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ولفهرس  كال والجدا  الأش
 انصفحت انبيبٌ

 المزيج التسكيقي الخدمي (ُالشكؿ رقـ )
 ( يمثؿ سمسمة الربح/ الخدمةِالشكؿ رقـ )
 جكدة الخدمةلأبعاد  Gronroosنمكذج   (ّ)الشكؿ رقـ 
 جكدة الخدمة لقياس  servqual( نمكذجْ)الشكؿ رقـ 

 ( نمكذج الفجكة لجكدة الخدمةٓالشكؿ رقـ )

    (INTSERVQUAL) ( نمكذج جكدة الخدمة الداخميةٔالشكؿ رقـ )

 ( مستكيات التكقع لدل العميؿ كالعكامؿ المؤثرة فييإالشكؿ رقـ)
 لمحددات كنتائج الرضا Oliver (1980)كذج من (ٖ)الشكؿ رقـ 
لمحددات كتكابع  Anderson & Sullivan (1993)( نمكذج ٗ)الشكؿ رقـ 

 الرضا
 العميؿنمكذج الدليؿ الأمريكي لرضا ( َُ)الشكؿ رقـ 
 نمكذج الدليؿ الأكركبي لرضا العميؿ (ُُالشكؿ رقـ )
 ( بيئة تسكيؽ الخدمات المصرفيةُِالشكؿ رقـ )
 ر الخمسة( قكل بكرتُّالشكؿ رقـ )

 ( المعدؿ الكسطي لامتلبؾ بطاقات الائتماف حسب العمرُْالشكؿ )
 ( تكضيح لاستراتيجيات الاستيداؼ لمسكؽ المصرفيةُٓالشكؿ )
 ( سمـ الحاجات عند ماسمكُٔالشكؿ )
 خصائص الرضا (ُٕالشكؿ)
 ( اتساع المزيج الخدميُٖالشكؿ )

 دكرة حياة الخدمة المصرفية  :(ُٗ) شكؿ رقـال
 ( التسعير حسب نقطة التعادؿَِشكؿ )ال

 ( مراحؿ اتخاذ قرار التعامؿ مع المصرؼُِالشكؿ )
 أشكاؿ التسكيؽ المباشر( يبيف ِِالشكؿ رقـ )

 ( يمثؿ مثمث تسكيؽ الخدماتِّالشكؿ )
 ( البنكؾ عبر الياتؼ الجكاؿِْالشكؿ رقـ )
 ( تكقعات عكائد برمجيات ادارة علبقات العملبءِٓالشكؿ رقـ)

 ( فكائد استخداـ برمجيات ادارة العلبقة مع العملبءِٔكؿ رقـ )الش
 ( ىرـ الزبائفِٕالشكؿ رقـ )

 CRM( مككنات الػ ِٖ)ؿ رقـكالش
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 المعتمدة عمى دكرة حياة الزبكف CRM( عمميات الػ ِٗ) رقـ الشكؿ
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 المقدمة
التسكيؽ المصرفي حقلبن مف حقكؿ المعرفة التسكيقية الحديثة التي  ربيعت

حظيت باىتماـ كبير مف الكتاب كالباحثيف، كبالرغـ أف التسكيؽ المصرفي ينطكم 
أنو يتميز بالتخصص  إلاٌ تحت التسكيؽ الخدمي كيتصؼ بنفس مكاصفات الخدمة 

بيف مجمكعة مف المعارؼ العممية كالتسكيؽ  الشديد كدرجة مف التقاطع المعرفي
 كالعمكـ المعرفية كالمالية كالعمكـ السمككية.

الذم يقكـ بو التسكيؽ المصرفي عمى مستكل دعـ كياف  كنظران لمدكر الحيكم
بقاءه كاستمراره، فقد أدركت الادارة في المصارؼ أىمية الدكر، خاصة ك المصرؼ 

خصائص كعدـ المممكسية كنمطية  مع ما تتصؼ بو الخدمات المصرفية مف
الخدمات كالانتشار الجغرافي....الخ. حيث برزت نتيجة لذلؾ معطيات كاعتبارات 
أثبتت الدراسات كالابحاث أنيا تمعب دكران في اختيار الفرد لممصرؼ الذم يتعامؿ 
معو. كظيرت الكثير مف القضايا اليامة في التسكيؽ المصرفي كجكدة الخدمة 

بعد البيع كالمصرؼ الالكتركني  ريقة التعامؿ مع العملبء كخدمات ماالمصرفية، كط
كادارة العلبقة مع العميؿ كالحفاظ عميو. كىذا كاف لو الدكر الكبير في ابراز أىمية 

 التسكيؽ المصرفي.
ييدؼ ىذه الكتاب إلى تقديـ إطار مفاىيمي كتطبيقي في مجاؿ التسكيؽ 

لباحث مصدران ىامان يمكف الرجكع اليو في المصرفي بحيث يمثؿ لمطالب كالقارئ كا
 مجاؿ البحث العممي كتككيف اساسيات المعرفة في التسكيؽ المصرفي.

يضـ ىذا المقرر ثلبثة عشر فصلبن تتمحكر حكؿ تطكر التسكيؽ بشكؿ عاـ 
كالتسكيؽ المصرفي بشكؿ خاص، كما يركز عمى أىمية كمفيكـ جكدة الخدمة 

الى التطرؼ لمبيئة التي تعمؿ فييا المصارؼ  بالإضافةالمصرفية كأبعادىا، 
كضركرية العمؿ عمى تقسيـ القطاعات السكقية كاستيدافيا بشكؿ مختمؼ لتحقيؽ 
الميزة التنافسية، كما تـ التطرؽ الى تصرفات كسمكؾ العملبء كالعكامؿ المؤثرة فييا 
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عة. كيضـ كمف ثـ التركيز عمى المزيج التسكيقي لمخدمات المصرفية بعناصرىا السب
الكتاب أيضان شرحان كافيان لعمميات التسكيؽ المصرفي الالكتركني لما ليا مف دكر 
ىاـ في عمميات كأنشطة التسكيؽ المصرفي كيختـ الكتاب بتقديـ فصميف جديديف 
في عمكـ التسكيؽ رأل المؤلؼ ضركرة كجكدىما كىما:  إدارة خدمة العملبء 

 كالاستراتيجيات التنافسية.
ؤلؼ اف يككف قد كفؽ في تقديـ المعمكمة كالمعرفة لطلببنا الأعزاء مؿ المأي

 في ىذا المجاؿ العممي.
 والله ولي التوفيق

 د. سميمان سميم عمي
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 الفصل الأول

 مفًوم وأيمية التضويل المصزفي
Banking marketing: Concept and importance 
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 مقدمة:
كأنكاعو يمس حياة كؿ الناس كؿ يمكننا القكؿ بأف التسكيؽ بمختمؼ مجالاتو 

بمجاؿ عممو أك منزلو أك تنقمو ....الخ. كؿ فرد في المجتمع يشترم كيستيمؾ أك يبيع، 
كالكثير منا يشاىد الاعلبنات بكسائميا المتنكعة عبر التمفاز أك في الشارع اك الصحؼ 

التي يرغب فييا  .....الخ، كأغمبنا يتسكؽ بالطريقة التي تناسبو كيشترم المنتج أك الخدمة
خياراتو التي عمى أسسيا يبني منا تفضيلبتو ك  انت منتجة محميان أك مستكردة كلكؿسكاؤ اك

 قرار شراء المنتج أك الخدمة.
ىذا العالـ  كما ىك معركؼ فإف العالـ يتقدـ كيتطكر بشكؿ دراماتيكي بحيث تحكؿ

ائمة في كسائؿ الاتصاؿ إلى قرية صغيرة معدكمة القيكد الجمركية مترافقة مع تطكرات ى
كبالتالي نجد الفرد منا يمبس الثياب الايطالية كالساعة السكيسرية كيقكد  كالمكاصلبت،

 السيارة المصنعة في فرنسا.
مر ذاتو في صناعة الخدمة المصرفية حيث لـ تعد المشكمة في إقامة كالأ

يا إشباعمى المصرؼ بؿ في تسكيؽ خدماتو مف خلبؿ معرفة حاجات العملبء كالعمؿ ع
كبالتالي اكتساب الميزة التنافسية  بفعالية أكثر مف المنافسيف الاخريف مف المصارؼ

 .كالبقاء
  Marketing conceptمفيوم التسويق  -3-3

التسكيؽ باختلبؼ أفكار ككجيات نظر الدارسيف لو كالمراحؿ  تعريفاتلقد اختمفت 
ؿ تعرؼ جمعية التسكيؽ الأمريكية التاريخية التي مر بيا مفيكـ التسكيؽ، فعمى سبيؿ المثا

التي تكجو انسياب السمع كالخدمات مف المنتج إلى  عماؿالتسكيؽ بأنو: أكجو نشاط الأ
 المستيمؾ.

يبيف ىذا التعريؼ أف جمعية التسكيؽ الأمريكية تعتبر أف التسكيؽ يقتصر عمى 
أم يبدأ بعد انتياء الخ  …البيع  ،النقؿ ،التي لا تتصؿ مباشرة بالإنتاج كالتخزيف نشطةالأ

التسكيقية تبدأ مف مرحمة ما قبؿ الإنتاج أم مرحمة  نشطةإلا أف الأ ،عممية الإنتاج نفسيا
دراسة حاجات كرغبات الزبائف كتستمر في مرحمة الإنتاج مف خلبؿ التسعير كالتكزيع 

 كالتركيج كصكلا إلى مرحمة ما بعد البيع كخدمة المستيمؾ.      
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التسكيؽ ىك نظاـ متكامؿ تتفاعؿ   Stantonف في حيف أف ستانتك  يعرفو كما يمي: ي
المتداخمة تيدؼ إلى تخطيط كتسعير كتركيج كتكزيع سمع كخدمات  نشطةالأ مجمكعةفيو 

 تشبع حاجات العملبء الحالييف كالمرتقييف.
 التسكيقي عناصر الأساسية التي تككف النشاطيركز ىذا التعريؼ أكثر عمى ال 
 إشباع( مف جية أكلى كيكضح اليدؼ مف كراء التسكيؽ كالمتمثؿ في يقيالتسك )المزيج 

 .    أخرلحاجات العملبء الحالييف كالمرتقبيف مف جية 

التسكيؽ عبارة عف نشاط بشرم ييدؼ إلى  :أما باحث التسكيؽ فميب ككتمر فيرل
 ؿ.كالرغبات مف خلبؿ عمميات التباد الحاجات إشباع

عمى أف نقطة البداية في التسكيؽ ىي بحكث التسكيؽ  ؼالتعريكبالتالي يركز ىذا 
ثـ العمؿ عمى الاستجابة مف خلبؿ المنتجات التي  ،لمعرفة الحاجات كالرغبات البشرية

كبالرغـ مف ذلؾ فكجكد الحاجات  ،تشبع ىذه الحاجات كىذا يعني كجكب القياـ بالإنتاج
إذف  ،يتـ إلا في ما يعرؼ بالسكؽكالمنتجات عممية التبادؿ )بيع كشراء( كىذا الأخير لا 

المنتجات التي تشبعيا غير كافييف لمتعبير عف مضمكف التسكيؽ إذ لابد ك  كجكد الحاجات
 أف يتـ ذلؾ عف طريؽ السكؽ.

التجارية التي  نشطةكبالتالي يمكننا تعريؼ التسكيؽ عمى أنو منظكمة كاممة مف الأ
فة كتسعيرىا كتركيجيا كتكزيعيا المستيد سكاؽتـ تصميميا لتخطيط منتجات تمبي الأ

 لتحقيؽ أىداؼ الشركة. كليذا التعريؼ صفتاف أساسيتاف:
 سكاؽالتسكيقية مكجية لمعملبء كرغبات الأ نشطةالتركيز: يجب أف تككف جميع الأ -

رضائيـ. إشباعكالعمؿ عمى   حاجاتيـ كا 

كيجب ألا  الاحتياجات شباعالاستمرار:  يجب أف يبدأ التسكيؽ بفكرة حكؿ منتج ما لإ -
 ا تاما.إشباعاحتياجات العملبء  إشباعتنتيي إلا بعد 

  Marketing concept development  :تطور المفيوم التسويقي -3-6
  Production orientationالمفيوم الإنتاجي  -3

حيث يفترض ىذا  عماؿيعتبر مف الفمسفات القديمة التي تبنتيا منظمات الأ
مكف المتاحة عمى مدل جغرافي كاسع كمنخفض التكمفة يفض المستيمكيفالمفيكـ أف 
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ككفقا  .نشطةالتركيز عمى العمميات الإنتاجية كرفع كفاءة الأ دارةكبالتالي يجب عمى الإ
ليذا التكجو فاف عمى المنظمة أف تقتصر إنتاجيا كتكزيعيا عمى تمؾ المنتجات التي 

لفمسفة الفكرية قامت عمى تتصؼ عممية إنتاجيا بأكبر درجة مف الكفاءة كمثؿ ىذه ا
كمف  أساس الفرض الاقتصادم الشيير كالقائؿ باف العرض يخمؽ الطمب الخاص بو.

صاحب شركة فكرد  (ىنرم فكرد)اشير الأمثمة لمتدليؿ عمى ىذه الفمسفة الفكرية ما قالو 
" انو يمكف لممستيمؾ أف يحصؿ عمى أم لكف يرغب Tلمسيارات نمكذج سيارتو الشيير "

! كيعكد السبب في ىذه العبارة التي قاليا ىنرم ما أف ىذا المكف ىك المكف الأسكدفيو طال
فكرد إلى حقيقة أساسية كىي أف الطمب عمى ىذا النمكذج في ذلؾ الكقت كاف عاليا لمغاية 
بحيث أف تجاىؿ المستيمؾ الذم كاف يرغب في الحصكؿ عمى لكف أخر لـ يكف مؤثرا 

كظيفة التسكيقية الأساسية ىك بيع ما تـ إنتاجو دكف دراسة ككانت ال عمى مبيعات الشركة.
 سمكؾ المستيمؾ مع اعتقاد أف المستيمؾ سكؼ يقكـ باستيلبؾ جميع المنتجات.

  Product-orientation stageمرحمة التوجو بالمنتج  -6
يفترض مفيكـ المنتج أف المستيمكيف يفضمكف المنتجات مرتفعة الجكدة كىك ما 

مف أىـ ملبمح المفيكـ السمعي  ز بصفة مستمرة عمى تحسيف جكدة المنتج.يعني التركي
، كذلؾ سكاؽىك التركيز عمى المنتجات أكثر مف التركيز عمى حاجات الأفراد كالأ

بافتراض أف المستيمؾ يفضؿ المنتجات التي تقدـ لو أفضؿ جكدة أداء، مما يعني انو لابد 
مى تحسينيا كقد عبر عف ذلؾ بعدة شعارات مف التركيز عمى جكدة المنتجات كالعمؿ ع

"أف المنتج الجيد يبيع نفسو"، كاعتناؽ ىذا المفيكـ يمكف التعبير عنو بأنو قصر نظر  منيا
يككف إلى المنتج  المفيكـحيث أف التكجو الرئيسي ليذا   Marketing Myopiaتسكيقي 

حتاجكف لممنتجات فقط ، أم ما يعني أف المستيمكيف يسكاؽكليس إلى حاجات الأفراد كالأ
 كليس لممنفعة التي سكؼ تعكد عمييـ مف الحصكؿ عمييا.

 Sales orientation stage مرحمة توجو المبيعات  -1
العالمية في نياية العشرينيات مف القرف الماضي  الاقتصاديةلقد غيرت الأزمة 

لمنتجات المصنعة. المفاىيـ المتعمقة في كيفية الإنتاج بكفاءة كالتركيز عمى كيفية بيع ا
كيفترض ىذا المفيكـ أف العميؿ لف يشترم بالقدر الكاؼ مف منتجات المنظمة ما لـ يتـ 

 دفعو إلى ذلؾ عف طريؽ الجيكد التركيجية كالاستراتيجيات اليجكمية في البيع.



21 

كبالتالي زاد الاىتماـ برجاؿ البيع كاختيارىـ كتدريبيـ كتحفيزىـ مف أجؿ بذؿ 
كتصريؼ الإنتاج. كمف الافتراضات الرئيسية لممفيكـ البيعي انو لابد مف الجيكد البيعية 

كالجيكد التركيجية لدفع المستيمؾ إلى الشراء، كاف ىناؾ فرص بيعية  نشطةتكثيؼ الأ
كلذا فاف اليدؼ الأساسي ىك تحقيؽ مبيعات فقط دكف الاىتماـ  سكاؽكثيرة متاحة في الأ

 ـ بإعادة الشراء.بالاحتفاظ بكلاء المستيمكيف لقيامي
 Market orientation stageمرحمة توجو السوق  -4

مع بداية الخمسينيات مف القرف العشريف بدأ المفيكـ التسكيقي الحديث بالظيكر، 
كذلؾ مف خلبؿ الإيماف بأف تحقيؽ الأىداؼ كزيادة الأرباح كالمبيعات لا تتـ إلا مف 

، بيف كؿ مف تخطيط Marketing Mixقي خلبؿ جيكد تسكيقية متكاممة أك المزيج التسكي
المنتج كالتسعير كالتكزيع كالتركيج، كذلؾ مف خلبؿ النظر إلى المستيمؾ النيائي أك 
المشترم الصناعي عمى أنو نقطة البداية لما يتـ كضعو مف خطط كسياسات مف أجؿ 

 .ياإشباعتحديد حاجاتو كرغباتو كالعمؿ عمى 
يد انتشار فكرة التركيز عمى المستيمؾ، بحيث كخلبؿ الستينيات كالسبعينيات تزا

يقكـ ىذا المفيكـ عمى أساس ضركرة  أصبح نقطة الأساس لتكجيو كافة الجيكد التسكيقية.
 إشباعكالجيكد داخؿ المؤسسة لتحقيؽ أىدافيا المزدكجة كىي  نشطةتكامؿ كافة الأ
 .أخرلمف جية رباح المخططة كالمؤسسات مف جية كتحقيؽ الأ الأفرادحاجات كرغبات 

 كمف ىنا يمكف القكؿ باف لممفيكـ التسكيقي ثلبث ركائز أساسية كىي:
التكجو بحاجات المستيمؾ كرغباتو قبؿ الإنتاج كبعده مف خلبؿ دراسة كبحكث السكؽ  -ُ

Intelligence generation.  
ات تكامؿ جيكد المنظمة كأنشطتيا لخدمة ىذه الحاجات كالرغبات كتكزيع ىذه المعمكم -ِ

  Intelligence disseminationعمى كؿ الأقساـ 
  Responsivenessالاستجابة لرغبات كحاجات الزبائف  -ّ

 General Electricتحقيؽ الربح في الأجؿ الطكيؿ. كلقد كانت شركة جنراؿ الكتريؾ  –ْ
كقد كاف مف أكائؿ  .ُِٓٗمف أكائؿ الشركات التي قدمت لمعالـ ىذا المفيكـ في عاـ 

ات التي طبقت ىذا المفيكـ تمؾ الشركات التي تقكـ بإنتاج سمع يكرر المستيمؾ الشرك
القياـ بعممية شرائيا كقد تتمثؿ الاستجابة لممفيكـ التسكيقي مف قبؿ الشركات في 
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صكرة تقديـ بعض المنتجات الجديدة أك في صكرة تعديؿ لبعض المنتجات الحالية 
كقد تككف  اجات كرغبات المستيمؾ.بشكؿ يجعميا تتماشى بصكرة اكبر مع احتي

الخدمة الجيدة التي تقدميا الشركة كسيمة لتطبيؽ المفيكـ التسكيقي فعمى سبيؿ المثاؿ 
كىي شركة تقكـ بإنتاج برامج الحاسب بتكفير  Microsoftقامت شركة مايكركسكفت 

خطكط تمفكنية مجانية لمعملبء يستطيعكف مف خلبليا الاتصاؿ بالشركة في أم كقت 
يقدمكا اقتراحاتيـ أك لمتعبير عف مشاكميـ مع المنتج أك تقديـ بعض الأفكار التي ل

تشبع احتياجاتيـ بشكؿ أفضؿ. كالشكؿ التالي يبيف الفرؽ بيف التكجو بالمنتج 
 كالمبيعات كالسكؽ.

