً  

المباشرة (التسويقية لكونها تتمثل بتجميع وتحليل بيانات البيئات التسويقية الداخلية والخارجية 

يتيح النظام فرصة المساعدة والغير مباشرة) واتجاهاتها المتوقعة لدعم وترشيد القرارات التسويقية, و 

على تحقيق المعرفة عن الزبون بما يحتويه من معلومات دقيقة وكافية تساعد في صياغة القرار 

 في المنظمة,  لابتكار و الابداعلتحقيق ا لاساسية, وهو يمثل إحدى المصادر االتسويقي المتخذ

 7-11-2ستخبارات التسويقيةلامكونات نظام ا 

الفرعية  لانظمةاستخبارات التسويقية و والباحثون في تحديد مكونات نظام االااختلف الكتاب   

 Crowley(المكونة لها, إذ وردت وجهات نظر مختلفة في هذا المجال, والنموذج الذي طرحه 

 Speh &Huttهو انسب نموذج من بين النماذج المطروحة (حسب رأي الباحث ) كنموذج (

بب شموليته واستيعابه ألهم المتغيرات المؤثرة في البيئة وغيرها, وذلك بس Powell ونموذج

تبار أن الزبون مع مفهوم التسويق الحديث والمعاصر باع تلائمهشاط التسويقي وهي الزبون, و والن

 (2004)فرحان، بالنسبة للنشاط التسويقي,  لاساسيهو المحور ا

 )  فهم الزبون (معرفة الزبون  

  فهم السوق 

 المنتج استخبارات 

 المنافسين  استخبارات 

 ) إلى أن إدارة عالقات الزبائن هي إدارة المعرفة من الزبائن, أي المعرفة الذاتية للزبائن

 تهلالزبائن مثل خصائص الزبائن وتفضيبالمقارنة مع المعرفة حول ا



  نظام المعلومات التسويقي المصرفي
 

 تسويق مصرفي  اولى ماسترسنة 
 

 11

3 

ت والمعلومات البياناإلى أن التفاعل مع الزبون أفضل من ( Annabi &Murillo( وترى  . 

هذا التفاعل فإن المنظمة يمكن أن تسأل زبائنها بصورة مباشرة عن  لالالمجدولة, و من خ

مشاكلهم واحتياجاتهم , وتضيف إلى أن الهدف هو أن يتحول مندوب التسويق إلى جامع المعرفة 

معر فة  ,ومن ثم استخدامها لمساعدتهم بائنامع المعرفة من الز من الزبون هي جزء من ج

تقاسم المعرفة مع الزبون تتمكن المنظمة من الحصول على مزايا المعرفة  لالالمنظمة, ومن خ

 .الزبون   التي يحملها كل زبون تقوم بالتفاعل معه, إذ تمثل معرفة الزبون على إدارة بيانات

يده وفي ضوء ذلك فإن معرفة الزبون تعرف إلى ما يرغب الزبون معرفته عن المنظمة أي تزو  

 بالمعلومات التفصيلية للتعرف على منتجات المنظمة وكيفية استعمالها بفعالية 

  التسويقية الذي يتعلق  ستخبراتلاأساسياً لنظام ا راعد فهم السوق عنصي : فهم السوق

سواق ومدى تأثيرها في إستراتيجية التسويق, ولكي تعمل لاالمعلومات الخاصة بابتقديمُ  

عن  منتظمة ومناسبة في داخل بيئتها المحيطة فإن حاجاتها للمعلوماتالمنظمات بصورة 

مة ومقارنه أدائها الحالي مع ما هو لائقراراتها الم لاتخاذالسوق تظهر بصورة جلية 

وتقويمها لتحسين أدائها في تقديم أفضل السلع  لاخطاءمخطط للمستقبل وتصحيح ا

ة تحقيق ذلك يتوجب تقديم معلومات وفي هذا الصدد ولكي تستطيع المنظم . لزبائنها

استخبارية قيمة تعطي صورة تحليلية عن مختلف الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل التي 

سواق الات أو المعلومات المتعلقة بتلك في جمع البيانا ستمراراالا لالتؤثر فيه , ومن خ