 ( الفرق بين التوجو بالمنتج والمبيعات والسوق3الجدول رقم )
 سفةالفم اليدف الوسيمة التركيز المرحمة
 

 التوجيو 
 بالمنتج

صنع  الإنتاج
 منتجات 
ذات جكدة 

 عالية

 إنتاج أكبر 
 قدر ممكف

أصنع منتجان جيدان فسكؼ يشتريو  -
 المستيمكيف

 ربح نسبة معينة مف كؿ كحدة مباعة -
المنظمة تعرؼ أف المستيمكيف يبحثكف  -

 عف الجكدة
 

 التوجيو
 بالمبيعات

 المنتجات 
 الحالية

 جيكد بيعية 
ة مكثف

علبنية  كا 

 كمما زاد حجـ 
 المبيعات كمما 

 زاد الربح

 البائع المتميز يحؿ لؾ كؿ مشكلبتؾ -
ليس عميؾ أف تستمع إلى ما يطمبو  -

 المستيمككف كلكف عميؾ بيع ما تنتج
 

 التوجيو 
 بالتسويق

الحاجات 
 الحقيقية 
لممستيمؾ 
 كرغباتو

المزيج 
 التسكيقي
 المتكامؿ

 الربح مف خلبؿ 
 ت حاجا إشباع

 المستيمؾ

قبؿ أف تنتج سمعتؾ أبحث عف رغبات  -
 المستيمكيف

 

  Social marketing concept مرحمة المفيوم الاجتماعي لمتسويق  -5
طالما أف المنظمة بمثابة نظاـ مفتكح، لذلؾ فإنيا تتفاعؿ مع المجتمع الذم تعمؿ 

 Stakeholdersضمنو كىذا يعني أف عمييا أف تحقؽ أىداؼ الأطراؼ أصحاب المصالح 
كالمساىميف كالدكلة كالمجتمع بشكؿ عاـ.  عمى سبيؿ المثاؿ،  دارةبالعماؿ كالإ كالمتمثمة

تقكـ شركات التدخيف بتكفير منتجاتيا التي تشبع حاجة كرغبة العملبء في الكقت كالمكاف 
ؾ المناسبيف، دكف الاىتماـ للآثار السمبية لمتدخيف عمى المدل الطكيؿ ، كالسرطاف. كذل



23 

معامؿ الاسمنت كالأسمدة كغيرىا، تكفر احتياجات العملبء مف المكاد الضركرية لمبناء 
ثار ضارة آكالتربة كتمكث البيئة المحيطة مف خلبؿ انبعاث الغاز كالغبار كما يسببو مف 

عمى البيئة المحيطة بفرعييا الإنساني كالبيئي. كبالتالي يمكننا تعريؼ التسكيؽ الاجتماعي 
شباعمة عمييا تحديد ك باف المنظ يا المستيدفة بصكرة أكثر فاعمية ككفاءة أسكاق احتياجات ا 

مف منافسييا، مع الآخذ بالاعتبار مسئكليتيا تجاه المجتمع الذم تعمؿ بو. كبالتالي فاف 
 الاعتبارات التالية: يراعيىذا المفيكـ 

ات المستيمؾ المجتمع: مف خلبؿ التركيز عمى رفاىية المجتمع كليس فقط احتياج -ُ
 مثؿ المحافظة عمى البيئة كتقديـ منتجات خالية مف الإضرار بالصحة.

 حاجاتيـ بما لا يتعارض مع مصالح المجتمع. إشباعالعملبء:  -ِ
حاجات العملبء  إشباعالمنظمة: تحقيؽ الأرباح طكيمة الأجؿ مف خلبؿ الجمع بيف  -ّ

 كتحقيؽ الرفاىية الإنسانية.
   Marketing effectiveness characteristics (3)فعالخصائص التسويق ال-3-1
: تسعى الى التعرؼ عمى حاجات كرغبات العملبء كالعمؿ عمى التسكيؽ عممية ىادفة -ُ

يا كبنفس الكقت تحقيؽ أىداؼ المنظمة المختمفة في تحقيؽ الربح كمعدؿ العائد إشباع
 عمى الاستثمار كالحفاظ عمى الحصة السكقية......الخ.

التسكيؽ مف مرحمة ما قبؿ الأنتاج لمخدمات  أعماؿؽ عممية مستمرة: تبدأ التسكي -ِ
كالسمع مف خلبؿ دراسة السكؽ كاذكاؽ المستيمكيف الحالييف كالمحتمميف كالمنافسيف، 

، ثـ يمتد الى ما بعد استيلبؾ كيستكر في مرحمة الانتاج كتقديـ السمعة الى العميؿ
التأكد مف رضا ت ما بعد البيع كالعمؿ عمى الخدمة أك امتلبؾ السمعة لتقديـ خدما

 بحاث كالدراسات كالمتابعة.العميؿ مف خلبؿ الأ

التسكيؽ مف قبؿ انتاج السمعة أك الخدمة إلى ما  أنشطةالتسكيؽ عممية متكاممة: تمتد  -ّ
 بالإنتاجبعد البيع كىذا يتطمب التخطيط لعممية تكامؿ الجيكد التسكيقية المتعمقة 

 ج كالتكزيع كالمكارد البشرية مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼ المنشكدة.كالتسعير كالتركي

                                                           

 .6118الاردن،  -لتسويق المصرفي بين النظرية والتطبيق. دار وائل لمنشر والتوزيع،عمانأبو تايو صباح. ا  3)
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التسكيؽ عممية متطكرة كديناميكية: ككنيا تتعامؿ مع السمع كالخدمات التي يحتاجيا  -ْ
المتعمقة بمكاصفات  نشطةالعميؿ اليكـ كفي المستقبؿ كبالتالي لا يكجد ثبات في الأ

لى التكزيع، فلب بد مف التأقمـ كتبني ا بالإضافةالمنتج كتسعيره كطريقة التركيج لو 
 الافكار الجديدة مف أجؿ الاستمرار كمكاجية المنافسة كتحقيؽ الأىداؼ.

نتيجة تطكر  ان تسكيؽ في عالـ اليكـ أكثر تعقيدلقد اصبح ال التسكيؽ عممية معقدة: -ٓ
كتبايف أذكاؽ المستيمكيف كتعدد حاجات كرغبات المستيمكيف، كالتقدـ  سكاؽالأ

كجي السريع كالذ نتج عنو الكثير مف الحاجات كالرغبات، كالمنافسة بيف التكنكل
مما يتطمب الكثير مف الجيد  سكاؽالشركات المحمية كالدكلية نتيجة انفتاح الأ

 بشكؿ عاـ. سكاؽالتسكيقي في مجاؿ بحكث الأ

الحاجات كالرغبات لدل  إشباعة: أم أف التسكيؽ ييدؼ الى إداريالتسكيؽ عممية  -ٔ
مكيف كيعمؿ عمى تحقيؽ أىداؼ الشركة مف خلبؿ تخطيط كتنظيـ كتكجيو المستي

 التسكيقية. نشطةكمتابعة كرقابة الأ

التسكيؽ عممية تبادؿ منافع: حيث يتطمب التسكيؽ كجكد طرفيف أك أكثر بجيث يككف  -ٕ
لكؿ طرؼ حرية قبكؿ أك لدل كؿ طرؼ شيء لو قيمة كمرغكب مف الطرؼ الاخر، ك 

 لابد مف تكفر القدرة عمى الاتصاؿ. خر، كمارفض طمب الآ

  Marketing levelsمستويات التسويق:  -3-4

   Responsive marketingالتسكيؽ الاستجابي  -ُ

حاجات كرغبات العملبء كمف ثـ يقكـ بالاستجابة مف خلبؿ  دراسةيعتمد عمى 
 تصميـ السمعة أك الخدمة التي تشبع حاجات كرغبات ىؤلاء العملبء.

   Anticipative marketingكقعي: التسكيؽ الت -ِ

ك الخدمة الجديدة، كقياس أك تكقع قدرتيا عمى أحيث يتـ البدء بتصميـ السمعة 
حاجات كامنة لدل المستيمكيف، كبالتالي قياس معدؿ قبكليـ ليا بعد دخكليا  إشباع

 السكؽ، كبيذ الطريقة تكلدت صناعة الكمبيكتر كالبرمجيات المرافقة لو.
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   Need-shaping marketingليدم: التسكيؽ التك  -ّ
حاجات كانت الى حد ما  إشباعحيث يتـ طرح سمع كخدمات جديدة تعمؿ عمى 

مثمة كثيرة في عالـ اليكـ كخاصة في صناعة اليكاتؼ النقالة بديمة، كالأ بطريقةمشبعة 
 كالحكاسيب.

   marketing styles:أنماط التسويق -3-5

 يا:يمكف تحديد عدة أنماط لمتسكيؽ من
  mass marketingالتسكيؽ الجماىيرم  -ُ

حيث تعتمد المنظمات عمى تسكيؽ السمع كالخدمات عمى نطاؽ كاسع مف العملبء 
 مف دكف التمييز كالتفريؽ بينيـ.

     :differentiated marketingالتسكيؽ التمييزم  -ِ

كالدراسات التي يتـ اجراؤىا عمى العملبء مف أجؿ تحديد  البحكثكيعتمد عمى 
 لاختلبفات النكعية بينيـ، كينقسـ الى نكعيف:ا
         target marketing استيداؼ فئة معينة مف العملبء:  - أ

أم تسكيؽ سمعة اك خدمة الى فئة معينة كمحددة عمى أساس العمر أك الجنس أك 
الكضع الاقتصادم ....الخ بحيث تككف ىذه المعمكمات كاضحة كتجعؿ ىذه الفئة ىي 

 ممنظمة. ل ربحيةالاكثر 
لى عملبء السيارات الفخمة إمثاؿ قياـ شركة مرسيدس بتسكيؽ سيارة مرسيدس 

كحدىـ، بينما تقكـ شركات السيارات اليابانية بتسكيؽ سياراتيا الى عملبء أقؿ تحديدان 
 كاكثر انتشاران.

      tailoring marketing التسكيؽ بالمقاس:  - ب

كؿ عميؿ مف خلبؿ معرفة متطمباتو  كيعني تسكيؽ السمع كالخدمات تبعان لطمب
مثاؿ شركة دؿ لمكمبيكتر التي تقكـ بتجميع  ،اك الخدمة المطمكبة السمعةكمكاصفات 

 منتجاتيا طبقان لممكاصفات المحددة المطمكبة مف العميؿ.
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 :bank marketing التسويق المصرفي  -3-6

امة حتى أكائؿ ظؿ مفيكـ التسكيؽ المصرفي يعتمد عمى الاعلبف كالعلبقات الع
الماضي، حيث أدل اشتداد المنافسة بيف المصارؼ بعضيا البعض  القرفالستينات مف 

الى زيادة التركيز عمى العميؿ مف خلبؿ جذب عملبء  خرلكبيف المؤسسات المالية الأ
 جدد كالمحافظة عمى العملبء الحالييف مف أجؿ البقاء كتحقيؽ أىداؼ المصرؼ.

 المصرفي:مفيوم التسويق  اولًا: 
لمتسكيؽ المصرفي مف قبؿ خبراء التسكيؽ يمنؾ بياف البعض  متعددةىناؾ تعاريؼ 

 منيا:
أكؿ مف قدـ  Barclaysالرئيس الأسبؽ لبنؾ  Denek vandev weyer يعتبر

الخاص  دارمعمى أنو  ذلؾ النشاط الإ عرفو فقدتعريفا لمتسكيؽ المصرفي في الستينات 
ى العملبء الحالييف كالمستيدفيف كما يعني التعرؼ عمى بانسياب الخدمات المصرفية إل

حتياجات اككذلؾ تقييـ  ،لأىداؼ البنؾ في الحاضر كالمستقبؿ تحقيقان  سكاؽأكثر الأ
العملبء في الحاضر كالمستقبؿ كما يتطمبو ذلؾ مف تحديد الأىداؼ التجارية ككضع 

الخطط الإضافة إلى ضركرة  تكفير الخدمات اللبزمة لتنفيذ ىذه لتحقيقيا كأخيران  الخطط
 .ةالقدرة عمى التكييؼ مع طبيعة السكؽ المصرفي

التي يقكـ فييا مصرؼ  نشطةيركز عمى طبيعة الأ السابؽنلبحظ أف التعريؼ 
 باركمز مف خلبؿ دراسة السكؽ كمعرفة احتياجات العملبء كالعمؿ عمى تحقيقيا.

"مجمكع المياـ  أنو: فقد اعتبرت التسكيؽ المصرفي عمى  S.coussergues أما
التي تيدؼ إلى المكازنة بيف عرض البنؾ مف الخدمات المصرفية كاحتياجات العملبء مف 

فالتسكيؽ المصرفي يكفؿ ضماف تدفؽ المنتجات المصرفية في المكاف  ،ىذه الخدمات
كالكقت المناسبيف، كلا يجب التفكير عمى أف التسكيؽ المصرفي يشبو التسكيؽ في 

ناعية كالتجارية رغـ أف الأىداؼ كالفمسفة كاحدة، إلا أف الانطلبقة كطرؽ المؤسسات الص
سمكؾ المستيمؾ كخصكصية الخدمات المصرفية التي تتطمب  لاختلبؼالعمؿ مختمفة 

 البحث المستمر عف مسالؾ مناسبة لإيصاليا إلى العميؿ" .
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ي كبالتالي يككف ىذا التعريؼ قد ميز بيف التسكيؽ المصرفي كالتسكيؽ ف
ده عمى مبادئ كفمسفات المصرفي رغـ اعتما فالتسكيؽالمؤسسات التجارية كالصناعية، 

عف المعمكؿ بو في تسكيؽ المكاد  أنو يعتمد عمى كسائؿ كتطبيقات مختمفة التسكيؽ إلٌا 
 الغذائية عمى سبيؿ المثاؿ.

المتخصصة  نشطةأما ناجي معلب فيعرؼ التسكيؽ المصرفي  بأنو:" مجمكعة الأ
مكانياتو ضمف صياغات خلبقةكالمت  كاممة التي تكجو مف خلبليا مكارد المصرؼ كا 

لحاجات كرغبات العملبء الحالية كالمستقبمية  شباعتستيدؼ تحقيؽ مستكيات أعمى مف الإ
سكقية سانحة بالنسبة لكؿ مف المصرؼ كمستيمؾ الخدمة  فرصان  كالتي تشكؿ دائمان 

 .(ُ)المصرفية"
 إدارةالتي تقكـ بيا  نشطةسكيؽ المصرفي بأنو مجمكع الأؼ التكبالتالي يمكف تعري

المصرؼ بشكؿ متكامؿ مف أجؿ ارضاء العملبء الحالييف كالمحتمميف مف خلبؿ برامج 
 ابتكارية جديدة تنافس مف خلبليا بقية المصارؼ.
 ثانياً: العوامل الدافعة لظيور التسويق المصرفي

المصارؼ الى عكامؿ داخمية كخارجية  كراء ظيكر التسكيؽ في الدكافعيمكف تقسيـ 
 (ِ)عمى الشكؿ التالي.
 :الأسباب الداخمية

المصرفي كأىـ العناصر المككنة ليذا  رغبة إدارات المصارؼ في التعرؼ إلى السكؽ .ُ
 ذلؾ لمساعدتيا في ترشيد قراراتيا التي تتعمؽ بالخدمات المقدمة لمجميكر .ك ،السكؽ

عدـ قدرة المكظفيف كمعرفتيـ ئر ناتجة عف بأف ىناؾ خسا المصارؼ إدارةقناعة  .ِ
تأىيؿ  عمييا ، لذا فقط كجدت لزامان العملبء ككسب كدىـبأسس التعامؿ الجدم مع 

تسكيقية تنصب عمى تدريب  المكظفيف كتدريبيـ كحسف اختيارىـ كىذا يستكجب جيكدان 
 العامميف عمى كسائؿ التعامؿ الجيد مع الجميكر.

                                                           

 .6117عمانز  -معلا ناجي. الاصول العممية لمتسويق المصرفي. الاردن 3)
 ابو تايو صباح. التسويق المصرفي. مرجع سبق ذكره. 6)
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المصارؼ بأف تككف  تقدميا البنكؾ، فقد شعرت في ضكء تشابو الخدمات التي .ّ
أصبحت ك  لأف العميؿ يسعى دائما إلى اختيار الأفضؿ بيف البنكؾ، ،خدماتيا مميزة

 ، كمدل قبكليـ ليذه الخدمات،عف أكثر الخدمات فائدة لعملبئيا ىذه المصارؼ تبحث
أحدث استخداـ كأخذت تبحث عف أكثر الطرؽ سرعة في تقديـ الخدمات كذلؾ ب

كسائؿ التقنية المصرفية كىذا لا يتأتى إلا بجيكد كأبحاث تسكيقية مدركسة تشارؾ 
 فييا كؿ الكحدات التنظيمية في المؤسسة .

، أما جكدة الخدمة المصرفية في تسكيؽ السمع المادية المممكسةالجكدة عامؿ ميـ  .ْ
 مية الجكدةلأى سيا إلا مف خلبؿ تعاممو مع البنؾ، كنظران فإنو لايمكف لمعميؿ أف يمم

 .(ليا في التسعيناتاستراتيجية ك الجكدةاتخذت البنكؾ الأجنبية ) في أداء الخدمة فقد

في أداء الخدمة لو الأكلكية في  جكدةأف ال  American Expressمدير  يقكؿ
 استراتيجيتنا للؤعكاـ القادمة .

 الأسباب الخارجية:
فتح ك  ،الكدائع كتقديـ التسميفاتالمنافسة الشديدة بيف المؤسسات المصرفية عمى جمع  .ُ

ىذا الأمر ىك الذم دفع المصارؼ  ، كلعؿٌ تحقيؽ الانتشار في مناطؽ مختمفةالفركع ك 
 لاكتساب عملبء جدد. ككيفية دخكليا سكاؽإلى الاىتماـ بدراسة الأ

التغيرات المتلبحقة في الظركؼ الاجتماعية كالاقتصادية كالسياسية كطبيعة المنافسة  .ِ
ذلؾ عمى شكؿ السكؽ المصرفية لتناسب أم تغير جديد كمتابعة ما  كمدل تأثير

كتحميمو مف أجؿ التخفيؼ مف التيديدات كاغتناـ الفرصة السانحة  يجرم في السكؽ
 لممصرؼ.

استخداـ لمصرفي كتعدد كتشابؾ العمميات كتعقد العبء ك التطكر السريع في النشاط ا .ّ
التي يحتاج إلى حجـ عمؿ عالية، ك ية الحديثة ذات التكمفة اللكتركنالآلات الإ

خاصة بعد زيادة ك اقتصادم لتشغيميا عف طريؽ جذب أكبر عدد مف العملبء الجدد
ذلؾ لاىتماـ معظـ ك  -بنكؾ التي تعتمد عمى الأفراد أىمية بنكؾ التجزئة _ ال

 المؤسسات باستثمار مكاردىا المالية بأقصى كفاية ممكنة .

التجارية ، فقد تكسعت كثير مف البنكؾ التجارية في زيادة الانتشار العالمي لمبنكؾ  .ْ
المالية العالمية، أك في  أك في المراكز خرلفتح كحدات مصرفية ليا في الدكؿ الأ
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، مما أضاؼ عمى تمؾ البنكؾ أعباء تسكيقية جديدة لجذب المناطؽ الحرة المصرفية
 النشاط الملبئـ الذم يغطي أىداؼ قياميا .

 ق المصرفيىمية التسويأثالثاً: 
أىمية التسكيؽ في المصارؼ مف خلبؿ قدرتيا عمى انجاز المياـ  ايجازيمكف 

 التالية:
البنؾ ببحكث تسكيقية منتظمة تحدد مركز البنؾ في السكؽ بالنسبة لكؿ  إدارةإمداد  .ُ

خدمة، كما تحدد نكعية عملبء البنؾ كميكليـ كمكاصفاتيـ كمينيـ كأعمارىـ، كعكامؿ 
 في الحاضر كالمستقبؿ . خرلالبنكؾ الأ تفضيميـ البنؾ دكف

رسـ سياسات الخدمات التي يقدميا البنؾ في ضكء التطكرات في مفاىيـ العملبء  .ِ
، كالعمؿ عمى تقديـ الخدمات المصرفية المصرفية عماؿالأ كالتطكرات العالمية في

الجديدة لمسكؽ كتحديد كقت التقديـ ككيفيتو، كالمغريات بالتعامؿ في كؿ خدمة، 
دراسة كتطكير الخدمات الحالية لمبنؾ بيدؼ جذب أكبر عدد مف العملبء لمتعامؿ ك 

فييا، مع دراسة الخدمات المصرفية التي تقدميا البنكؾ المنافسة كالتعرؼ عمى  حجـ 
 نشاط ىذه البنكؾ كخططيا المستقبمية .

مكانية فتح كح .ّ دات دراسة الانتشار الجغرافي لكحدات البنؾ في السكؽ المصرفية، كا 
مصرفية جديدة، ىذا فضلب عف متابعة نشاط الكحدات المصرفية المحمية كمدل 

 تغطيتيا لكافة أجزاء السكؽ، ككضع ىيكؿ أسعار لمخدمات المصرفية .

إعداد كتنفيذ الحملبت التركيجية الخاصة بنشاط البنؾ في تعاممو مع العملبء،  .ْ
 لتركيجية كاليدايا التذكاريةكالجميكر الخارجي العاـ كالإشراؼ عمى إعداد المكاد ا

لكضع ميزانية التركيج كالاتصاؿ كالعمؿ عمى خمؽ التكامؿ بيف الادكات  بالإضافة
 التركيجية.

تقييـ النشاط التسكيقي خلبؿ فترات زمنية متقاربة كتقديـ تقارير منتظمة عف مكاطف  .ٓ
ي كتلبفييا في مف أجؿ معرفة نقاط الانحراؼ السمب البنؾ العميا دارةكالضعؼ لإ  القكة

 الكقت المحدد.
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 رابعاً: نشوء ومراحل التسويق في المصارف
ليصؿ إلى ما ىك عميو في  قد مر بعدة مراحؿ ىامة المصرفيإف مفيكـ التسكيؽ 

ىذه المراحؿ إلى خمسة مراحؿ أساسية مرت مف خلبليا   P.Kotlerالكقت الحالي، كقسـ 
ثير مف الكتاب كالباحثيف إضافة مرحمة سادسة الممارسة التسكيقية في البنؾ، بينما يرل الك

 (ُ)لمتسكيؽ كسنتناكؿ ىذه المراحؿ فيما يمي: الاجتماعيحيث أطمؽ عمييا مرحمة المفيكـ 
 مرحمة الترويج: -3

في بداية الخمسينات مف القرف الماضي لـ يكف لمتسكيؽ أم دكر يذكر في النشاط 
المصرفي ببعده البيعي، فالمصارؼ حيث تميز التسكيؽ  المحافظة، لممصارؼالتقميدم 

كانت تعمؿ في سكؽ اتصفت بأنيا سكؽ بائعيف، حيث كانت تكفر الخدمات المالية 
كبالتالي لـ تكف بحاجة إلى تطكير أم معارؼ  ،الأساسية التي كاف العملبء يطمبكنيا

تسكيقية لكي تبيع خدماتيا، كانسجاما مع صكرتيا التقميدية في أذىاف الناس في ذلؾ 
 الكقت، فقد تـ تشييد كبناء المصارؼ لتبدك آمنة كمحصنة كمؤثرة .

كفي أكائؿ الستينات مف ىذه المرحمة بدأ اىتماـ البنكؾ بالتسكيؽ، كانصرؼ مفيكـ 
إلى مفيكـ الإعلبف كالعلبقات العامة معا. كمف ذلؾ تحددت  المرحمةالتسكيؽ في ىذه 

مف إعلبف كتركيج لمخدمات بيدؼ جذب التركيجية  نشطةكظيفة التسكيؽ في القياـ بالأ
 عملبء جدد أك المحافظة عمى العملبء الحالييف .

  :الشخصي بالعملاء الاىتماممرحمة -6
المصارؼ بعدـ جدكل النشاط التركيجي مالـ  اقتناعبدأت ىذه المرحمة مع بداية 

ز عمى العميؿ يصاحبو تغيير في الكيفية التي يتـ بيا معاممة المصرؼ لزبائنو، كبدأ التركي
 الرئيسي لمعمؿ المصرفي. المحكر باعتباره

م أثناء التعامؿ مفيكـ التسكيؽ عمى ضركرة تكفير جك كدٌ  تركزفي ىذه المرحمة 
ىي أسيؿ بكثير مف محاكلة  اكتساب عميؿ جديدميمة  كأدركت المصارؼ أف مع العملبء
ضفاء ألا كىك محاك  جديدان  بيـ، كىكذا أخذ التسكيؽ بعدان  الاحتفاظ لة إرضاء العميؿ، كا 

                                                           

 عمان، (،الطبعة الأولى، دار البركة،تطبيقي-تسويق الخدمات المصرفية )مدخل نظري أحمد محمود أحمد، 3)
 11ص ،6113



31 

)مقدمي الخدمة المصرفية( كالعملبء  الداخمييف داخؿ العمؿ كبيف العملبء مف السعادة جك
حيث بدأت بتصميـ برامج معينة لإرضاء العملبء بالإضافة إلى  الخارجييف )الزبائف(

ا تدريب مكظفي البنؾ عمى كيفية التعامؿ مع العملبء ككسب رضاىـ، كبعد فترة فقد ىذ
كقد أخذ ىذا الاتجاه عدة  ،العامؿ تأثيره كلـ يعد ميزة تنافسية يختص بيا بنؾ دكف غيره

 :يمي صكر أك أشكاؿ منيا ما
  تدعيـ مفيكـ التكجيو بالعملبء لدل العامميف كخاصة ذك الاتصاؿ المباشر بعملبء

البنؾ، كقد تمثؿ ذلؾ مف خلبؿ عقد دكرات تدريبية عمى كيفية معاممة العملبء 
لأساليب المناسبة الكاجب إتباعيا في ذلؾ، كعمى كيفية تغيير اتجاىاتيـ نحك مفيكـ كا

 العملبء كأىمية الاىتماـ بيـ.

  تحديث أنظمة كأساليب العمؿ بالبنكؾ بما يؤدم إلى سرعة أداء الخدمات كتقميؿ
 معدلات شكاكم العملبء .

  لمقرارات المالية بطريقة تخاذىـ اكمساعدتيـ في  ،لمعملبء الاستشاريةتقديـ الخدمات
 سميمة.

  العملبء بما يجعميا أكثر جاذبية كبما  انتظارتحديث أماكف تأدية الخدمات كقاعات
 يعطي صكرة جيدة عف البنؾ.

 :والابتكارمرحمة التجديد  -1
مفيكـ التسكيؽ المصرفي عمى  ارتكزبدأت ىذه المرحمة في نياية الستينات حيث 

تضح أف النمطية في نشاط المصارؼ ابعد أف  ،رفية الجديدةبتكار الخدمات المصاتطكير 
الدعكة  أصبحتالمتجددة كالمتنامية لمعملبء. كليذا  الاحتياجاتتقؼ حجر عثرة أماـ تمبية 

لتمييز الخدمات المصرفية ضركرة ممحة إذا ما أرادت المصارؼ التمتع بميزة تنافسية 
سمكؾ العميؿ كالحاجات المالية غير  تجيت إلى الدراسة كالبحث المستمريف عفاكبذلؾ 

المشبعة لو بيدؼ العمؿ عمى تقديـ كتطكير ما يقابميا مف خدمات تؤدم إلى تحقيؽ 
أىداؼ كؿ مف العميؿ كالبنؾ . كلذلؾ شيدت ىذه المرحمة قياـ البنكؾ بدراسات تسكيقية 

يـ خدمات مكثفة عف سمكؾ العملبء كاف نتيجتيا تطكير البنكؾ لمعديد مف خدماتيا كتقد
 الائتماف( كبطاقات automatic teller machinesخدمات الصرؼ الآلية ) جديدة مثؿ:
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(credit cards) كانتشاء البنؾ الجكاؿ )كالتعامؿ مع البنؾ عبر الياتؼ ،mobile 

marketing).  
 :مرحمة التركيز عمى قطاع محدد من السوق -4

تمد التسكيؽ المصرفي عمى عاكفييا سادت ىذه المرحمة في فترة السبعينات، 
مف خلبؿ تجزئة السكؽ الى  عف مكانة متميزة لممصرؼ في السكؽمحاكلة البحث 

حاجات  إشباعقطاعات متجانسة كتخصيص المزيج التسكيؽ لملبئـ لكؿ قطاع بما يخدـ 
ظير الى الكجكد مفيكـ ك  .خرلعملبء ىذا القطاع بطريقة مختمفة عف القطاعات الأ

يؽ خلبؿ ىذه المرحمة لـ يعد يقتصر فقط عمى محاكلة خمؽ صكرة في التسك  التمكضع
ذىنية عف المصرؼ لدل الزبائف، بؿ تعداىا إلى ضركرة نحت ىذه الصكرة كترسيخيا في 

 .(logo) ستخداميا لشعارات أك رمكز خاصة بياامف  نطلبقان اككاف ذلؾ  .أذىاف العملبء
ؾ لـ يكف عشكائيا، بؿ كاف لو مف ختيار الشعار مف طرؼ ىذا المصرؼ أك ذااكما أف 

بنكع الخدمات التي يقدميا المصرؼ، كالأسمكب الذم  منطقيان  يجعمو مرتبطان  الأىمية ما
 credit) كشعار الأسد" بالنسبة لمصرؼ خرليعتمده لتميزه عف كافة المصارؼ الأ

Lyonnais أك شعار الكنغارد بالنسبة لمصرؼ )continental bank.  
 :وجو بالتسويقالتمرحمة  -5

 كىنا أصبح المستيمؾ أك العميؿ ىك سيد السكؽ أك ما يسمى الممؾ، كبالتالي تركز
شباعك مكارده المتاحة لمقابمة استخداـ ىدؼ البنؾ عمى كيفية  احتياجات العملبء الحالييف  ا 

المتعمقة ببحكث التسكيؽ كنظـ  نشطةمستخدمان في سبيؿ ذلؾ العديد مف الأ كالمحتمميف
 نشطةلمرقابة عمى الأ بالإضافةمات التسكيقية كالتخطيط الطكيؿ كالقصير الآجؿ المعمك 

 التسكيقية كنتائجيا.
 مرحمة المفيوم الاجتماعي لمتسويق: -ٔ

شيدت ىذه المرحمة ظيكر القكانيف كالتنظيمات الخاصة بحماية المستيمؾ كخدمة  
ع كبالتالي عمييا المجتمع عمى أساس أف المصارؼ ىي منظمات مكجكدة ضمف المجتم

المساىمة في تطكر كخدمة المجتمع الذم تمارس انشطتيا ضمنو حيث أصبحت 
كتكجيو  عماؿمشركعات الأ المصارؼ تقكـ بالعديـ مف الخدمات المتعمقة بتمكيؿ
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راد الاستثمارات لممجالات المساىمة بدرجة أكبر في تحسيف الظركؼ المعيشية لأف
تخاذ قراراتيـ المالية كالاستثمارية التي تؤدم إلى تحقيؽ امساعدة العملبء عمى ك  ،المجتمع

 مصالحيـ كمصالح المجتمع .
 التسويق في المصارف: إدارةموقع 

يمكف لممصرؼ أف يمارس كظيفة التسكيؽ عبر كسيمتيف: الأكلى كظيفية 
(Functional) التسكيؽ ضمف الييكؿ التنظيمي لممصرؼ  إدارةأم يكجد قسـ خاص ب
الاتصالات التسكيقية كفتح الفركع، كالطريقة الثانية ىي كظيفة  أعماؿالسكؽ ك يقكـ بدراسة 

التسكيؽ مكجكدة ضمف كؿ دائرة في  إدارة( حيث تككف Operationalالتسكيؽ العممية )
 التسكيقية. نشطةؿ دائرة مسؤكليتيا في القياـ بالأالمصرؼ حيث تتحمؿ ك

 التسكيؽ في المصارؼ: إدارةمياـ ككاجبات أىـ 
قراض تتمثؿ الكظائؼ الاساسية لمبنكؾ في كظيفتيف أساسيتيف ىما حفظ الكدائع   كا 
بالإضافة الى قياـ البنكؾ بتزكيد العملبء بالعديد مف الخدمات المالية المتصمة الأمكاؿ 

 ،مزدكج تسكيقيدكر  كبالتالي يمكف أف يككف لممصرؼبياتيف الكظيفتيف الرئيسيتيف. 
 البرامجفعميو مف جية أف يخمؽ  ،جيا بالسكؽ في ناحيتيفحيث يجب عميو أف يككف مك 

التسكيقية المصممة لجذب الأمكاؿ )الكدائع كالمدخرات( كعميو بعد ذلؾ اف يحكؿ ىذه 
كخمؽ القكة الشرائية  الائتمافالأمكاؿ الى خدمات ترضي احتياجات العملبء كمنيا خدمات 

اللبزمة لجذب العملبء ليذه الخدمات. لدل العملبء كعميو كذلؾ يصمـ البرامج التسكيقية 
مف ىذه الكدائع تستخدـ في منح قركض  َ٘ٓفقد  أكضحت الدراسات أف أكثر مف 

بينما نجد أف المستفيديف مف أمكاؿ البنؾ الخدمات المصرفية التي يقدميا  ،لمعملبء
 ٘ مف الأرباح التي يحصؿ عمييا . َٕيحققكف لمبنؾ ما يصؿ الى

 التسكيؽ في المصارؼ بالياـ التالية: إدارةقكـ أف ت يمكفبشكؿ عاـ 
الدراسات الاقتصادية المختمفة لمقطاعات ذات العلبقة بنشاط المصرؼ القياـ ب -ُ

 الاستثمارم كالتجارم.

تحميؿ القكانيف كالتشريعات الاقتصادية كالمالية كمعرفة اثارىا عمى الاقتصاد الكطني  -ِ
 كالجياز المصرفي.
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 ة لممصرؼ أك دمجيا أك إغلبقيا.ديددراسة افتتاح فركع ج -ّ

 التسكيقية لممصرؼ.ستراتيجية إعداد الا -ْ

ا بالتعاكف نما  التسكيؽ ك  إدارةالتركيز عمى جكدة الخدمة ليس فقط عمى مستكل  -ٓ
 دارات.كالتنسيؽ بيف كافة الإ

 ىداؼ المصرؼ.أاتصالات تسكيقية متكاممة تنسجـ مع امكانيات ك استراتيجية اعداد  -ٔ

ىنية لممصرؼ مف حيث مكانتو كدكره في بناء الاقتصاد الكطني ترسيخ الصكرة الذ -ٕ
كالمساىمة في الحياة الاجتماعية مف خلبؿ رسـ سياسة فعالة تتعمؽ بالمسؤكلية 

 الاجتماعية.
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 أسئلة للمناقشة
 التسكيؽ في المصارؼ؟ إدارة: عدد أىـ مياـ السؤال الأول
كأشرح مرحمة الاىتماـ الشخصي : عدد مراحؿ نشكء التسكيؽ المصرفي السؤال الثاني

 يالعميؿ؟
 : اختر الاجابة الصحيحة:السؤال الثالث

 المرحمة الثالثة مف مراحؿ نشكء التسكيؽ في المصارؼ ىي:
 مرحمة الاىتماـ الشخصي بالعملبء - أ

 مرحمة التجديد كالابتكار - ب

 مرحمة التركيج - ت

 مرحمة التكجو بالتسكيؽ - ث

 ات المصرفية ىامان؟: لماذا يعتبر تسكيؽ الخدمالسؤال الرابع
 عدد الأسباب الداخمية كراء ظيكر التسكيؽ المصرفي :السؤال الخامس
 :: ماذا نقصد بالتعابير التاليةالسؤال السادس

 التسكيؽ الجماىيرم -

 التسكيؽ بالمقاس -

 التسكيؽ التمييزم -

 التسكيؽ التكليدم -

 : عدد خصائص التسكيؽ الفعاؿ.السؤال السابع
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 الفصل الثاني

 ات المصزفيةالخدم
Bank services 

 
 سيتمكن الطالب بعد قراءة ىذا الفصل من الالمام بالنقاط التالية:

 التعرؼ عمى الخدمة المصرفية كأىـ أبعادىا -ُ
 تحميؿ الخدمات المصرفية -ِ
 تصنيفات الخدمات بشكؿ عاـ كالمصرفية بشكؿ خاص -ّ
 خصائص الخدمات المصرفية -ْ
 أنكاع الخدمات المصرفية -ٓ
 ي المصرفيالمزيج التسكيق -ٔ
 المككنات المادية لمخدمة -ٕ
 الأفراد المشترككف في تقديـ الخدمة المصرفية -ٖ
  عمميات تقديـ الخدمة المصرفية -ٗ



38 

 مقدمة: 

نتيجة تطكر الحياة العصرية، إذ أصبح قطاع  خارقان  عرؼ سكؽ الخدمات نمكان 
يككف سبب  في مختمؼ اقتصاديات دكؿ العالـ كمف المحتمؿ أف ىامان  الخدمات يمعب دكران 
ـ ى، حيث نجد في الكثير مف الدكؿ المتقدمة أف قطاع الخدمات يساتطكر اقتصادىا

. عمى سبيؿ المثاؿ بمغت نسبة مساىمة قطاع بنسبة كبيرة في الناتج القكمي ليذه البمداف
. كفي ََِٕ% لعاـ ِ.ّٓالخدمات في المممكة المتحدة مف إجمالي الدخؿ القكمي

يكية فقد بمغت حصة الخدمات مف إجمالي الناتج القكمي لعاـ الكلايات المتحدة الأمر 
%، ككذلؾ تزايد عدد الأفراد الذيف تّـَ تعيينيـ في قطاع الخدمات ُٕأكثر مف  ََِٕ

 ليتجاكز أعداد المستخدميف في أم قطاع آخر للبقتصاد.
 bank service definitionمة المصرفية تعريف الخد :6-3

ؿ تعريؼ الخدمة، إلا أنو لـ يتـ إعطاء تعريؼ دقيؽ اختمفت كجيات النظر حك   
كشامؿ لمخدمة، كىذا راجع إلى أف الخدمة ليست حكر عمى قطاع كاحد، كلأنيا تأخذ بعيف 

 الاعتبار الجانب الإنساني، كمف التعاريؼ التي تـ تقديميا نذكر:
 الخدمة عمى أنيا: نشاط أك أداء مرتبط بالتبادؿ يككف Philipe Kotlerعرؼ 

أساسا غير مممكس، كالذم لا ينتج عنو أم نقؿ لمممكية، كما يمكف أف ترتبط الخدمة 
  .(ُ)بمنتج مادم

الخدمي الذم تقدمو المصارؼ لعملبئيا،  المحتكل" كتعرؼ الخدمة المصرفية بأنيا
كيتمثؿ ىذا المحتكل في مجمكعة المنافع التي يسعى العميؿ إلى تحقيقيا، كالتي تتمثؿ في 

 . (ِ)سحب كالإيداع كالتحكيلبت لممبالغ المالية كدفع قيمة المشتريات"عممية ال
أك المنافع التي  نشطةعرفة الجمعية الأمريكية لمتسكيؽ الخدمات بأنيا "مجمكعة الأ

كىنا نجد بأف ىذا التعريؼ لـ يفرؽ بيف  (ُ)ة معينة".عتعرض لمبيع أك تمؾ التي ترتبط بسم
 السمعة كالخدمة.

                                                           
1
) Philipe Kotler et Bernard Dubois, Marketing mangement, 10 Edition, Pubi-union 

Edition, PARIS 2000, p: 443. 

ي والقدرة التنافسية لممصارف الأردنية، جامعة فيلادلفيا لكترونالتسويق المصرفي الإ  ،شاكر تركي إسماعيل 6)
 .4ص: ،6117 عمان،
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 المضمكف كالعمميات ذات نشطةالأ "مجمكعة :الخدمة المصرفية تعرؼ  أف كيمكف

 كالتي ،المصرؼ قبؿ كالمقدمة مف المممكسة كغير العناصر المممكسة في الكامف المنفعي

  لإشباع حاجاتيـ مصدرا تشكؿ كالتي المنفعية كقيميا خلبؿ ملبمحيا مف المستفيديف يدركيا
 لأرباح مصدران  تشكؿ ذاتو الكقت كفي المستقبمية،ك  الحالية الائتمانيةك  كرغباتيـ المالية

 (ِ)".الطرفيف بيف التبادلية العلبقة مف خلبؿ المصرؼ
كثير مف الأحياف تحديد  يكقد يخمط البعض بيف السمع كالخدمات كيصعب ف

طبيعة المنتج الذل تعرضو المنشأة لمبيع: ىؿ ىك سمعة مادية فقط أـ خدمة فقط أك مزيج 
فئات رئيسية بحيث يكجد  ْ إلىف تصنيؼ المنتج عمى محكر مستمر مف الاثنيف. يمك

% كفى الطرؼ الآخر الخدمات الخالصة ََُطرؼ السمع المادية المممكسة بنسبة  يف
 :ي% كىذه الفئات الأربع ىََُبنسبة 

لايصاحبيا عند البيع  ي% كىى السمع التََُالسمع المادية المممكسة تمامان بنسبة   - ُ
 كع مف الخدمات مثؿ ممح الطعاـ كالصابكف.ن متقديـ أ

سمع مادية مممكسة يصاحبيا خدمة أك أكثر مكممة: مثؿ السيارة كالغسالة كالثلبجة  - ِ
 كالمكيؼ.

حيث  مخدمة رئيسية يصاحبيا سمع أخرل مكممة: مثاؿ ذلؾ خدمة النقؿ الجك  - ّ
ة كأيضان الجرائد يصاحب تقديميا تقديـ التذاكر كالمشركبات كالأطعمة أثناء الرحم

يصاحبيا، تقديـ دفتر شيكات ككثائؽ  يكالمجلبت، كأيضان الخدمات المصرفية الت
 لخ.إ... ي"شيادات" الادخار ككارت السحب الآل

 كالفتاكل الدينية. ي% كمثاؿ ذلؾ خدمات العلبج الطبيعََُخدمات خالصة بنسبة  - ْ
مة المصرفية مف زكايا ثلبث الخد ادراؾ مستكيات إلى ينظركعمكما، فإنو يمكف أف 

 ّ))ىي:

                                                                                                                                               

(
 . 46، ص: 6117 عمان، ناجي معلا، الأصول العممية لمتسويق المصرفي، المكتبة الوطنية، 3

(
 . 16، ص: 6115 تسير العجارمة، التسويق المصرفي، دار الحامد لنشر والتوسيع، عمان، طبعة الأولى، 6

(
ر يدعم معيد الدراسات المصرفية، ، الطبعة الأولي، نشأصول التسويق المصرفيناجي ديب صالح معلا،  1

 . 53-48، ص ص:3984عمان، الأردن، 
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: كيمثؿ ذلؾ البعد الذم يرتبط مباشرة بالدافع الرئيسي الذم يقؼ كراء core services  جكىر الخدمة .1
المصرفية، أم مجمكعة المنافع الأساسية التي يستيدؼ الزبكف تحقيقيا مف طمب الخدمة 

 كراء طمبو لمخدمة.
كالخدمة مف ىذه الزاكية تشمؿ عمى أكثر مف : actual services   الحقيقية الخدمة .2

مجرد الجكىر، إنيا تشير عمى مجمكعة الأبعاد الخاصة بجكدة الخدمة، كىذا البعد 
في مضمكف الخدمة المصرفية، يرقي بجكىرىا عمى مستكل التفصيؿ لدل الزبائف 

 كتكقعاتيـ.
خدميا  كىي تمثؿ مضمكنا :augmented services  الخدمة المدعمة )المعززة( .3

متكاملب، كتشير عمى جكىر الخدمة كحقيقتيا بالإضافة عمى مجمكعة مف 
الخصائص كالمزايا المقترنة بتقديميا. كىنا يجب أف ننظر إلى الخدمة المصرفية، 
نما كحؿ يسعى الزبكف إليو كصكلا لمرضى كالإشباع.  ليس فقط مف زاكية جكىرىا، كا 

سكيقا عمى أكثر مف مجرد الإشباعات المادية كمف ىنا، ينطكم مفيكـ الخدمة المصرفية ت
المحسكسة كتتعداىا لتصؿ إلى الإشباعات المعنكية )الرمزية( التي يسعى إلى تحقيقيا 

 الزبكف.
 فإف مفيكـ الخدمة المصرفية يشتمؿ عمى بعديف أساسييف ىما: كمف منظكر آخر

ا الزبكف مف استخدامو كيتمثؿ في مجمكعة المنافع التي يسعى إلى تحقيقي البعد المنفعي:
 لمخدمة.