ة المحيطة بالمنظمة إلى فهم السوق, وتتضمن بيانات عن البيئة الداخلية والخارجي لاوصو 

سعار ومعلومات عن لاص السوق من حيث الدخل ومستويات اوبيانات عن خصائ

الزبائن المحتملين ومواقع تواجدهم وأذواقهم وعاداتهم الشرائية والجهات المؤثرة في 
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قراراتهم, وعن طبيعة المنافسة والحصص السوقية للمنافسين ومراكزهم المالية ونطاق 

سعار ورؤوس لابيانات ومعلومات عن حركة ا و,مبيعات المتحققة سابقاً المنافسة, وعن ال

ت المتاحة لى غير ذلك ومستويا الاموال راوحجم المبيعات المتوقع لكل منطقة, وأخ

معالجة تلك  لالأن تتعرف على السوق وحجمه من خ, ويمكن للمنظمة  الاقتراض

ل كمية الشراء لمنتج معين معدالمعلومات أو مقياس حجم السوق بأعداد المشترين و 

 فترة زمنية محددة .  لالخ

 مزيج  راراتأساسيا في صنع ق وراً التسويقية د الاستخباراتتودي  : استخبارات المنتج

تقديم بيانات استخبارية عن احتمالية تقادم المنتجات الحالية أو عن  لاللمنتج من خا

التي تتعلق بالمنتج  لاستخباريةالبيانات اوغير ذلك من طبيعة المنافسة والتطورات التقنية 

الخاص لكل منتج في السوق ومعرفة  لاداءا بمعالجة البيانات لتحليل اثم تكمل دوره (. (

إمكانية تسويق المنتج الحالي , ووضع السبل الكفيلة للمحافظة على المنتجات الحالية 

الضعف في كل عنصر ستخبارية بخصوص نواحي القوة و عن طريق تقديم المعلومات االا

المنتجات الجديدة التي يمكن إضافتها للمزيج  - . من عناصر مزيج المنتجات الحالية

المنتجات المطلوب تطويرها ونوع  - . المنتجات المطلوب سحبها من السوق  - . الحالي

ه يفترض أن يتم تجميعها وتحليلها وتوزيعها وفي ضوء ذلك فإن البيانات أعالا . التطوير

في  ساسيية قيمة وموثوقة وهو السبب االافوري ومنتظم لتقديم معلومات استخبار  بشكل

 . استخدام استخبارات المنتج

 نظمةالأالتسويقية في الوقت الحاضر من  تخباراتسالاستخبارات المنافسين يعتبر نظام ا 

كون على اتصال وتفاعل مباشر مع الفرعية المهمة لنظم المعلومات التسويقية, وي
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ظام ن  -م دعم القرار التسويقي نظا –ت والتقارير لانظام السج( خرى الأالفرعية  الأنظمة

), والذي يعتمد عليه في دراسة القرارات التسويقية الخاصة بالمنافسة  بحوث التسويق 

المستقبلية تجاه أهداف وأنشطة المنظمة في السوق الذي تعمل فيه المنظمة وطبيعة 

 (تستطيع أن تعمل ما لم يكن لديها معلومات دقيقة وفعالةلا المنظمة المنافسة فيه, إذ أن 

طبيعة المنتجات  - . نقاط القوة والضعف للمنافسين - . والطبيعة المنافسة في السوق  ,

إستراتيجية المنافسة في اختراق  - . طبيعة المنتجات البديلة - . المنافسة في السوق 

تخبارات المنافسين يعمل على تلقي معلومات ومن جهة ثانية فإن نظام اس . السوق 

اخل المنظمة, إذ يمكن استخبارية قيمة عن المنافسين لغرض تقديمها إلى المستفيدين د

تفسير بعض  لامرمات استخبارية عندما يستلزم اتصال بالنظام وطلب معلو لاللمدراء ا

سواق لاديد ارفة نقاط الضعف لديهم, وتحتحركات المنافسين إضافة إلى إمكانية مع

جعية المقارنة الر  ران وأخيالجديدة أو المحتملة, والتعرف على مصادر الميزة لدى المنافسي

المنظمة في مقابل أداء أفضل المنافسين في نفس  لاداءعن طريق القياس الدقيق 

 . الصناعة
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