كيتمثؿ في مجمكعة الخصائص كالسمات التي تتصؼ بيا  البعد السماتي أو الخصائصي:
الخدمة. فإذا كاف البعد الأكؿ يرتبط بالزبكف نفسو، فإف البعد الثاني يرتبط بالخدمة المصرفية، 

ف تعبر المنافع عما كمف ىنا فإف خصائص الخدمة المصرفية تعبر عما تؤديو الخدمة، كفي حي
 يحصؿ عميو الزبكف.

 : تحميل الخدمة المصرفية6-6ً
 جكانب عمى التعرؼ في البنؾ إدارة ناصرع إلى الخدمة المصرفية تحميؿ يساعد

 نكع باختلبؼ تختمؼ العناصر كىذه ككسائؿ تطكيرىا، المصرفية الخدمة بتقديـ تتعمؽ ىامة

 خدمة عناصر عف التالي: )مثاؿ ؿالجدك  في ذلؾ كنكضح مصرفية خدمة كؿ كطبيعة

 القركض( خدمة عناصرك  الحسابات
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 القروض خدمة عناصر عن الجارية الحسابات خدمة عناصر اختلاف :(6) رقم جدول
 القروض خدمة عناصر    الجارية الحسابات خدمة عناصر    
 الحساب فتح سيكلة -   
 العملبء  مع المكظؼ تعامؿ طريقة -   
 معمكمات ال في الدقة -   
 الشيكات  دفتر عمى الحصكؿ سرعة -  
 المكشكؼ عمى السحب إمكانية -   
 الخدمة  إنجاز سرعة -   

 المطمكبة  الضمانات -
 القرض  عمى الحصكؿ سرعة -

 الاقتراض مدة -

 الفائدة  سعر -

 القرض  تكافؤ -

 السداد نظاـ -
 يادة القدرة التنافسية  لمبنوك، مذكرةجودة الخدمات المصرفية كمدخل لز  ،نصيرة فشيت ،المصدر: بن صالح زىيرة

 .31، ص: 6118بالمدية، دفعة  الجامعي المركز ليسانس
 البنؾ، دارةلإ المزايا مف العديد يحقؽ عناصرىا عمى المصرفية الخدمة تحميؿ إف
 التالية:     المجالات  في البنؾ يساعد الخدمة فتحميؿ

 لخدمػة بالنسػبة القػكة نقػاطك  الضػعؼ نقػاط يػدتحد خلبؿ مف لمبنؾ التنافسية المكانة تحديد -ُ

 .المنافسة البنكؾ مع بالمقارنة امصرفية م
الػدكافع  تكضػح الخدمػة عناصػر فمعرفػة البنػؾ، فييػا يعمػؿ التػي المصػرفية السػكؽ تجزئػة -ِ

 أسػاس عمػى العمػلبء تقسيـ تسيؿ بالتاليك  لمخدمة العميؿ شراء تكمف كراء التي الرئيسية

 المناسػبة التسػكيقيةسػتراتيجية الا تخطػيط فػي البنػؾ يسػاعد مػا ىػذاك ،تيـكرغبا حاجيػاتيـ

 العملبء. مف جميكر بالنسبة لكؿ
 إلييػا يسػعى التػي الخصػائص فتحديػد المصػرفية، الخدمػة فػي التطػكير مجػالات تحديػد -ّ

 الخدمػة أداء فػي القصػكر جكانػب كشؼ في يساعد عناصرىا الخدمة إلى  العميؿ بتحميؿ
 التطكير. إلى مجالات يشيرك 

  Service classifications : تصنيف الخدمات6-1

تقسـ الخدمات إلى عدة أنكاع تبعا لممعايير المعتبرة أثناء التقسيـ، كفيما يمي أىـ 
 ىذه التقسيمات.

 التقسيم طبقاً لميدف من تقديميا:
تيػػدؼ لمػػربح  يتقػػدميا المنظمػػات التػػ يالخػػدمات التػػ يخدمػػػات تقػػدـ بيػػدؼ الػػربح: ىػػ - ُ

 المنظمات الخاصة( مثؿ: خدمات الإصلبح، كالفندقية، كالصحية...الخ.)
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كىػػػي التػػػي لا تيػػػدؼ إلػػػى تحقيػػػؽ الػػػربح لأسػػػباب  :خػػػدمات تقػػػدـ بيػػػدؼ غيػػػر الػػػربح - ِ
تقػػػدميا الكحػػػدات  ي، كخػػػدمات تنظػػػيـ الأسػػػرة كالخػػػدمات العامػػػة التػػػاجتماعيػػػة تكافميػػػة

   الحككمية كخدمات المؤسسات الدينية كالتعميـ.

 قسيم طبقاً لنوع العميل:الت
يشػػترييا الأفػػراد كالعػػائلبت لإشػػباع حاجػػاتيـ  يخػػدمات استيلبكيػػػة كىػػى: الخػػدمات التػػ - ُ

 الشخصية مثؿ: خدمات إصلبح السيارات كأجيزة التكييؼ كالطلبء...الخ.
تشػترييا منظمػات الأعمػاؿ بغػرض تمكينيػا مػف  يخدمات صناعية كىى: الخدمات الت - ِ

 ثاؿ ذلؾ خدمات التركيب كالحراسة كالصيانة كالاستثمارات المختمفة.أداء أعماليا م

 التقسيم حسب درجة الاعتماد عمى العمالة أو الآلة:
 يفػػػ يخػػػدمات تعتمػػػد عمػػػى العمالػػػة كىػػػى: خػػػدمات تمعػػػب العمالػػػة المػػػاىرة دكر أساسػػػ - ُ

 تقديميا مثؿ: خدمات التعميـ، كالإصلبح، كالخدمات المصرفية.
تقػػديميا مثػػؿ:  يفػػ يد عمػػى الآلػػة كىػػى: خػػدمات تمعػػب الآلػػة دكر أساسػػخدمػػػات تعتمػػ - ِ

 خدمات الاتصالات كمراكز المياقة البدنية.
الآلػػػة  مخػػػدمات تعتمػػػد عمػػػى العمالػػػة كالآلػػػة معػػػان: كىػػػى خػػػدمات تعتمػػػد عمػػػى عنصػػػر  - ّ

 أدائيا مثؿ خدمات النقؿ بالطائرات. يكالعمالة معان ف
 لعميل:التقسيم حسب الاحتكاك والاتصال با

بالعميػػؿ مثػػؿ: خػػدمات الفنػػادؽ، كالبنػػكؾ، كالخدمػػة الطبيػػة  يخػػدمات ذات اتصػػاؿ عػػال - ُ
 لأداء الخدمة. محيث يعتبر تكاجد العميؿ ضركر 

خػػدمات ذات اتصػػاؿ قميػػؿ بالعميػػؿ: مثػػؿ خػػدمات إصػػلبح الثلبجػػات كطػػلبء المنػػازؿ  - ِ
 كفييا لا تكجد حاجة لتكاجد العميؿ أثناء أداء الخدمة.

 سيم حسب درجة ميارة مقدم الخدمة:التق
الخػػػدمات المينيػػػة كىػػػى: خػػػدمات تمتػػػاز بالتعقيػػػد، كيحكػػػـ أدائيػػػا العديػػػد مػػػف المػػػكائح  - ُ

كالقكانيف سكاء مف جانب النقابات المينيػة أك الحككميػة، كيحمػؿ مؤدييػا شػيادة تعطػى 
الطبيػػة  مؤدييػػا درجػػة عاليػػة مػػف الميػػارة مثػػؿ الخػػدمات يلػو حػػؽ القيػػاـ بيػػا، كيتػػكافر فػػ

 كالقانكنية كالخدمات المصرفية.
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 يالخدمات غير المينية كىى: عكس الخدمات المينية كتمتاز بالبساطة، كلا تتطمػب فػ - ِ
أدائيػػا عمػػى  يمؤدييػػا ضػػركرة الحصػػكؿ عمػػى شػػيادة معتػػرؼ بيػػا، كيعتمػػد أصػػحابيا فػػ

درجػة عاليػة مؤدييػا  ييتكارثكىػا عػف آبػائيـ غالبػان كلا يتػكافر فػ يخبػراتيـ الشخصػية التػ
 مف الميارة مثؿ: خدمات الإصلبح، كطلبء المنازؿ، كالتنظيؼ كالحراسة.

 التقسيم حسب سموك العميل:
مػف أقػرب  ييشػترييا المسػتيمؾ بػدكف مجيػكد شػرائ يخدمات ميسرة كىى: الخدمات الت - ُ

 مكاف مثؿ: خدمات رعاية الطفؿ، كخدمات تنظيؼ الملببس.
يشػػػترييا المسػػػتيمؾ بعػػػػد مقارنػػػة كاختيػػػار مثػػػؿ:  يالتػػػخػػػدمات تسػػػكؽ كىػػػى: الخػػػدمات  - ِ

 خدمات تأجير السيارات كخدمات التأميف عمى الحياة.
صػكرة جيػد أك  ييشػترييا المسػتيمؾ بعػد عنػاء فػ يخدمات خاصػة كىػى: الخػدمات التػ - ّ

فالمستيمؾ عمى استعداد للبنتظار أك السفر لمكػاف بعيػد أك حتػى  يكقت أك ماؿ إضاف
سػبيؿ الحصػكؿ عمييػا مثػؿ: الخدمػة الطبيػة مػف طبيػب أك جػراح  يلية فدفع أسعار عا

 مشيكر.
 banking service features: خصائص الخدمات المصرفية  6-4

إف الحاجة إلى تطبيؽ مفيكـ التسكيؽ في مجاؿ العمميات المصرفية كانت كليدة 
مطية المضمكف المنافسة الحادة بيف المصارؼ كالمؤسسات المالية كغيرىا....كما أف ن

التي تتصؼ بيا الخدمة المصرفية أممت عمى المصارؼ أشكالا أخرل مف المنافسة 
كالتركيز عمى جكدة الخدمة. كما برزت في الخدمة المصرفية مجمكعة مف السمات 

 المميزة تكجزىا عمى النحك التالي:
 :مموسةالخدمة المصرفية غير م-3

حيث يتعذر أف يممس الشخص تتصؼ الخدمة المصرفية بأنيا غير محسكسة 
بالنسبة لمسمعة. كبالتالي فإف الحكـ  الحاؿالخصائص المادية كالنفعية ليذه الخدمة، كما ىك 

عمييا أك تطكيرىا أك الإعلبف عنيا أك حتى تقديميا يحتاج إلى معالجة خاصة مف كجية 
اح جكدة كطبيعة كاقتر  عميؿخمؽ صكرة ذىنية جذابة في ذىف المف أجؿ كذلؾ  النظر التسكيقية

الخدمة التي سيحصؿ عمييا كالتأكد مف مدل حصكلو عمى الإشباع كالمنافع التي تـ كعده 
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كتستخدـ لمتركيج عمى الخدمات نفس الأدكات التركيجية التي تستخدـ  بالحصكؿ عمييا.
في حالة السمع، إلا أنو يتـ التركيز في تركيج الخدمات عمى الملبمح المممكسة لجذب 

 المستيمؾ، كالتي تقسـ إلى ما يمي: انتباه 
 الخدمة. التسييلبت الإنتاجية المادية: مثؿ المعدات أك السمع المستخدمة في إنتاج - أ

التسييلبت البشرية: كىي قدرات المشتركيف في أداء الخدمة مثؿ: الأطباء، العامميف  - ب
 في المستشفى...الخ.

الخدمة مثؿ المكاقع الملبئمة  التسييلبت البيئية: كىي الجكانب التي تؤثر عمى أداء - ت
كالتصميـ كسيختمؼ التركيز عمى ىذه الجكانب في الجيكد التركيجية تبعا لنكع 

 الخدمة كدرجة قابميتيا لعدـ الممس.
 :تكاممية الانتاج والتوزيع-6

إف الخدمة المصرفية تتميز بعدـ قابميتيا لمتجزئة أك التقسيـ أك الانفصاؿ، كىك ما 
مية في أدائيا، أم أنيا مزيج متكامؿ كمندمج حتى تحقؽ الغرض كاليدؼ يؤكد مبدأ التكام

منيا خاصة كأف الاىتماـ الرئيسي لرجؿ التسكيؽ المصرفي في ىذا المجاؿ ىك تحقيؽ 
كخمؽ جممة مف المنافع منيا مكانية كمنيا زمانية كىما تعتبراف قاعدتي ارتكاز لأية 

فإف البيع المباشر ىك أسمكب التكزيع الكحيد ليذه  تسكيقية تتبناىا، كبصفة عامة،استراتيجية 
 الخدمة، باعتباره السياسة المثمى لمتكزيع بالنسبة لمزيج المنتجات كالخدمات المصرفية.

 الاعتماد عمى نظام التسويق الشخصي بدرجة عالية:-1
 عند اختيار قنكات تكزيع الخدمات كالمنتجات المصرفية تعتمد البنكؾ بدرجة كبيرة عمى
القنكات التقميدية لمتكزيع مف خلبؿ عمميات البيع الشخصي، كالتي تقكـ عمى جيكد الأفراد العامميف 
في البنؾ، فالعلبقة بيف المصرؼ كالزبكف تككف شخصية مباشرة. كشخصية ىذه العلبقة مف شأنيا 

كآرائيـ  المصرؼ مف الكقكؼ عمى ردكد فعؿ الزبائف كمعرفة حاجياتيـ كتفضيلبتيـ إدارةأف تمكف 
فيما يقدمو المصرؼ مف خدمات، حيث تعتمد البنكؾ إلى حد كبير عمى الاتصالات كالعلبقة 

كىنا لابد مف  الشخصية المباشرة بيف البنؾ ممثلب في شخص قائـ بالعمؿ المصرفي كبيف الزبكف.
في كؿ مرة سكاء الاشارة إلى تقديـ الخدمة بالشكؿ المطمكب يتكقؼ عمى مقدـ الخدمة 

الشخص مف زمف لآخر أك مع تغير مقدـ الخدمة في حد ذاتو، ذلؾ أف لمقدـ  لنفس
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الخدمة جكانبو الإنسانية كما تحممو مف انفعالات كمشاعر تؤثر بلب شؾ عمى تقديـ 
 .أك إيجابان  الخدمة سمبان 

كقد أدل كجكد ىذه الخاصية إلى زيادة الاىتماـ بقياس جكدة الخدمة حيث تختمؼ 
بأداء مقدـ لمخدمة كمستيمكيا في نفس الكقت، كيتمثؿ ىذا الاختلبؼ مف فرد لآخر كتتأثر 

 فيما يمي:
a. مستكل الكفاءة المينية كنمط تعامؿ مقدـ الخدمة. 
b. مستكل كعي المستفيد بنظاـ الخدمة كأسمكب سمككو. 

c. مستكل كفاية ككفاءة التجييزات بمكضع أداء الخدمة. 

d.  اقع أداء الخدمة.مستكل فعالية ككفاءة نظـ العمميات الفرعية كمك 

 :صعوبة التمييز في الخدمة المصرفية-4
المصارؼ لا تختمؼ إلا في حدكد قميمة جدا، فإنيا تتصؼ  تقدمياف الخدمات التي إ

بقدر كبير مف التشابو كالنمطية، كما أف اختيار الزبكف لممصرؼ الذم ينكم التعامؿ معو يككف 
كتصبح بذلؾ أساس لجذب الزبائف  عة...الخ.مبنيا عمى أساس معايير كالجكدة، السرعة، السم

 لمبنؾ كمف ثـ الكصكؿ إلى خمؽ الشخصية المميزة كالمكانة الفريدة لممصرؼ في أذىاف الزبائف.
 أىمية الانتشار الجغرافي:-5

شكؿ يإف اعتماد المصرؼ عمى فركعو في تكسيع قاعدة المنتفعيف مف خدماتو 
، فالعلبقة بيف المصرؼ كزبائنو شخصية في في التسكيؽ المصرفي استراتيجيان  محكران 

طبيعتيا مما يسقط دكر الكسطاء في تكزيع الخدمة المصرفية، فالمصرؼ لا يستطيع 
تكسيع نطاؽ سكقو إلا مف خلبؿ فركعو، كىذا يجعمو أكثر قدرة عمى تمبية رغبات 

 تبر معياران كحاجات زبائنو، كالحقيقة أف ما يجعؿ ىذا ضركريا ىك أف الملبئمة المكانية تع
في اختيار الزبكف لممصرؼ الذم ينكم التعامؿ معو. كبالتالي يجب عمى البنؾ أف يمتمؾ 
شبكة متكاممة مف الفركع تنتشر جغرافيا بشكؿ فعاؿ كمناسب لتقديـ الخدمات المصرفية 

كلقد كاف لمتطكر التكنكلكجي كانتشار الانترنت الدكر  كلتحقيؽ المنفعة المكانية لمزبكف.
 بر في انتشار فركع المصارؼ أك ما يسمى الانترنت البنكي أك البنؾ الجكاؿ.الاك
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 :النمو في إطار متوازن من المخاطر-6
ىناؾ مسؤكلية ثقيمة كذات طابع خاص تقع عمى عاتؽ البنؾ، كىي مراعاة تحجيـ 
كتقميؿ المخاطر التي يمكف أف يتعرض ليا البنؾ، كمف ثـ فإف البنكؾ لا تخاطر مخاطرة 

ر محسكسة أك تقدـ عمى أم مجازفة غير آمنة، فالبنكؾ لا تتاجر بأمكاليا، بؿ ىي غي
تتاجر بأمكاؿ الغير، كبالتالي بحكـ أنيا أمينة كمؤتمنة عمى أمكاؿ المكدعيف أم أمكاؿ 
تباع سياسات حذرة أماميا.  الغير، تقكـ بتغطية ىذه المخاطر، كالتحكط كالاحتراز منيا، كا 

 الخدمة: فنائية-7
تميز الخدمة بعدـ قابميتيا لمتخزيف لككنيا غير مممكسة كمف ثـ فيي تفنى بمجرد ت

إنتاجيا كبذلؾ فإف الكحدات غير المستغمة مف الخدمة تعتبر فرصا تسكيقية ضائعة، 
فالمقاعد الشاغرة في رحمة طيراف ما، لا يمكف تخزينيا لرحمة أخرل بؿ ىي بمثابة إيرادات 

شكمة بسبب عدـ التكافؤ بيف العرض كالطمب، حيث أف غير محققة، كتظير ىذه الم
مؤسسات الخدمات تككف بذلؾ بيف أمريف أحدىما مر، فإما أف تخطط طاقتيا عمى أساس 
ما  الطمب المنخفض مما يجعميا عرضة لضياع كحدات خدمية في حالة زيادة الطمب كا 

ات غير مستقمة أف تخطط طاقتيا عمى أساس الطمب العالي فتجد نفسيا في مكاجية كحد
 عند انخفاض الطمب لتتحمؿ بذلؾ تكاليؼ إضافية.

رفع السعر فترات إلى كلمتأثير عمى الطمب كتكجييو قد تعمؿ بعض المؤسسات 
استعماؿ يد ، تقديـ امتيازات إضافية لجمب الزبكف، الركاج كخفضو في فترات الكساد
 ترشيد مختمؼ المصاريؼ.، ك عاممة إضافية في أكقات الركاج

 ( خصائص الخدمات وأىم المشاكل التسويقية المترتبة عنيا.1) لجدول رقم:ا

 الحمكؿ التسكيقية المقترحة المشاكؿ التسكيقية الخاصية

الخدمة غير 
 مممكسة

 الخدمات لا يمكف تخزينيا -ُ
ىناؾ صعكبة في تقييـ  -ِ

 المشترم لمخدمة.
يصعب أك قد لا يمكف  -ّ

 حمايتيا ببراءة اختراع.
مكف عرضيا عمى لا ي -ْ

التركيز عمى الشكاىد المممكسة  -ُ
 عند التركيج لمخدمة.

المصادر الشخصية استخداـ  -ِ
بصكرة أكبر مف المصادر غير 

 الشخصية للبتصالات.
 الاتصاؿ عف طريؽ الفـ.استخداـ  -ّ
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 الأرفؼ أك في محلبت العرض.
 صعكبة كضع الأسعار.  -ٓ

 خمؽ صكرة ذىنية قكية لممؤسسة. -ْ
نظاـ محاسبي جيد ستخداـ ا -ٓ

لمتكاليؼ يساعد عمى كضع 
 الأسعار.

 القياـ باتصالات ما بعد الشراء. -ٔ

عدـ تجانس 
 الخدمات

 صعكبة تنميط الخدمة. -ُ
تأثر أداء الخدمة بمقدميا  -ِ

كالمستفيد منيا ككافة المستيمكيف 
 المكجكديف أثناء تأدية الخدمة.

صعكبة تطبيؽ مفاىيـ الرقابة  -ّ
 لجكدة في حالة الخدمات.عمى ا

الآلات بدؿ الإنساف استخداـ  -ُ
 كمما أمكف ذلؾ

 تغيير أنماط الفرد لمخدمة. -ِ

 فنائية الخدمة

 الخدمة لا يمكف تخزينيا -ُ
 تقمب الطمب عمى الخدمة -ِ
تحديد الطاقات مف  -ّ

 المعركض مف الخدمة 

الطاقة المتكسطة لمعمؿ استخداـ  -ُ
اقات إضافية كالتأىب التاـ لتشغيؿ ط
 في حالة ارتفاع الطمب.

تلبزـ الإنتاج 
 كالاستيلبؾ

تدخؿ كاشتراؾ المستيمؾ في  -ُ
 عممية الإنتاج.

التفاعؿ المحظي بيف مقدـ  -ِ
 الخدمة كالمستفيد منيا.

صعكبة تغطية الخدمة  -ّ
 لأسكاؽ كمناطؽ جغرافية كاسعة.

التركيز عمى اختيار كتدريب  -ُ
 الأفراد مقدمي الخدمات.

 لحظات التفاعؿ. إدارةحسف  -ِ

عدـ القدرة عمى 
 امتلبؾ الخدمة

عدـ تحقيؽ الإشباع بالنسبة  -ُ
لممستيمؾ مف تممؾ الخدمة 
كاستخداميا في الكقت الذم 

 يشاء.

بعض الكسائؿ المممكسة استخداـ -ُ
متمؾ الخدمة كتقديـ بعض يللئيحاء 

 الإشباع في ىذا الصدد.

 .158-157، ص: 3996ع سبق ذكره، المصدر: محمد فريد الصحن، مرج
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 : أنواع الخدمات المصرفية6-5
 قبول الودائع: -3
 الكدائع الجارية )الحسابات الجارية(. -
كدائػػػع  -كدائػػػع لأجػػػؿ محػػػدد بإخطػػػار سػػػابؽ -الكدائػػػع الادخاريػػػػة )كدائػػػع لأجػػػؿ محػػػدد -

 تثمار(.شيادات الاس -شيادات الإيداع الثلبثية كالخمسية كلسبع سنكات -التكفيػر
الكدائػػػع المحتجػػػزة كالمجمػػػدة لأغػػػراض محػػػػددة )تأمينػػػات مقابػػػؿ اعتمػػػادات مسػػػػتندية أك  -

 مقابؿ إصدار خطابات الضماف(.
 تقديم التسييلات الائتمانية: -6
 التسييلبت النقدية كتشمؿ:  -
 .السمؼ كخصـ الكمبيالات 
 قػػػركض بضػػػماف  -يقػػػركض بضػػػماف عينػػػ -يالقػػػركض )قػػػركض بػػػدكف ضػػػماف عينػػػ

قػػركض بضػػماف رىػػف  -قػػركض بضػػماف القطػػف -قػػركض بضػػماف تنػػازلات -بضػػاعة
قػػػػركض بضػػػػماف  -قػػػػركض بضػػػػماف كمبيػػػػالات لصػػػػالح العميػػػػؿ المقتػػػػرض -معقػػػػار 
 قركض بضماف أكراؽ مالية(. -الذىب

قبػػػكؿ فػػػتح الاعتمػػػادات  -التسػػػييلبت غيػػػر النقديػػػة كتشػػػمؿ: إصػػػدار خطابػػػات الضػػػماف -
 المستندية.

 كتشمؿ:مالية والاستثمارية الأوراق ال يالاستثمار ف -1
 الأكراؽ المالية مثػؿ: شػراء السػندات الحككميػة كالسػندات المضػمكنة مػف  يالاستثمار ف

 الحككمة كأذكف الخزانة.
 رؤكس أمػػػكاؿ البنػػػػكؾ الأخػػػرل كفػػػػى  يمشػػػػركعات مثػػػؿ: المسػػػػاىمة فػػػ يالاسػػػتثمار فػػػ

ف قطاعػػػػػػات الزراعػػػػػػة كالصػػػػػػناعة كالإسػػػػػػكا يرؤكس أمػػػػػػكاؿ المشػػػػػػركعات العاممػػػػػػة فػػػػػػ
 كالاستثمار كالأمكاؿ كالسياحة.

 الخدمات البنكية التقميدية:  -4
تقدميا البنكؾ التجارية يكميان لعملبئيا كلغير عملبئيا مقابؿ  يالت الخدماتكىى 

 حصكليا عمى عمكلات محددة مثؿ:
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 .)صرؼ الشيكات المسحكبة عمى البنؾ )بالعممة المحمية كالأجنبية 
 لبنؾ )بالداخؿ كالخارج( لصالح عملبئيا.تحصيؿ الشيكات المسحكبة عمى ا 
 .يداعيا بحساب جارل العملبء  تحصيؿ الشيكات الشخصية كالسياحية كا 
 الداخؿ كالخارج. يإجراء جميع التحكيلبت كفقان لأكامر العملبء ف 
 العملبء. -إصدار الشيكات عمى اختلبفيا 
 .شراء كبيع العملبت الأجنبية 
 العملبت الأجنبية.فتح الحسابات بالعممة المحمية كب 
 .سداد التزامات العملبء بناء عمى طمبيـ لمغير 
 .صرؼ ركاتب العامميف بمشركعات العملبء 
 تثبت القياـ بعمميات مالية مع البنؾ مع العملبء. يإصدار الشيادات الت 
 .ضافتيا لحساب العملبء بالبنؾ  تحصيؿ الككبكنات كا 
 لعملاء:أموال ومشروعات ا إدارةالخدمات المرتبطة ب -5

مف  مالسكؽ كلا تندرج تحت أ يالحديثة المقدمة لمعملبء ف الخدماتكىى 
المجمكعات الأربعة السابقة مف الخدمات كلا يشترط بالضركرة أف تقدميا البنكؾ كلا تقدـ 

 لجميع قطاعات العملبء بالبنؾ مثؿ:
 خدمات أمناء الاستثمار وأىميا:  -
 الات المالية كالإدارية.المج يتقديـ النصح كالإرشاد لمعميؿ ف 
  دارةتأسيس ك  الشركات لصالح العملبء. ا 
 .دراسة الجدكل الاقتصادية لمشركعات العملبء 
  تركيج مشركعات أعمػاؿ العمػلبء عػف طريػؽ طرحيػا للبكتتػاب...الخ كتسػجيؿ الأسػيـ

 تـ الاكتتاب فييا. يالت
 العقارات نيابة عف العملبء. إدارة 
 ملبء.تسكيؽ العقارات نيابة عف الع 
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 .تقديـ مجمكعة مف خدمات الاتصاؿ الآلية لمعملبء 
 .تداكؿ الأكراؽ المالية الخاصة بالعملبء 
 تقديـ الاستشارات(. يالسكؽ المحمى أك الخارج يتقديـ الفرص التسكيقية لمعميؿ ف( 
  لمعملبء بتمكينيـ مف الحصكؿ عمى المعدات...الخ. متمكيؿ عمميات البيع الايجار 
 لبعض الخدمات البنكية مثل: يوزيع الآلالإنتاج والت  -
 كتػػػاريخ انتيػػػاء كفترتػػػو  يبيػػػاف حركػػػة القػػػػرض سػػػحبا كسػػػدادان للؤقسػػػاط كالرصػػػيد المتبقػػػ

 كبداية دكرتو الإئتمانية الجديدة.
  سػػحب أك إيػػػداع نقديػػة مػػف الحسػػابات الجاريػػة كدفػػاتر التػػكفير الخاصػػة بػػالعملبء دكف

 كظفيو.الدخكؿ إلى صالات البنؾ كالتعامؿ مع م
  مككشؼ حركة الحساب الجار  مالإعداد الفكر. 
 يػػػة للؤمػػػكاؿ مػػػف البنػػػؾ لفركعػػػو أك لبنػػػؾ آخػػػر سػػػكاء بالػػػداخؿ أك لكتركنالتحػػػكيلبت الإ

 الخارج.
 تثبت قيامو بعمميات مالية مع البنؾ. يإمداد العميؿ بالشيادات الفكرية الت 
 توزيع بطاقة الإئتمان: -

تمكف مف الشراء كالحصكؿ  يمبمغ كتأميف كالتيحصؿ عمييا العميؿ بعد دفع  يكالت
حدكد حد أقصى معيف مقابؿ دفع فائدة محددة بعد  يف العالـمكاف مف  معمى نقدية مف أ

 فترة سماح متفؽ عمييا مع جيات إصدار تمؾ البطاقات.
 : المزيج التسويقي المصرفي6-6

ة كمشاركة نظران لطبيعة كخصائص الخدمة المصرفية  كخاصة صفة عدـ المممكسي
مقدـ الخدمة( فقد )الزبكف في تقديـ الخدمة كاعتمادىا بشكؿ كبير عمى العنصر البشرم 

كبيذا أصبح المزيج التسكيقي المصرفي يتككف بالإضافة إلى تمت اضافة عناصر أخرل 
عناصر المزيج التسكيقي التقميدم مف ثلبثة عناصر إضافية تشكؿ مزيج التسكيقي 

 personnelكؿ مف العنصر البشرم  ضافة إمف خلبؿ  ارتبعاالمصرفي المتمدد ب
التي يتـ بمقتضاه تقديـ  processكالعمميات   physical assetsكالتسييلبت المادية 



51 

كالشكؿ التالي يكضح  الخدمات لتصبح سبعة عناصر تككف مزيج التسكيؽ المصرفي
  ي المكسع.مف المزيج التسكيقي الشائع إلى المزيج التسكيق الانتقاؿعممية 

سكؼ نقدـ بعض التكضيح لمعناصر الاضافية الثلبثة فقط الا اننا سكؼ نقكـ 
 بشرح تفصيمي لمعناصر الاربعة الاساسية في الكحدات الدراسية القادمة.

 
 737، ص6991التسويق، الدار الجامعية، الإسكندرية،   إدارةالمصدر: محمد فريد الصحن، 

  physical assetsالمكونات المادية لمخدمة  -3
كىي الشكاىد المادية التي تقدـ الخدمة مف خلبليا، حيث تمثؿ كافة الجكانب 

، أك ىي البيئة زالمممكسة المؤثرة عمى بيئة تقديـ الخدمة المصرفية كالتي تحقؽ ليا التمي
التي تشكؿ التفاعؿ بيف مكظفي البنؾ كالعميؿ، كتتمثؿ ىذه التسييلبت المادية في مباني 

تكافر كؿ التسييلبت المرتبطة بأداء الخدمات التي  ،ذات المكقع الملبئـ لمعملبءالبنؾ 
براز نكعيتيا كترسيخ صكرتيا في أذىاف العملبء، كمف  تعتبر ضركرية لمتعريؼ بالخدمة كا 

 :أىـ المككنات المادية نذكر
 :  مباني البنك أ

لخدمة المصرفية كالتي ليا دكر ىاـ في جمب العملبء كالتأثير عمى حكميـ عمى ا
المقدمة ليـ، بحيث يجب أف تنفرد ببعض المميزات عف غيرىا مف المباني مف حيث 

 رالسع

 مكوناتال
 المادية

 الأفراد

الخدمة 
 المصرفية

 التوزيع

 لعملياتا

  

 الترويج

 لخدمي: المزيج التسويقي ا(3) شكل رقم

 رالسع

 التوزيع

الخدمة 
 المصرفية

 الترويج

4  Ps 7  Ps 
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، للبنتظارمبنى البنؾ، كجكد تكييؼ، أماكف مريحة  كاتساعمظيرىا الداخمي كالخارجي، 
تكفر الأمف، كجكد أماكف لتكقؼ سيارات العملبء كغيرىا مف العناصر المادية التي ييتـ 

 لبء كيفضمكف تكاجدىا في البنؾ الذم يرغبكف في التعامؿ معو.لأمرىا العم
 :  العناصر المادية من حاسبات وممحقاتياب

كتتمثؿ في الأجيزة اللبزمة لتسييؿ تقديـ الخدمات المصرفية كالتي تكفر المنفعة 
 الزمنية كالمكانية لمعملبء كتتمثؿ في:

قكاعػد البيانػات الخاصػة بالبنػؾ،  كىي الحاسبات التػي تحمػؿ عمييػا ،الحاسبات الضخمة -
التي تمثػؿ بكابػات المعمكمػات الخاصػة بالبنػؾ، كتتميػز  webبالإضافة إلى مكاقع الكيب 

ىذه الحاسػبات بالقػدرة عمػى تخػزيف كػـ ىائػؿ مػف المعمكمػات إضػافة إلػى سػرعة تشػغيميا 
 لكؿ البيانات. كاسترجاعيا

المصرفية بأسػرع كقػت كبدقػة كأىميػا نظػـ كىي البرامج اللبزمة لتقديـ الخدمات  :البرامج -
 التشغيؿ.

كتنقسػػـ إلػػى الشػػبكات الخاصػػة بالأعمػػاؿ المصػػرفية التػػي  الشــبكية: الاتصــالاتوســائل  -
كالشػػبكات العامػػة الخاصػػة  ،ىا البنػػكؾ لتسػػييؿ التحػػكيلبت الماليػػة كتبػػادؿ البيانػػاتؤ شػػنت

 بمختمؼ عملبء البنؾ.
أجيػػزة الكمبيػػكتر كأجيػػزة الصػػرؼ الآلػػي ككسػػائؿ إف تقػػديـ الخدمػػة المصػػرفية يتطمػػب كجػػكد 

الآليػػػة مػػػف أىػػػـ التسػػػييلبت اسػػػتخداـ ممػػػا يجعػػػؿ  ،ي للؤمػػػكاؿ كغيرىػػػالكتركنػػػالتحكيػػػؿ الإ
 المادية.

 Personnel:  الأفراد المشتركون في تقديم الخدمة 6
يعتبر الأفراد أك العنصر البشرم مف أىـ العناصر التي تؤثر عمى مككنات الخدمة 

كبما أف الخدمة المصرفية تتصؼ ببعدىا الشخصي فإنو يتـ التركيز عمى دكر  ،ةالمصرفي
العلبقة الإنسانية في آلية إنتاج الخدمة المصرفية التي ينجـ عنيا رضا العميؿ بالخدمة 

كالعنصر البشرم يتعمؽ بكافة الأفراد المشاركيف في تقديـ الخدمة المصرفية  ،المقدمة
القياـ بتنمية ميارات العامميف عف طريؽ التككيف  دارةجب عمى الإكتسييميا لمعميؿ. لذا يتك 
 .استقباليـالتسييلبت المادية، معاملبت العملبء ككيفية  استعماؿالمستمر فيما يخص 
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 :   دور العنصر البشري في المزيج التسويقي لمخدمات المصرفيةأ
أف يحقؽ أىدافو  لمعنصر البشرم أىمية كبيرة في عممية التسكيؽ، فالبنؾ لا يمكف

بدكف تعبئة مكارده البشرية، حيث يتفرع دكر العنصر البشرم في مجاؿ التسكيؽ إلى 
 جانبيف:

 دكره في مجاؿ التسكيؽ بكجو عاـ مف خلبؿ:
 .دكره في تكفير المعمكمات التسكيقية كالقياـ ببحكث التسكيؽ 
 .دكره كأحد العكامؿ الداخمية اليامة في البيئة التسكيقية 
 التسكيقية.ستراتيجية الاي كضع دكره ف 

 ستراتيجي في إنتاج كبيع الخدمات المصرفية مف خلبؿ:اكدكره كعامؿ 
  ،إنتػػاج الخػػدمات المصػػرفية كتقػػديميا لمعمػػلبء فػػي أمػػاكف ملبئمػػة كفػػي أكقػػات مناسػػبة

علبميـ بمنافع كؿ خدمة.  كا 
  يؿ.عمى بحكث التسكيؽ كمتابعة سمكؾ العم اعتمادان تطكير الخدمات القائمة 
 .عرض الخدمات المصرفية كبيعيا بالصكرة التي يرضى بيا العملبء 

 المواصفات الواجب توافرىا في موظف البنك 
 مف أىـ ىذه المكاصفات ما يمي:

 بالعملبء كالتعامؿ معيـ. الاتصاؿأم القدرة عمى التعبير بكضكح عند : الاتصال -3
 ككجيات نظر العملبء.بمشاعر  الاىتماـإظيار  تجاه العميل:االحساسية  -6
القػػدرة عمػػى تقػػديـ الخدمػػة المصػػرفية بمػػا يتناسػػب مػػع ميػػكؿ كػػؿ عميػػؿ عمػػى  :المرونــة -1

 حدل.
ـــة -4 ـــة الوظيفي :  الدرايػػػة الكاممػػػة بالخػػػدمات المصػػػرفية التػػػي يقػػػدميا البنػػػؾ ككػػػذا المعرف

 السياسات كالإجراءات المتعمقة بالتعامؿ مع البنؾ.
 إيجابي لدل العملبء. انطباععطي حسف المظير مما ي المظير: -5
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عنػد التعامػؿ  الاجتماعيػةبػالأعراؼ  كالالتػزاـالتحمػي بػالقيـ الأخلبقيػة  الكرامة والنزاىة: -6
 مع العملبء.

 المقدمة ليـ. بالالتزاماتالسريعة لمطالب العملبء كالكفاء  الاستجابة المتابعة: -7
  Process:  عمميات تقديم الخدمة 1

أك ىي  ،كالعمميات التي تؤدل أثناء تقديـ الخدمة المصرفية نشطةكتشمؿ كافة الأ
جميع السياسات كالإجراءات المتبعة مف قبؿ البنؾ لضماف تقديـ الخدمة إلى العملبء، 

بؿ يجب أف  ،فالعميؿ المصرفي لا يكفي أف يقتنع بمستكل الخدمة المصرفية التي يتمقاىا
البنؾ أف تأخذ في  إدارةة، لذا يجب عمى يقتنع أيضا بالأسمكب الذم تؤدل بو الخدم

 الحسباف رأم العميؿ في تحديد العمميات الخاصة بكؿ خدمة.
فيذه العمميات تشتمؿ عمى نشاطات أخرل مثؿ: المكننة، تدفؽ النشاطات، ككيفية 
تكجيو العملبء  كحفزىـ عمى المشاركة في عممية الحصكؿ عمى الخدمة المصرفية. كمف 

كػافة الطرؽ التي تؤدم إلى تقميص دكرة العمميات استخداـ البنؾ  ةإدار ىنا كجب عمى 
إلى  إدارةنتقاؿ العمؿ مف االطكيمة سكاء المتعمقة بتبسيط الإجراءات أك تخفيض كقت 

 أخرل، كمحاكلة القياـ بالعمميات بصكرة متكازنة.
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 أسئلة للمناقشة
 ف خلبؿ ثلبث زكايا كضح ذلؾ؟يمكف ادراؾ مستكيات الخدمة المصرفية م :السؤال الأول
 : بيف أكجو الاختلبؼ بيف خدمة الحسابات الجارية كخدمة القركض.السؤال الثاني
 الخدمة المصرفية غير مممكسة. :ماذا نقصد بالعبارة التالية :السؤال الثالث
 : اذكر أنكاع الخدمات المصرفية المتعمقة بقبكؿ الكدائع.السؤال الرابع

 .جابة الصحيحةتر الإ: اخالسؤال الخامس
  :يتككف المزيج التسكيقي المصرفي كالخدمي مف

 .أربعة عناصر - أ

 .خمسة عناصر - ب

 .ستة عناصر - ت

 .سبعة عناصر - ث

  .جب بنعـ أك لاأ: السؤال السادس
 إف الخدمات المصرفية لا تختمؼ الا في حدكد قميمة جدان. - أ

 .إف الخدمة المصرفية تتميز بعدـ قابميتيا لمتجزئة - ب

 .مة ىي جكىر الخدمة نفسياالخدمة المدع - ت

 .ف كاحدالخدمة المصرفية تنتج كتستيمؾ بآ - ث

 .يمكف تخزيف الخدمة المصرفية لحيف الطمب عمييا - ج
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 الفصل الثالث

 جودة الخدمة المصزفية ورضا العمين
Bank Service Quality and customer satisfaction      

 
خدمات المصرفية كالمتعمقة يقدـ ىذا الفصؿ بعض المبادئ الاساسية لجكدة ال

 بالنقاط التالية:
 مفيكـ جكدة الخدمة المصرفية-ُ
 أبعاد جكدة الخدمة المصرفية-ِ

 الجكدة الفنية -

 الجكدة الكظيفية -

 الصكرة الذىنية لممصرؼ -

 نماذج جكدة الخدمة المصرفية-ّ
 نمكذج الفجكة -

 نمكذج الاتجاه -

 قياس جكدة الخدمة المصرفية  -ْ
 ءنماذج رضا العملب -ٓ

 نمكذج أكلفر -

 نمكذج اندرسكف كزميمو -

 نمكذج الدليؿ الامريكي -

 نمكذج الدليؿ الاكركبي -

  أىمية رضا العملبء عف الخدمات المصرفية-ٔ
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 مقدمة:
مكضكع "جكدة الخدمة المدركة" مف أكثر المكضكعات التي أيشبعت بحثان  يعتبر

 كدراسة في مجاؿ تسكيؽ الخدمات. 
س إلى أف الجكدة ىي الشرياف الحيكم الذم يمد كسبب ذلؾ يعكد بالدرجة الأسا

المؤسسة بدماء جديدة متدفقة، مثؿ المزيد مف الزبائف المكاليف، كالمزيد مف الربحية، علبكة 
( لممؤسسة Competitive Advantageعمى دكر الجكدة في تحقيؽ الميزة التنافسية)

 (ُ)المعنية.
الضماف الرئيسي لتحقيؽ الامتياز  كما أصبح كاضحان أف الارتقاء بجكدة الخدمة ىك

)زيادة مستكل رضاىـ(، كزيادة  لمعملبءليذه الخدمات، كمف ثـ إضافة القيمة الحقيقة 
الربحية لممنظمة، كبذلؾ فإننا نجد أف الجكدة ىك مؤشره ىاهـ لكؿ مف الحصة السكقية 

 (ِ)كالربحية في العديد مف الأسكاؽ.
يران في قطاع الخدمات قياسان إلى القطاع إف تعريؼ الجكدة كمراقبتيا تختمؼ كث

المدركة في الخدمة ىي غير  الجكدةالإنتاجي المتمثؿ بالسمع المممكسة، باعتبار أف 
 الجكدة المدركة في السمع المممكسة.

فمك أخذنا عمى سبيؿ المثاؿ حالة شركة لتصنيع الشكككلاتو، فإننا نجد أف الشركة 
مثؿ الحجـ، العبكة، المذاؽ،  معاييرلاستناد إلى عدة تقييـ منتجاتيا مف الشكككلاتو با

 المكف، المحتكل، كغير ذلؾ.
أما مستيمؾ الشكككلاتو، فإف تقيمو لجكدة ىذه السمعة قد يتـ قبؿ عممية الشراء )في 

شكككلاتو أك تقميبيا أك تذكقيا السكبر ماركت مثلبن( عمى أساس عدة معايير مثؿ لمس ال
عركضة منيا  لأغراض التذكؽ قبؿ الشراء( كغير ذلؾ، كفي إذا كانت ىناؾ عينات م)

)نعني حالة تقييـ جكدة الشكككلاتو كحالة تقييـ المستيمؾ النيائي( فإف تقييـ  كمتا الحالتيف،
 جكدة الشكككلاتو يتـ عمى أساس المنتج النيائي أك السمعة بشكؿ نيائي.

                                                           

 ، تسويق الخدمات، دار اليازوري، عمان، الأردن.6119حميد عبد النبي الطائي، بشير عباس العلاق"  3)
2
) Buzzell, R .D. and B. T. Gale (1987). The PIMS principles: Linking Strategy to 

Performance, The Free Press, New York, NY. 
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ة الخدمة عمى أساس جكدة ييكىكف أحكامو حكؿ جكد المستفيدأما في الخدمات، فإف 
( بالإضافة إلى الأساس Quality of  The Service Delivery Processتقديـ الخدمة)

 (.Final Outcomeالمستند عمى المنافع النيائية التي يجنييا المستفيد مف الخدمة )
لا يقيـ خدمات مؤسسة الخدمة المحاسبية عمى  المثاؿفرجؿ الأعماؿ عمى سبيؿ 

ىيئة الحسابات النيائية التي يتـ إنجازىا مف قبؿ مكرد الخدمة )مؤسسة  أساس شكؿ أك
نما يستند تقييمو لجكدة الخدمة أيضان عمى سمكؾ المحاسبيف  الخدمة المحاسبية( فقط، كا 
العامميف في مؤسسة الخدمة المحاسبية خلبؿ تعامميـ معو، ككذلؾ سرعة إنجازىـ لمخدمة 

 (ُ)المطمكبة.
  Service Quality Conceptدمة المصرفية : مفيوم جودة الخ3-1

، كالكؿ منظكرمف  ثرككأ زاكية مف ثركأ مف  كمناقشتو الجكدة مكضكعتـ تناكؿ 
تعٌرؼ مف كجية نظر العميؿ أك ميتمٌقي الخدمة، كأنو  متفؽ تقريبان عمى أف الجكدة يجب أف ي

رٌؼ جكدة الخدمة الكحيد الذم لو الحؽ في الحكـ عمى الجكدة. كمف كجية النظر ىذه تيعى 
 بأنيا:
  الأحكاـ كالتقييمات التي ييجرييا العميؿ عندما ييقارف تكقعاتو حكؿ الخدمة بما استممو

 . (Gronroos, 1984) فعلبن مف الخدمة
 دراكو العميؿ لمخدمة تكقعات بيف الفرؽ  , Parasuraman et al) للؤداء الفعمي ليا كا 

1988) . 

 أك التكقعػػػػػػػػػػات المسػػػػػػػػػػبقة  ة المقدمػػػػػػػػػػة مػػػػػػػػػػعإدراؾ العميػػػػػػػػػػؿ لمػػػػػػػػػػدل تطػػػػػػػػػػابؽ الخدمػػػػػػػػػػ
 .   (Abbasi et al, 2010) تجاكزىا

عمى أف جكدة الخدمة ترتبط كتعتمد عمى   Parasuraman et al (1988)أكد
احتياجات كتكقعات العملبء، فإذا تـ تقديـ خدمة تتفؽ مع تمؾ الاحتياجات أك تتفكؽ 

بالجكدة التي يريدىا العملبء  ةالخدمعمييا قيؿ أف الخدمة تتصؼ بالجكدة، كأف تقديـ 
 كبشكؿ مستمر يعتبر ىدفان أساسيان لممنظمة الخدمية يحقؽ ليا مزايا عدة. 

                                                           

 .646-643حميد عبد النبي الطائي، بشير عباس العلاق، تسويق الخدمات، ص 3)
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فيصؼي جكدة الخدمة بأنيا قياـ المنظمة بتصميـ  Blodgett et al (1995)أما 
كتسميـ الخدمة بالشكؿ الصحيح منذ المرة الأكلى، عمى أف تيؤدل بشكؿ أفضؿ في المرات 

الكقت، كأف تتمتع بمزايا تنافسية مقارنةن بالخدمة  نفسكأف تحقؽ رضا العملبء في  التالية،
 التي تقدميا المنظمات المنافسة.

العمميات داخؿ المنظمة،  دارةجكدة الخدمة بأنيا طريقة لإ Gržinić (2007)كيرل 
ة إلى تيدؼ إلى تحقيؽ الرضا الكمي لمعملبء الداخمييف كالخارجييف، كأنيا مدخؿ المنظم

 التنافسية كالفىعٌالية. 
 Ritz-Carltonكالجكدة كفقان لرأم أحد المدراء التنفيذييف في سمسمة فنادؽ كارلتكف

Hotel    كىذا لا يتحقؽ ََُالصفرية كالاحتفاظ بالعملبء بنسبة  المعيباتىي حقيقة .%
نية البحث في النكاحي الكجداإلا مف خلبؿ  Tsoukatos & Rand   (2006)بحسب رأم 

 كتقديـ ما ييسعدىـ.تمبية تكقعاتيـ كالعاطفية لمعملبء مف أجؿ 
كىزَّت عمى كجية نظر العميؿ  كبالرغـ مف أف معظـ الكتابات في جكدة الخدمة رى

 internal تناكلت جكدة الخدمة الداخميةالتي لأبحاث الخارجي، فإف ىناؾ بعض ا

service quality (ISQ)  يؿ الداخمي، كقد بىيىنٌت تمؾ المستندة عمى كجية نظر العم
العامة لجكدة الخدمة، ستراتيجية ىي جزء ىاـ مف الاالأبحاث أف جكدة الخدمة الداخمية 

كأف ىناؾ علبقة بيف جكدة الخدمة الداخمية كجكدة الخدمة الخارجية، كما ىناؾ علبقة 
 .أيضان بيف جكدة الخدمة الداخمية كالاحتفاظ بالعملبء

طبيعة العلبقة بيف جكدة الخدمة الداخمية كالربحية مف خلبؿ يمكننا البرىاف عف  
الخدمة مف أجؿ تحسيف جكدة الخدمة الداخمية ستقكد إلى  منظمةالإجراءات التي تتخذىا 

إرضاء العميؿ الداخمي، كأف رضا العميؿ الداخمي سينعكس بدكره ايجابان عمى جكدة 
لعميؿ الخارجي سيقكده إلى مزيد مف الخدمة الخارجية كرضا العميؿ الخارجي، كأف رضا ا

قرارات تكرار السمكؾ كالشراء، الأمر الذم يعني مزيد مف الأرباح لممنظمة. كقد أطمؽ 
Eichorn  عمى ىذه السمسمة بػ: سمسمة الربح/الخدمةService/Earnings Chain،  كذلؾ

 كما ىك مبيف مف خلبؿ الشكؿ التالي: 
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 ( يمثل سمسمة الربح/الخدمة6) شكل

 Service Quality Dimensionsأبعاد جودة الخدمة المصرفية  1-6
تىنٍتيج جكدة الخدمة مف شبكة معقٌدة مف الأبعاد. فعمى مدار السنكات الماضية عىمًؿى 

الأكثر أىمية لجكدة الخدمة، كعرٌفكا أبعادان مختمفة تساىـ  المككناتالباحثكف عمى تحديد 
 نذكر:في إدراؾ الجكدة، كمف ىذه الابعاد 

حيث أشار إلى أف جكدة الخدمة تتألؼ مف  :لأبعاد جودة الخدمة   Gronroosنموذج
كالثاني ىك البعد الكظيفي   technical dimensionثلبثة أبعاد الأكؿ ىك البعد الفني

functional   dimension  كىك بعد الصكرة الذىنية لمنظمة الخدمة كالبعد الثالث
corporate image. 

: كالتي يرل أنو يمكف الكصكؿ إلييا عف طريؽ الإجابة عمى التساؤؿ الجودة الفنية -3
كىذا البعد يختص في  -ما الذم يتـ تقديمو لمعميؿ؟ –المطركح أماـ مسئكلي البنؾ 

الصكرة النيائية لمخدمة المقدمة إلى العميؿ كالذم يمكف قياسو بشكؿ مكضكعي عف 
بنؾ ما فقد مف قبؿ  المقدمةمى سبيؿ المثاؿ الخدمة فمك أخذتا ع طريؽ العميؿ نفسو.

لات كالادكات المستخدمة كالمكجكدة في المصرؼ، كما ينظر الى ينظر إلى المعدات كالآ
 خبرة كميارة المكظفيف عمى أنيا تعكس الجكدة الفنية. 

يا : كىي التي ترتبط بعممية أداء الخدمة نفسيا كالكيفية التي يتـ بالجودة الوظيفية -6
حيث  -كيؼ تتـ عممية تقديـ الخدمة؟ –تقديـ الخدمة كيعبر عنيا بالتساؤؿ المطركح 

كالعميؿ، كيعد ىذا البعد أىـ أبعاد الجكدة  الخدمةيتصؿ ىذا الجانب بالتفاعؿ بيف مقدـ 
باعتبار أف ىذه الأخيرة عبارة عف المصرفية  كالذم يشتمؿ عمى سمكؾ مكظؼ الخدمة 

كعميو فإف الاىتماـ بتدريب كتككيف مكظفي البنؾ في التعامؿ مع  أداء كليس منتج مادم،
 التسكيؽ عمى مستكل ىذه البنكؾ. دارةالعملبء يعتبر البنؾ الشغؿ الشاغؿ لإ

جودة الخدمة 
 الداخمية

جودة الخدمة  رضا الموظف
 الخارجية

 

الحفاظ عمى  الربحية
 العميل

 

 رضا العميل

 



62 

نطباعات العملبء حكؿ البنؾ، كأف اكىي الصكرة التي تعكس الصورة الذىنية لمبنك:  -1
ة كالجكدة الكظيفية لمخدمات التي الصكرة الذىنية لدل العملبء تتككف مف الجكدة الفني

 في أخذ صكرة حكؿ البنؾ المتعامؿ معو. مباشرسكؼ تؤثر بشكؿ  كالتي يقدميا البنؾ

 
Source: Williams & Buswell, 2003, Service Quality in Leisure and Tourism, USA: 

Cabi Publishing, Pp.250. 

 دمةلأبعاد جودة الخ Gronroosنموذج   (1شكل رقم )
أف الجكدة الكظيفية يجب أف تككف محؿ اىتماـ عمى  يجب التأكيد في ىذا السياؽ

رضاء العملبء، ذلؾ أنيا تحدث بأكبر لدل المديريف فيما يتعمؽ بالتحكـ  جكدة الخدمة كا 
الأخيرة الفنية، طالما أف ىذه  مقارنةن بالجكدة الخدمةأكبر فيما يتعمؽ بإدراؾ جكدة ان إسيام
. كلكف ىناؾ أراء أخرل ترل أف درجة الاتصاؿ مقبكؿ مييا عند أدنى مستكلالحفاظ ع يتـ

مف بعدم الجكدة يجب التركيز  أمكالتداخؿ بيف العميؿ كمقدـ الخدمة ىي التي تحدد 
عميو أكثر مف أجؿ رفع سكية جكدة الخدمة. ففي الخدمات ذات الاتصاؿ العالي مع 

الفندقية، فإف التركيز يجب أف يككف عمى مثؿ الخدمة  high contact servicesالعميؿ 
 low contactالبعد الكظيفي لمخدمة. كفي الخدمات ذات الاتصاؿ المنخفض مع العميؿ 

services ية كخدمات التأميف، فإف التركيز يجب أف لكتركنمثؿ الخدمة المصرفية الإ
 يككف عمى البعد الفني لمخدمة.  

دراسات أف قاـ كزملبءه ب بعد :دة الخدمةو جلأبعاد Parasuraman (1885)  نموذج 
 تكصؿكالمديريف التنفيذييف في المنظمات الخدمية، حيث  العملبءمستفيضة لكؿ مف 

 انجٕدة انٕظيفيت

 يٕالف انؼبيهٍٛ

 يظٓش انؼبيهٍٛ

 

 انجٕدة انفُيت

 يغزٕٖ انًؼذاد 
 انزكُٕنٕعٛب انًغزخذيخ

 

 انصٕرة انذُْيت

 انًمذيخ، الارصبلاد انزغٕٚمٛخ، انٕػٕد   

 احزٛبعبد انؼًلاء 

 

 الجودة الكمية
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Parasuraman  إلى تطكير عشرة أبعاد أساسية كىي التي تحدد جكدة الخدمة كفقان لإدراؾ
 كىذه الأبعاد ىي: العميؿ

 تتعمؽ بقضايا مممكسة في البنؾ مثؿك  :Tangibleالجكانب المممكسة في الخدمة  -ُ
حداثة كجاذبية المباني كالتصميـ الداخمي، كالتطكر التكنكلكجي لممعدات كغيرىا مف 

، كالأثاث كالديككر، كمظير المصرفية التسييلبت المادية المستخدمة في إنتاج الخدمة
 .  ع عمميـ المصرفيالعامميف في مكاق

في الكقت المحدد كالمعمف عنو،  المصرفية الخدمة: تقديـ Reliabilityالاعتمادية  -ِ
تقديـ الخدمة صحيحة منذ المرة الاكلى، قمة الأخطاء، الكفاء بالكعكد أثناء تقديـ 

، السرعة في أداء عمميات الخدمة، الثقة في العامميف كالمسؤكليف المصرفية الخدمة
 عف الخدمة.

لاحتياجات العملبء، الرد الفكرم : الاستجابة الفكرية Responsivenessالاستجابة  -ّ
 عند حدكث مشكمة لطالب الخدمة الاستجابةعمى استفسارات كالأسئمة، سرعة 

 .المصرفية
: ميارات العامميف في الاتصاؿ بالعملبء، ميارات Communicationالاتصالات  -ْ

 عند الحاجة، دارة، سيكلة الاتصاؿ بالإاللبزمةالاتصاؿ كالتخاطب، تكفر المعمكمات 
 سيكلة الاتصاؿ بالعامميف مف خارج مكاف الخدمة.

، الأمانة لدل العامميف مقدمي المصرؼ: السمعة الطيبة عف Credibility المصداقية -ٓ
 ، الصدؽ في المخاطبة كالكعكد كالمعمكمات المنشكرة.الخدمة المصرفية

جراءات الخدمCompetenceجدارة العامميف  -ٔ  المصرفية ة: المعرفة الكافية لعمميات كا 
في تقديـ الخدمة، الخبرة في مجاؿ الخدمة،  المميزةمف جانب العامميف، الميارات 

 القدرة عمى التصرؼ في المكاقؼ الاستثنائية.
القدرة عمى تحديد احتياجات العملبء،  :Understanding Needsالاحتياجاتتفيـ  -ٕ

 لبت الخاصة.، تقدير كتفيـ لممشكالمصرفية تفيـ احتياجات طالب الخدمة
، الشعكر بالأماف في بمكاف المصرؼ: الأماف الكافي المحيط Securityالأماف  -ٖ

، المحافظة عمى سرية كخصكصيات المستفيديف مف المصرفية الحصكؿ عمى الخدمة
 الخدمة.
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كضع مصمحة العملبء في مقدمة اىتمامات  :Empathy الاىتماـ كالرعاية كالعناية -ٗ
العناية الشخصية لكؿ فرد مف المستفيديف مف  تكفير، في المصارؼ دارةالعامميف كالإ

، الشعكر بالتعاطؼ مع طمب الخدمة عند تعرضو لمشكمة ما، المصرفية الخدمة
 احتراـ عادات كتقاليد العملبء.

: ملبئمة مكقع مكاف الخدمة، كفاية أماكف انتظار Accessإلى الخدمة  الكصكؿ -َُ
 ى المكاتب كالأفراد المسئكليف عف الخدمة.السيارات، سيكلة الكصكؿ إل

 لأبعاد جودة الخدمة:  servqualنموذج 
كىك عبارة عف دمج الأبعاد العشرة في خمسة أبعاد أساسية، كذلؾ بعد سمسمة مف  

كأيطمؽى عمى ىذه الأبعاد   ،factor analysisأسمكب التحميؿ العاممي استخداـ الاختبارات ب
   ىذه الأبعاد الخمسة عمى ما يمي: ، كاقتصرتservqualنمكذج 

 لجكانب المممكسة فػي الخدمػة اtangible حداثػة كجاذبيػة المبػاني : كيعكػس ىػذا البعػد
التطػػػكر التكنكلػػػكجي لممعػػػدات كغيرىػػػا مػػػف التسػػػييلبت الماديػػػػة  ؛كالتصػػػميـ الػػػداخمي

 مظير العامميف في مكاقع الخدمة. ؛الأثاث كالديككر ؛المستخدمة في إنتاج الخدمة
  الاعتمادية كالثقةreliability تقػديـ الخدمػة فػي الكقػت المحػدد : كيتمثؿ ىذا البعد في

الكفػاء بػالكعكد  ؛قمػة الأخطػاء ؛تقديـ الخدمة صحيحة منذ المػرة الأكلػى ؛كالمعمف عنو
ليف ؤك الثقػة فػي العػامميف كالمسػ ؛السرعة في أداء عمميػات الخدمػة ؛أثناء تقديـ الخدمة

 عف الخدمة.
 ة الاسػػتجابresponsiveness الاسػػتجابة الفكريػػة لاحتياجػػات : كييشػػير ىػػذا البعػػد إلػػى

سػػػرعة الاسػػػتجابة عنػػػد حػػػدكث  ؛الػػػرد الفػػػكرم عمػػػى الاستفسػػػارات كالأسػػػئمة ؛العمػػػلبء
 مشكمة لطالب الخدمة.

  المصػػداقيةcredibility ؛السػػمعة الطيبػػة عػػف منظمػػة الخدمػػة: كيعبػػر ىػػذا البعػػد عػػف 
ي الخدمػػػة، الصػػػدؽ فػػي المخاطبػػػة كالكعػػػكد كالمعمكمػػػات الأمانػػة لػػػدل العػػػامميف مقػػدم

 المنشكرة.
 تعػػاطؼال empathy : ضػػع مصػػمحة العمػػلبء فػػي مقدمػػة اىتمامػػات العػػامميف يعنػػي ك ك

الشػػػعكر  ؛تػػػكفير العنايػػػة الشخصػػػية لكػػػؿ فػػػرد مػػػف المسػػػتفيديف مػػػف الخدمػػػة ؛دارةكالإ
 تقاليد العملبء.احتراـ عادات ك  ؛بالتعاطؼ مع طالب الخدمة عند تعرضو لمشكمة ما
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   Service Quality Measuring: قياس جودة الخدمة المصرفية1-1
قاـ الباحثكف بالعديد مف الدراسات كتمكنكا مف خلبليا مف تحديد نمكذجيف لتقييـ 

ىذاف النمكذجاف بشكؿ أساسي عمى مجمكعة مف المؤشرات التقييمية  يعتمدجكدة الخدمة. 
 ب نكع الخدمة.القابمة لمتكييؼ أك التعديؿ حس

 نموذج الفجوة  -3
بيف تكقعات  gapيحاكؿ النمكذج قياس جكدة الخدمة المصرفية مف خلبؿ الفجكة 

دراكيـ للؤداء الفعمي ليا  service expectations العملبء لمخدمة  serviceكا 

performance الخدمة المتكقعة أكبر مف الخدمة التي حصؿ عمييا  تككف. فعندما
ككف جكدة الخدمة غير مرضية لمعميؿ، أما إذا تساكت الخدمة المتكقعة العميؿ، عندئذو ت

مع الخدمة المدركة، يككف تقييـ العميؿ لجكدة الخدمة مرضيان، كفي حالة زيادة الجكدة 
كيبٌيف  المدركة عف الجكدة المتكقعة يصبح العميؿ أكثر مف راضيو كمسركران كمبتيجان 

 جكدة الخدمة. لقياس  servqualالشكؿ التالي نمكذج 

 
Source: Parasuraman et al, 1985. 

 لقياس جودة الخدمة  servqual( نموذج4الشكل رقم )

عنصران كؿو منيا مرتبط بكاحد مف الأبعاد الخمسة  ِِمف   servqualيتككف مقياس
كزملبئو كأبعاد لجكدة الخدمة، ككؿ عنصر يظير  Parasuramanالتي حددىا الرئيسية 

حٕلؼبث 

 انؼًيم

لبم 

 انخفبػم

 

 

إدران 

انؼًيم 

نهجٕدة 

 انُٓبئيت

 

 

أداء 

 انخذيت

 

نى يخى 

يمببهت 

انخٕلؼب

 ث

حًج 

يمببهت 

انخٕلؼب

 ث

انجٕدة 

فبلج 

انخٕلؼب

 ث

 انغٕدح غٛش يمجٕنخ

 انغٕدح يشظٛخ

 انغٕدح ًَٕرعٛخ
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العميؿ عف الخدمة، كالآخر لقياس إدراؾ العميؿ  تكقعاتىما مصمـ لقياس في شكميف أحد
لأداء الخدمة، كمف ثـ يمكف تحديد الفجكة بيف التكقع كالأداء مف خلبؿ عممية طرح الأداء 

 مف التكقع.
حى  دراكو للؤداء  Parasuramanكلقد كىضى كزملبئو أف الفجكة بيف تكقع العميؿ كا 

حقيقتيا مف خمس فجكات، كىي التي تتسبب في انخفاض جكدة الفعمي لمخدمة تتككف في 
 .الخدمة المقدمة لمعميؿ

، بينما provider gapsحيث تقع الفجكات الأربعة الأكلى مف جانب مقدـ الخدمة 
 كىذه الفجكات ىي:  customer gap تقع الفجكة الخامسة مف جانب العميؿ 

  فجػػكة المعرفػػة الفجػػكة الأكلػػى: كىػػيknowledge gap ، كالتػػي تحػػدث عنػػدما يختمػػؼ
عػػف  دارةأم عجػػز الإعمػػلبء، عػػف التكقعػػات الفعميػػة لمعمػػلبء لمػػا يتكقعػػو ال دارةإدراؾ الإ

 معرفة احتياجات كرغبات العملبء المتكقعة.
 النمطيات كىي فجكة  :الفجكة الثانيةstandards gap،   شػير إلػى التنػاقض الػذم كالتػي تي

صػػممكا عمميػػة تسػػميـ لمػػا يتكقعػػو العمػػلبء، ككيػػؼ يي  دارةيمكػػف أف يحػػدث بػػيف إدراؾ الإ
 الخدمة لتمبية ىذه التكقعات. 

 فجػػكة التسػػميـ كىػػي  :الفجػػكة الثالثػػةdelivery gap ، كالتػػي تحػػدث عنػػدما يكجػػد اخػػتلبؼ
 بيف مكاصفات تسميـ الخدمة، كتسميـ الخدمة الفعمي. 

 فجػػكة الاتصػػالات كىػػي  :الفجػكة الرابعػػةcommunications gap،  التػػي تحػػدث عنػػدما ك
كالخدمة التي سبؽ الكعػد بيػا مػف خػلبؿ الاتصػالات  قدمةيكجد اختلبؼ بيف الخدمة الم

 مع العملبء.لمنظمة الخدمة الخارجية 
  الفجػػػػكة الخامسػػػػة: كىػػػػي فجػػػػكة الإدراكات/التكقعػػػػات، كىػػػػي محصٌػػػػمة الفجػػػػكات الأربعػػػػة

إلػى حػدكث الاخػتلبؼ  السابقة. فعندما تحدث فجكة أك أكثر مف الفجػكات السػابقة تػؤدم
 بيف جكدة الخدمة التي تكقعيا العميؿ كجكدة الخدمة المتمقاة. 

 ( التالي نمكذج الفجكة لجكدة الخدمة. ٓكيبٌيف الشكؿ رقـ )
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Source: Parasuraman, et al, 1985 

 ( نموذج الفجوة لجودة الخدمة5الشكل رقم )

ياء العميؿ كعدـ رضاه، كأنو القكؿ أف فجكات الجكدة ىي سبب رئيسي لاست يمكننا
يتكجب عمى مدراء المصارؼ تحميؿ كتكٌييؼ كؿ مرحمة مف  العميؿمف أجؿ إرضاء 

 مراحؿ نظاـ أداء الخدمة بالشكؿ الذم يحقؽ تكقعات العميؿ كييشبع رغباتو. 
إف تركيز جيكد الباحثييف في مسألة قياس جكدة الخدمة المصرفية لـ يقتصر عمى 

الخارجية، بؿ تعدل ذلؾ إلى قياس جكدة الخدمة الداخمية، سيما كأف قياس جكدة الخدمة 
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جكدة الخدمة الخارجية متكقفة إلى حد كبير عمى جكدة الخدمة الداخمية. كبالتالي يمكف 
 internal serviceالقكؿ أنو إذا لـ تيدر العلبقات الداخمية بيف مقدمي الخدمة الداخمييف

providers  شكؿ جيد كفعٌاؿ، فإف ىناؾ العديد مف الفجكات التي كالعملبء الداخمييف ب
 ستظير في نظاـ أداء الخدمة، كالتي سيككف ليا نتائجيا السمبية عمى مستكل الجكدة. 

تطكير نمكذج خاص لقياس جكدة   Frost & Kumar (2001)كقد استطاع 
كؿ أساسي حيث اعتمد ىذا النمكذج بش ،intservqualتسمية عميوالخدمة الداخمية أطمقكا 
كزملبئو، كقد ىدؼ ىذا  Parasuramanالذم طكره  gap modelعمى نمكذج الفجكة 

دراكات مكظفي الخطكط الأمامية   front-line staffالنمكذج قياس الفجكة بيف تكقعات كا 
 ،support staffفي إحدل شركات النقؿ الجكم لمخدمة المقدمة ليـ مف مكظفي الدعـ

دراكات حيث أظيرت النتائج اعتماد ية عالية ليذا المقياس في تقييـ الفجكة بيف تكقعات كا 
 مكظفي الخط الأمامي لجكدة الخدمة المقدمة ليـ.

 لجكدة الخدمة الداخمية.  intservqual( نمكذج ٔالشكؿ رقـ ) كييبَّيف

 
Source: Frost & Kumar., 2001. 

 (INTSERVQUAL)( نموذج جودة الخدمة الداخمية 6الشكل رقم )
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 نموذج الاتجاه. -6

يرتكز ىذا المدخؿ عمى أساس أف جكدة الخدمة تمثؿ مفيكما إتجاىيا يتصؿ 
 ،بالرضا كلكنو ليس مرادفا لو، كما أنو يرتبط بإدراؾ العميؿ للؤداء الفعمي لمخدمة المقدمة

إلا أنيـ يركف أف  ،فبالرغـ مف أف الباحثيف يعترفكف بأىمية إدراؾ العملبء لجكدة الخدمة
جكدة الخدمة كرضا العميؿ مفيكما يختمؼ عف الآخر  كالتفسير الشائع ليذا  لكؿ مف
يتمثؿ في أف جكدة الخدمة كما يقيميا كيدركيا العملبء ىي شكؿ مف أشكاؿ  الاختلبؼ
 .الذم يعتمد عمى عممية تقييـ تراكمية بعيدة المدل  الاتجاه
يرل باحثكف آخركف أف أما الرضا فإنو يمثؿ حالة نفسية عابرة كسريعة الزكاؿ. ك  

كليذا فإف ىذا  ،الخدمة عمى أساس خبراتيـ السابقة إزاءتجاىاتيـ االعملبء يشكمكف 
يتكيؼ طبقا لمستكل الرضا الذم حققو مف خلبؿ تعاممو مع المؤسسة الخدمية.  الاتجاه

الأداء الفعمي لمخدمة المدركة مف قبؿ استخداـ كقد أكدت نتائج عدد مف الدراسات كفاءة 
 لعملبء كمقياس لجكدة الخدمة.ا
 : مقارنة إدراكات العميل المصرفي بتوقعاتو1-4

بأنيا " تمؾ الاعتقادات التي تتككف لدل كؿ عميؿ  توقعات العملاءيمكن تعريف 
، كالتي يستخدميا مقدـ الخدمة المصرفيةكيتكقع تحقيقيا في الخدمة المقدمة لو مف جانب 

جعية لمحكـ عمى مستكل الأداء الفعمي لمخدمة في نفس الكقت كمعايير أك نقاط مر 
الحقيقي عمى جكدة الخدمة، حيث يقكـ عادة بتقييـ ك المقدمة"، فالعميؿ ىك الحكـ النيائي

مف خلبؿ مقارنة تكقعاتو نحك الخدمة بإدراكاتو لمستكل أداء ىذه الخدمة  الخدمةجكدة 
 .المقدمة بالفعؿ

ث المبكرة عف جكدة الخدمة كرضا ظيرت في البحك  كمعرفةإف أىمية التكقعات 
المستيمؾ، حيث تشير الدراسات المتخصصة في جكدة الخدمة إلى أف تكقعات العميؿ 
تنطكم عمى مستكييف رئيسييف ىما: المستكل المرغكب كالمستكل الكافي، كيعكس 
المستكل المرغكب لتكقعات العميؿ نحك الخدمة ماذا يريد؟ أك ماذا يأمؿ في الحصكؿ 

شراء الخدمة؟، بينما يعكس المستكل الكافي لتكقعات العميؿ مستكل الخدمة  عميو مف
الذم يككف العميؿ عمى استعداد لقبكلو كحد أدنى، كتقع بيف  ىذيف المستكييف لتكقعات  
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العميؿ منطقة التسامح كالتي نعبر عف المدل الخاص بالأداء المرضي لمخدمة بالنسبة 
 (.ٕ) . كما ىك مبيف بالشكؿُلمعميؿ

 
Source: Zeithaml et al, 1993. 

 ( مستويات التوقع لدى العميل والعوامل المؤثرة فييا7الشكل رقم)

إلى أنو عندما يككف مستكل الخدمة المقدمة بالفعؿ لمعميؿ أقؿ مف  جب الاشارةكي
حدكد منطقة التسامح فإف العميؿ سكؼ يشعر بالإحباط كعدـ الرضا عف الخدمة، بينما 

مستكل الخدمة المقدمة بالفعؿ أعمى مف منطقة التسامح فإف ذلؾ سكؼ  عندما يككف
يحقؽ لمعميؿ شعكران بالرضا، كيلبحظ أف منطقة التسامح بيف المستكل المرغكب كالمستكل 

 العملبء تختمؼ مف عميؿ لآخر كمف خدمة إلى أخرل لنفس العميؿ. لتكقعاتالكافي 
 تؤثر عمى توقعات العملاء وىي: عوامل رئيسيةال الباحثون العديد منواقترح 
 الحاجات الشخصية personal needs كتيشير إلى المطالب الشخصية لمعميػؿ كالتػي :

 تتأثر بالسمات النفسية كالشخصية كالاجتماعية ككذلؾ بالمكارد الشخصية لمعميؿ.

                                                           
1

) Zeithaml ,Parasuraman, Berry, 1993, " The nature and determinants of 

customer expectation of Service", Journal of Academy of Marketing Science, 

P1-12.      
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 الخبـرة السـابقة previous experience كتيشػػيٌر إلػى تعٌػرض العميػػؿ مػف قبػؿ لػػنفس :
 كدرجة معرفتو بيا.الخدمة 

 الاتصـالات الشخصـية بـين العمـلاء word of mouth communications : كتيشػير
 إلى تناقؿ الخبرات كالتجارب مع منظمة الخدمة بيف الأىؿ كالأصدقاء كالزملبء.

 ـــــرقح بيـــــا مـــــن قبـــــل منظمـــــة الخدمـــــة  explicit service الاتصـــــالات المحصب

communicationsالصػػػػريحة التػػػػي تعمػػػػف عنيػػػػا منظمػػػػة  : كتيشػػػػير إلػػػػى تمػػػػؾ الكعػػػػكد
 العديد مف أدكات التركيج.استخداـ الخدمة لعملبئيا في صكرة جمؿ أك عبارات ب

 الاتصالات الضمنية من قبل منظمة الخدمة implicit service communication :
كتيشير إلى مجمكعػة مػف العكامػؿ التػي تعطػي العميػؿ بعػض الانطباعػات حػكؿ جػكدة 

 تصميـ المعمارم لمنظمة الخدمة.  الخدمة، مثؿ ال

الإشارة إلى أنو إذا كاف بإمكاف المنظمة التأثير إيجابان عمى تكقعات العملبء  تجدري 
مف خلبؿ تكفير المعمكمات التسكيقية الصادقة كالمكضكعية حكؿ ما تقدمو مف خدمات، 

مف التكقعات فإف المبالغة في تقديـ تمؾ المعمكمات قد يؤدم إلى تككيف مستكيات عالية 
تفكؽ الأداء الفعمي لتمؾ الخدمات. كما أف ضعؼ الاتصالات التسكيقية لممنظمة يؤدم 
ىك الآخر إلى تككيف تكقعات منخفضة عف الخدمات التي تقدميا، كبالتالي فالمنظمة لف 
تككف قادرة عمى جذب عملبء جدد بالقدر الكافي. كعميو فإف الفجكة بيف الأداء الفعمي 

 تكل التكقع يجب أف يككف في أضيؽ حد ممكف.لمخدمة كمس
توقعــات العمــلاء بفقعاليــة فــإن مــديري المنظمــات  إدارةجــديرٌ بالــذكر أنــو مــن أجــل 

 الخدمية مطالبون بتصميم وتطبيق السياسات والإجراءات التالية:
 .المصداقية في الكعكد المقدمة لمعملبء 

 .أداء الخدمة بشكؿ صحيح منذ المرة الأكلى 

 مى تحقيؽ الاتصاؿ المستمر بالعملبء.الحرص ع 

 .تحكيؿ مشكلبت العملبء إلى فرص بغرض زيادة رضاىـ 

 .الاىتماـ بتقديـ مستكيات مف أداء الخدمة يفكؽ تكقعات العملبء 

  التقيػػػيـ المسػػػتمر لػػػلؤداء الفعمػػػي لمخدمػػػة المقدمػػػة كالعمػػػؿ عمػػػى تحسػػػينو كفقػػػان لتكقعػػػات
 العملبء.
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بو تمؾ السمسمة مف التقييمات كالأحكاـ التي تنشأ  فيقصد أما إدراك جودة الخدمة
 . (ُ)لدل العميؿ أثناء فترة كفي نياية تجربة الخدمة

تككيف الإدراؾ لدل العميؿ، كتحديد العكامؿ المؤثرة عميو عمى غاية  كيفيةإف فيـ 
شباع  المصرفية الخدمة قدميمف الأىمية لم مف أجؿ تعزيز الجكدة المدركة لخدماتيـ كا 

 :أف جكدة الخدمة تتأثر بعدد مف العكامؿ كالتي منيانجد  ت العملبء كفي ىذا السياؽرغبا
  المككنات المادية لمخدمة: كتشمؿ عمى تكفر أحدث الأجيزة كالتسييلبت، كما تتضمف

 الداخمي كالخارجي. المصرفية مظير منظمة الخدمة

 مع منظمة  سعر الخدمة: إف سعر الخدمة يمثؿ أحد أىـ محددات قرار التعامؿ
 ، لذا يتكجب عمى منظمة الخدمة أف تقدـ سعران مناسبان لمخدمة.المصرفية الخدمة

  ،الانطباع الذىني لمعملبء عف الخدمة: كىك مزيج مف تكقعات العملبء عف الخدمة
 كما يصميـ مف معمكمات عنيا عف طريؽ الاتصالات الخارجية.

  بيف العميؿ كمقدـ الخدمة بالحالة لقاء العملبء بمكظفي الخدمة: إذ يتأثر التعامؿ
النفسية لمعملبء، كصفاتيـ الشخصية كخبراتيـ السابقة في التعامؿ مع منظمات 
الخدمة، بالإضافة إلى سمكؾ مقدـ الخدمة نفسو، كمياراتو، كخبراتو في التعامؿ مع 

 العملبء.

 Customer Satisfaction Models نماذج رضا العميل: 1-5
يد مف النماذج لتفسير كىيٌفية تكٌكيف رضا العميؿ، كالتي تناكلت قدـ الباحثكف العد

تمؾ النماذج تـ في ضكء نظرية عدـ المطابقة  مفمحددات كتكابع الرضا. بعضان 
disconfirmation theory كالتي تيشير إلى أف الرضا مفيكـ ينتج لدل العميؿ مف ،

 لفعمي ليا، كما في النماذج الآتية: خلبؿ مقارنتو لتكقعاتو عف الخدمة مع إدراكو للؤداء ا
 :  Oliver (1980)نموذج  - أ

يتحدد الرضا حسب ىذا النمكذج مف خلبؿ كؿ مف التكقعات )قبؿ تجربة المنتج( 
)بعد تجربة المنتج(، كما ييساىـ الرضا في تحديد اتجاىات  التكقعاتكتحقؽ/عدـ تحقؽ 

                                                           
1

 ( Shih, Ching- He. 2006. " Effects of Culture on Service Quality and Customer 

Satisfaction Ratings". PH. D. The  University of Utah, Department of Parks, 

Recreation, and Tourism.     
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 Oliver (1980)نمكذج  (ٖ) العميؿ نحك المنتج كنكاياه الشرائية. كيكضح الشكؿ رقـ
 لمحددات كنتائج الرضا.

 
Source: Oliver, 1980 

 لمحددات ونتائج الرضا Oliver (1980)نموذج ( 8الشكل رقم )

 : Anderson & Sullivan(1993)نموذج  - ب

يكضح النمكذج كيؼ تؤثر التكقعات بشكؿ غير مباشر في الرضا مف خلبؿ 
ؽ التكقعات السمبي كالإيجابي، كيؤثر كؿ مف عدـ تحق كعدـتأثيرىا في الجكدة المدركة 

 .تحقؽ التكقعات السمبي كالإيجابي بشكؿ منفصؿ في الرضا
بينما يكجد أثر ايجابي كمباشر لمجكدة المدركة في الرضا، كما كييشير النمكذج إلى 

( محددات كتكابع الرضا كما ٗأف الرضا يؤثر في نية إعادة الشراء، كيكضح الشكؿ رقـ )
 .Anderson & Sullivan (1993)ك في نمكذج تبد
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Source: Anderson & Sullivan, 1993. 

 لمحددات وتوابع الرضا Anderson & Sullivan (1993)( نموذج 9الشكل رقم )

 ACSI American Customer Satisfactionنموذج الدليل الأمريكي لرضا العميل -ت

Index   
كالجكدة المدركة؛ كالقيمة المدركة ىي جميعيا  ييبيف النمكذج أف كؿ مف التكقعات؛

المحددات الأكلية لرضا العميؿ، كأف رضا العميؿ يؤثر بشكؿ إيجابي في كلاء العميؿ؛ 
 كبشكؿ سمبي في سمكؾ الشككل. 

كما أف القيمة المدركة تتأثر بتكقعات العميؿ كبالجكدة المدركة، كأف تكقعات العميؿ 
( محددات الرضا كما جاءت في نمكذج َُح الشكؿ رقـ )تؤثر في إدراكو لمجكدة. كيكض
 الدليؿ الأمريكي لرضا العميؿ.
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Source: Johnson et al, 2001. 

 العميلنموذج الدليل الأمريكي لرضا ( 31)الشكل رقم 
 European Customer Satisfaction Indexث_نموذج الدليل الأوروبي لرضـا العميـل 

ECSI: 
في اعتبار أف التكقعات  ACSIمع النمكذج الأمريكي لمرضا يتشابو ىذا النمكذج 

كالجكدة المدركة كالقيمة ىي المحددات الأكلية لمرضا، إلا أنو يختمؼ عنو في أمريف: 
كمتغير كامف )مستتر( يؤثر في  corporate imageالأكؿ أنو ييضيؼ صكرة المنظمة 

يستبعد سمكؾ الشككل كأحد نكاتج تكقعات العميؿ؛  كفي الرضا؛ كفي الكلاء. كالثاني أنو 
كالنية  الحسنةالرضا، كيقتصر الناتج  فقط عمى كلاء العميؿ مف خلبؿ )النية لمتكصية 

( محددات الرضا كتكابعو كما جاءت في نمكذج ُُلإعادة الشراء(. كيكضح الشكؿ رقـ )
 . ECSI الأكركبي لرضا العميؿ الدليؿ

 
 بي لرضا العميل( نموذج الدليل الأورو 33الشكل رقم )

 

انجٕدة 

 انًذركت

سهٕن 

 انشكٕٖ

 ٔلاء

 انؼًيم

رضب 

 انؼًيم

حٕلؼبث 

 انؼًيم

انميًت 

 انًذركت

 صٕرة انًُظًت

 حٕلؼبث انؼًيم

 

 انجٕدة انًذركت

 

 انميًت انًذركت

 ٔلاء انؼًيم

انخٕصيت -

 انحسُت

َيت إػبدة -

 انشزاء

رضب 

 انؼًيم
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 : Cumulative customer satisfactionلرضا التراكمي لممستفيد : ا6-6
استخداـ في محاكلة لمتمييز بيف رضا المستفيد كجكدة الخدمة ب (Anderson)قاـ 

 مفيكميف اثنيف لرضا المستفيد، ىما:
 (Transaction-specific)رضا المستفيد المستند عمى تبادؿ تجارم محدد  -

، كىػػػػػك مػػػػػا يسػػػػػمى (cumulative)لمسػػػػػتفيد المسػػػػػتند عمػػػػػى تبػػػػػادلات تراكميػػػػػة رضػػػػػا ا -
 The total"إجمػػػػالي خبػػػػرة شػػػػراء كاسػػػػتيلبؾ سػػػػمعة أك خدمػػػػة عبػػػػر فتػػػػرة زمنيػػػػة 

purchase and consumption experience with a good or service 

outcome.  " 

ي الماضي كالحاضر فإف ىذا المفيكـ يعد مؤشران ىامان لتقييـ أداء مقدـ الخدمة ف
كالمستقبؿ، كاذا ما اعتبرنا أف الجكدة تستند في تقييميا عمى حكـ شامؿ لكؿ الخدمات 

ىذه الحالة يظير كجكد اختلبؼ بيف الرضا التراكمي  ففيالتي يقدميا مقدـ الخدمة، 
 لممستفيد كجكدة الخدمة المدركة، كذلؾ للؤسباب التالية:

 مػػػػػػة لكػػػػػػي يحػػػػػػدد الرضػػػػػػا، بينمػػػػػػا يمكػػػػػػف ادراؾ يحتػػػػػػاج المسػػػػػػتفيد إلػػػػػػى خبػػػػػػرة مػػػػػػع الخد
 الجكدة مف دكف خبرة فعمية.

  يعتمػػػػد رضػػػػا المسػػػػتفيد عمػػػػى القيمػػػػة(value)  عنػػػػدما تكػػػػكف القيمػػػػة مركبػػػػان مػػػػف السػػػػعر
price  كالجػػػػػػػكدةquality فػػػػػػػإف الرضػػػػػػػا )كلػػػػػػػيس الجػػػػػػػكدة( ىػػػػػػػك الػػػػػػػذم يعتمػػػػػػػد عمػػػػػػػى ،
 السعر.

  أف الجػػػػكدة تػػػػرتبط بالإدراكػػػػات الحاليػػػػةcurrent perceptions  بينمػػػػا الرضػػػػا يسػػػػتند
 إلى الخبرات السابقة كالمتكقعة في المستقبؿ.

  The Importance of Customer Satisfaction. أىمية رضا العميل 1-7
يمكننا ذكر العديد مف النقاط التي تكضح أىمية رضا العميؿ بالنسبة لمنظمة 

 الخدمة المصرفية كأىميا: 
 عمػػػلبء الحػػػالييف، لأف العميػػػؿ يتحمػػػؿ الزيػػػادة يخفػػػض الرضػػػا مػػػف المركنػػػة السػػػعرية لم

السػػعرية لقػػاء الحصػػكؿ عمػػى الفكائػػد التػػي يريػػدىا، كيػػؤدم انخفػػاض المركنػػة السػػعرية 
 إلى زيادة الأرباح مف خلبؿ تقديـ أعمى درجات الرضا لمعميؿ.
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  تقػػديـ خػػدمات ترضػػي العمػػلبء تزيػػد مػػف الأربػػاح، كذلػػؾ مػػف خػػلبؿ تخفػػيض التكػػاليؼ
 كمعالجة الشكاكم. إدارةاء تقديـ الخدمة مثؿ تكاليؼ الناتجة عف أخط

  يقمػػؿ تحقيػػؽ مسػػتكيات عاليػػة مػػف الرضػػػا تكمفػػة إجػػراء الصػػفقات فػػي المسػػتقبؿ، فػػػإذا
اسػػتطاعات المنظمػػة تحقيػػؽ معػػدلات احتفػػاظ عاليػػة بػػالعملبء فيػػي ليسػػت بحاجػػة إلػػى 

تمرار مػػف إنفػػاؽ المزيػػد لجػػذب عمػػلبء جػػدد، فالعميػػؿ الراضػػي يميػػؿ إلػػى الشػػراء باسػػ
 المنظمة كبكميات أكبر.

  ،تتحمؿ المنظمات التي تحقؽ مستكل عػاؿو مػف الرضػا تكمفػة أقػؿ لجػذب عمػلبء جػدد
كذلػػػػؾ مػػػػف خػػػػلبؿ قيػػػػاـ عملبئيػػػػا بنشػػػػر التكصػػػػية الإيجابيػػػػة عنيػػػػا كتشػػػػجيع الآخػػػػريف 

 لمتعامؿ معيا.

 ريػػة يمعػػب الرضػػا دكران ىامػػان فػػي بنػػاء أصػػكؿ أخػػرل لممنظمػػة مثػػؿ قيمػػة العلبمػػة التجا
 كقيمة العميؿ.

  يزيػػد الرضػػا مػػف شػػيرة المنظمػػة كيسػػاعد فػػي تعزيػػز السػػمعة الجيػػدة ليػػا، كالػػذم بػػدكره
 يساعد عمى تقديـ منتجات جديدة مف خلبؿ تخفيض مخاطرة تجربة المنتج الجديد.
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 أسئلة للمناقشة
 

 يعتبر رضا العملبء عف الخدمات المصرفية ىامان؟ لماذا: اشرح السؤال الأول
 لفرؽ بيف الرضا التراكمي كالرضا المحدد بتبادؿ تجارم.ا : مال الثانيالسؤا

 ماىي العكامؿ التي تحدد جكدة الخدمة المصرفية. :السؤال الثالث
 ماىي العكامؿ التي تؤثر عمى تكقعات العملبء لجكدة الخدمة المصرفية. :السؤال الرابع

 عدد كاشرح فجكات الخدمة المصرفية. :السؤال الخامس
 .: اختر الاجابة الصحيحةسؤال السادسال

 الفجكة الرابعة ىي:
 فجكة الادراكات كالتكقعات - أ

 فجكة التسميـ - ب

 فجكة الاتصالات - ت

 فجكة المعرفة - ث

 : عدد أبعاد جكدة الخدمة مع الشرح.السؤال السابع
 لفرؽ بيف الجكدة الفنية كالجكدة الكظيفية.ا ما :السؤال الثامن
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 الفصل الرابع

 يكية لمخدمة المصزفيةالبيئة التضو 
Bank marketing environment 

 
 بعد قراءة ىذا الفصل سيكون الطالب قادرا عمى:

 معرفة مفيكـ البيئة كالتميز بيف البيئة الخارجية لممصرؼ كالبيئة الداخمية. -ُ
 الإلماـ بالأسباب الكاجبة لدراسة بيئة عمؿ المنظمة. -ِ
 ؿ مف:دراسة البيئة الخاصة كالمتعمقة بك -ّ

 المكرديف -

 الشركات المنافسة -

 الزبائف -

 الحككمة -

 دارةالإ -

 دراسة البيئة الكمية كالمتعمقة بكؿ مف القضايا التالية: -ْ
المتغيرات السكانية مف ناحية التركيب العمرم كعدد السكاف، المستكل الثقافي،  -

 .ةمستكل الإنفاؽ، العادات الشرائي

الاقتصادية التي يمر فييا الاقتصاد المتغيرات الاقتصادية مف ناحية الدكرة  -
 كمعدلات التضخـ كالفائدة السائدة .

 المتغيرات الثقافية . -

 المتغيرات السياسية كالقانكنية -

 المتغيرات التكنكلكجية -
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 المقدمة:
تعمؿ المصارؼ ضمف بيئة متحركة كمتغيرة كمعقدة، كىي تحتكم عمى مجمكعة 

عممية اتخاذ القرارات كبالتالي عمى أداء مف المتغيرات التي تؤثر بشكؿ كبير عمى 
المصارؼ ككفاءتيا، سكاءن بشكؿ مباشر أك غير مباشر. كبالتالي فقد اعتبر التأثير البيئي 
عمى المصرؼ مف بيف أبرز المتغيرات الكاجب دراستيا لمقياـ بعممية التخطيط 

 الاستراتيجي لآفاؽ عمميا في المستقبؿ.
ئة لا تعني فقط ما يحيط بالمصرؼ مف المتغيرات، بؿ لابد مف الإشارة إلى أف البي

إف قسمان منيا يككف نابع مف داخؿ المصرؼ نفسو كيتمثؿ بكؿ النشاطات الداخمية التي 
تؤدل مف قبؿ العامميف فيو كتسمى ىذه بالبيئة الداخمية لممصرؼ كالتي تقع تحت سيطرة 

صكؿ الى تحقيؽ أىداؼ المصرؼ. المصرفية مف حيث القدرة عمى التأثير فييا لمك  دارةالإ
 المصرؼ ضعيفة في السيطرة كالتأثير في البيئة الخارجية إدارةبينما تككف قدرة 

في ىذا الفصؿ سنركز عمى العكامؿ الداخمية كالخارجية )البيئة الجزئية كالكمية( 
 لممصرؼ.

  marketing environment concept مفيوم البيئة التسويقية: : 4-3
لمبيئة التسكيقية عمى إنيا كافة المتغيرات أك العكامؿ التي  عامان  تعريفان قدـ البعض 

ليا علبقة كتقع خارج حدكد المنظمة كالتي تؤثر عمى أداء المنظمة. مثاؿ المنافسيف، 
 كالظركؼ الاقتصادية كالسياسية كالاجتماعية. 

ط كييمؿ الخارجية فق كالمتغيراتكبالتالي ىذا التعريؼ يركز فقط عمى العكامؿ 
 العكامؿ الداخمية.
 بأنيا القكل التي يحتمؿ أف تؤثر عمى أداء المنظمة. آخركفكما عرفيا 
" كافة القكل المكجكدة في  لممصرؼ بأنيا تعريؼ البيئة التسكيقية يمكفبشكؿ عاـ 

المجتمع الذم يزاكؿ فيو المصرؼ أعمالو، كالتي تحدد قدرة المصرؼ عمى بناء كتطكير 
ناجحة مع أفراد كمؤسسات ىذا المجتمع كالتي تؤثر مف قريب أك بعيد في علبقات تبادؿ 

 عممية القرارات التسكيقية المصرؼ .
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ىي جممة العكامؿ الداخمية كالخارجية التي  ةىذا التعريؼ يكضح بأف البيئة التسكيقي
يقي تؤثر عمى عممية اتخاذ القرارات التسكيقية الناجحة، كبالتالي تؤثر عمى الأداء التسك 

 لممصرؼ.
أم أف السمكؾ العاـ الذم ينتيجو المصرؼ في محيطو الخارجي، يعبر عف مدل 

 التسكيقية لممصرؼ لمعكامؿ كالبيئة المحيطة كالتفاعلبت بيف ىذه العكامؿ. دارةفيـ الإ
قدرتو  ىفي سكؽ الأعماؿ المصرفية، تتكقؼ عم ةإف استمرار المصرؼ بفاعمية كقك 

ستراتيجيات الخلبقة التي تساعد عمى التفاعؿ الايجابي مع في صياغة التكتيكات كالا
البيئة لاستغلبؿ الفرص كالرد عمى ما تفرزه مف معطيات لمتقميؿ مف التيديدات، كذلؾ مف 
خلبؿ تكظيؼ مكارده المتاحة في المجالات التي تعزز مكانتو في تمؾ البيئة التي تجعمو 

 .بإيجابيةئدة كالاستجابة ليا أكثر قدرة عمى التكيؼ مع أكضاع البيئة السا
 : أسباب دراسة البيئة التسويقية لممصارف:4-6

تعد عممية المسح البيئي لمشركات مف أجؿ التعرؼ عمى نقاط القكة كالضعؼ 
 ىامة للؤسباب التالية: خارجيان داخميان كمعرفة نقاط الفرص كالتيديدات 

غيػػػرات البيئػػػة الداخميػػػة أف جميػػػع المؤسسػػػات الماليػػػة تعمػػػؿ فػػػي ظػػػؿ مجمكعػػػة مػػػف المت -ُ
 كالخارجية.

 أف كؿ مؤسسة مالية ىي بمثابة نظاـ مفتكح يتأثر كيؤثر في البيئة التي يعمؿ بيا. -ِ

أف مػػػدل تػػػأثير متغيػػػرات البيئػػػة عمػػػى تنفيػػػذ كظػػػائؼ كأىػػػداؼ المنظمػػػات يختمػػػؼ فػػػي  -ّ
 الدرجة كليس في النكع.

ت البيئػػة سػػكاء عمػػى أف جميػػع المصػػارؼ تتػػأثر بػػدرجات متفاكتػػة بػػالكثير مػػف المتغيػػرا -ْ
 المستكل الكطني أك الدكلي.

تختمػػػػؼ درجػػػػة سػػػػيطرة المصػػػػرؼ عمػػػػى السػػػػكؽ أك المحافظػػػػة عمػػػػى مركػػػػزه التنافسػػػػي  -ٓ
 باختلبؼ قدرة المصرؼ عمى التكيؼ مع قكل البيئة المتعددة.

ات التسػكيقية لممصػارؼ اعتمػادان كبيػران عمػى ييعتمد التخطيط التسكيقي كرسـ الاسػتراتيج -ٔ
 الداخمية كالخارجية التي يمارس المصرؼ نشاطو فييا. تحميؿ البيئة
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   marketing environment components: مكونات البيئة التسويقية: 4-1
البيئة الداخمية  تقسـ البيئة التسكيقية لممصارؼ إلى قسميف رئيسيف: الأكؿ

(internal environment) الخارجية البيئة: كالثانيexternal environment) )  كبدكرىا
 صارؼالجزئية لممالبيئة  :تقسـ البيئة الخارجية لممصارؼ الى قسميف ىما

(Microenvironmentالمتمثمة ب )كعامة  الزبائف، كالمكردكف، كالكسطاء، ك المصرؼ نفسو
الناس. عممان بأف اليدؼ الجكىرم ليذه البيئة ىك محاكلة التأثير عمى قدرة الشركة بقصد 

( Macro environmentالبيئة الكمية )ك خدمات ملبئمة إلى زبائنيا. منتجات أك تقديـ 
 التي تشمؿ العكامؿ الديمكغرافية، كالاقتصادية كالطبيعية، كالتكنكلكجية، كالسياسية كالثقافية

  (.ُِككما ىي مكضحو في الشكؿ رقـ )

 
 ( بيئة تسويق الخدمات المصرفية36الشكل رقم )

 

 لبيئةا

 مصرفال

 ميةالبيئة الك

 الثقافية

 السياسية

 التكنولوجية

 الاجتماعية

 الاقتصادية

 العملاء

 الموزعون المنافسون

 ونالمورد

 القانونية
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 internal environmentداخمية : البيئة التسويقية ال4-1-3

البيئة الداخمية ترتبط بالنشاط الداخمي لممصرؼ كىي القرارات المتعمقة بالمزيج 
 نشطةالتسكيقي، الأىداؼ التنظيمية، المصادر المالية، الميارات الإدارية، ككؿ الأ

رؼ. المصرؼ السيطرة عمييا بما يخدـ أىداؼ المص دارةلإكالكظائؼ الداخمية كالتي يمكف 
 مف أىـ العكامؿ المرتبطة بالبيئة الداخمية نذكر:

الافػراد كالماليػة كالانتػاج  إدارةالتسػكيؽ مػف جيػة ككػؿ مػف  إدارةالانسجاـ كالتنػاغـ بػيف  -ُ
كالبحث كالتطكير مف جية أخرل. بحيث تككف العلبقة بػيف ىػذه الادارات قكيػة كمتينػة 

عمػػى معالجػػػة نقػػاط الضػػػعؼ كمنسػػجمة تركػػػز عمػػى نقػػػاط القػػكة كتسػػػتفيد منيػػا كتعمػػػؿ 
 كالحد منيا.

بنػػػػاء مػػػػزيج تسػػػػكيقي متكامػػػػؿ يضػػػػـ عناصػػػػر الخدمػػػػة السػػػػبعة كالتػػػػي تشػػػػمؿ الخدمػػػػة،  -ِ
السعر، التكزيع، التػركيج، العمميػات، الػدليؿ المػادم، كالعنصػر البشػرم بمػا ينسػجـ مػع 

 أىداؼ كاستراتيجيات كسياسات كتكتيكات كامكانيات كمكارد المصرؼ.
المصرؼ لإنجاز كتحقيؽ  إدارةمكف السيطرة عمييا مف قبؿ كىذه المتغيرات ي

أىدافيا الخاصة المرتبطة مع البيئة التسكيقية الديناميكية )المتغيرة(، كالتي يتمثؿ فييا 
التسكيقية  نشطةالعميؿ أك السكؽ المستيدفة المحكر الرئيسي الذم ترتكز عميو كافة الأ

ساس لصياغة برنامج المزيج التسكيقي لممصرؼ. عميو فإف السكؽ المستيدفة ىي الأ
كالمنصبة أساسان نحك إشباع حاجات ذلؾ السكؽ كالمعبر عنو بالعملبء، كلا تأتي ىذه 

المسح الدقيؽ كالمعمؽ لخصائص كصفات  ةالصياغة بشكؿ فكضكم، بؿ تتـ عبر عممي
  السكؽ المستيدؼ كالمتمثمة بالبيانات الديمغرافية لمسكؽ كتحميؿ حاجات العملبء.

 bank micro environment:البيئة الجزيئة لممصرف 4-1-6

الجزئية أك الخاصة جميع العكامؿ التي تؤثر بصكرة مباشرة  التسكيقيةتضـ البيئة 
في قدرة المنظمة عمى الأداء كخدمة الأسكاؽ المستيدفة مثؿ المكرديف، الكسطاء، 

 العملبء، الجميكر، كالمصارؼ المنافسة.
 bank المصرف  -3

رؼ عبارة عف منظمة يتـ إدارتيا مف قبؿ مجمكعة مف الأفراد مقسميف كفؽ المص
المستكيات الإدارية كالتخصصات كيعممكف كفؽ أنظمة كلكائح كتعميمات كقكانيف كاضحة 
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كمحددة تكضع مف قبؿ السمطات كالإدارات العميا طبقان لفمسفتيا كنظرتيا كأىدافيا كبما 
 الأىداؼ. هيحقؽ ىذ

التسكيؽ، حيث  دارةلإ ةر خدمات مصرفية ىي الكظيفة الرئيسيالعمؿ عمى تكفي
يستطيع المصرؼ بكاسطتيا تمبية حاجات كرغبات جميكر مستيدؼ مف العملبء، كمع 

يتأثر بكؿ ما يجرل في المصرؼ مف  ةفي القياـ بيذه الكظيف دارةذلؾ، فإف نجاح ىذه الإ
الأخرل التي تتـ  نشطةإلى الأ كما يتبناه مف أنظمة كلكائح كسياسات، بالإضافة أنشطة

 داخؿ المصرؼ كالتي تتصؼ بدرجة كبيرة مف التداخؿ كالتكامؿ.
التسكيقية تقكـ باتخاذ القرارات ضمف إطار الخطط كالبرامج  دارةإف الإ

بممارسة  دارةالعميا، حيث تقكـ ىذه الإ دارةكالاستراتيجيات التي يككف قد كضعتيا الإ
الإدارات الأخرل، فالقرارات التسكيقية ليا أبعاد مالية تكجب أنشطتيا جنبان إلى جنب مع 

التسكيؽ التنسيؽ بشكؿ  إدارةكما تفرض الضركرة عمى ،المالية دارةالتعاكف كالتنسيؽ مع الإ
المصرؼ تتكقؼ  إدارةالبحكث كالتطكير، أم أنو بشكؿ عاـ فإف كفاءة  إدارةمكثؼ مع 

 ي المصرؼ.عمى التنسيؽ كالتعاكف بيف كؿ الإدارات ف
 :Suppliersالموردون  -6

كىـ الأفراد كالمؤسسات التي تقكـ بتزكيد المصرؼ بما يحتاج إليو مف مستمزمات 
في كيفية تكفير  المصرؼ إدارةلإنتاج المكاد كأداء الخدمات المصرفية، كعادة ما تبحث 

عف  باستمرارث المكردة إلييا كبأسعار مناسبة، كلذا فإنو عمييا أف تبح لممكادتدفؽ مستمر 
كالقياـ  كالثقة في التعامؿ أفضؿ المكرديف مف حيث جكدة المادة المكردة  كسعرىا

 .اللبزمة لتحقيؽ ذلؾ بالاتصالات
 :Marketing Intermediariesوسطاء التسويق  -1

بتركيج  مصرؼتساعد ال المصرؼ كالشركات التيالكسطاء ىـ حمقة الكصؿ بيف 
مثاؿ الكسيط بيف المصرؼ كالشركة المالكة لبطاقات . ملبءخدماتو لمعتكزيع  أكبيع  أك

كذلؾ ككالات الدعاية كالاعلبف كبعض المصارؼ  الائتماف التي يتعامؿ معيا المصرؼ.
كاتفاقيات مع المصرؼ لخدمة زبائنو في انحاء مختمفة مف العالـ،  بعلبقاتالتي ترتبط 

 ككذلؾ الحاؿ لشركات التأميف كالمؤسسات المالية.
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 :Customersالزبائن  -4
إف الزبائف ىـ اليدؼ الأساسي كبالتالي فإف نجاح المصرؼ كفشمو مرتبط بمدل 
الترابط كالانسجاـ في علبقة المصرؼ بالزبائف، لابد أف يككف المصرؼ حريصان عمى 
التعرؼ عمييـ كدراسة حاجاتيـ كرغباتيـ كالعمؿ عمى إشباع ىذه الحاجات باستمرار. نظران 

المصرؼ أف تعمؿ عمى بناء  إدارةالمصرؼ، فإف عمى استراتيجية زبائف في لأىمية ال
العلبقة مع ىؤلاء بطريقة جيدة تضمف كلاءىـ كاستمرار  إدارةنظاـ فعاؿ يمكف بكاسطتو 

 تعامميـ مع المصرؼ.
تتبنى معظـ الشركات في الكقت الحالي سياسات تسكيقية مكجية بالزبكف 

customer-  oriented ,ني أف كؿ جيكد الشركة منصبة نحك رضا الزبكف كىذا يع
باعتبار ركيزة التسكيؽ الأساسية. كبالتالي يصبح الاحتفاظ بالزبكف مف المياـ الصعبة 

التسكيؽ ككنيا تتطمب الكثير مف الجيكد التركيجية كالميارات الاقناعية في مجاؿ  دارةلإ
 البيع.
 :Competitorsالمنافسون  -5

ف دكف منافسة حيث تكاجة المصارؼ منافسة مباشرة مف معمؿ ي مصرؼلا يكجد 
المصارؼ الاخرل التي تقدـ خدمات متشابية كمنافسة غير مباشرة مف الشركات المالية 

 التي تقدـ خدمات التأميف كالتكفير كبطاقات الائتماف كغيرىا.
مف النجاح في السكؽ  ينبغي أف يككف مدركا  لما تعرضو  مصرؼالكحتي يتمكف 

كالمؤسسات المماثمة مف الخدمات كالأساليب التسكيقية المستخدمة. كذلؾ  ارؼمصال
تحكـ  يعمى تفيـ العكامؿ الت باستمراراف تعمؿ  مصرؼالتسكيؽ في ال إدارةينبغي عمى 

 . مصارؼاختيار العملبء لمخدمات المصرفية كالتعامؿ مع ال
 :Publicsالجميور  -6

أم مجمكعة مف الأشخاص لدييا اىتماـ  :" ىـالجميكر عمى انو ككتمر يعرؼ   
 تحقيؽ أىدافيا". عمى قدرة المنظمة في تأثير أكحقيقي أك محتمؿ، 

 كبيئة المنظمة التسكيقية تضـ عدة أنكاع مف الجماىير:
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كيتككف مف كافة المؤسسات المالية كالائتمانية : Financial Publicالمالي  لجميكرا (ُ
 كبيكت الاستثمار.....الخ.

: ىي التي تتصؿ بالجماىير فينشركف الأنباء Media Publicائؿ الإعلبـ فئات كس (ِ
 المجلبتك  نشاطاتيا. كالجرائدك  بالإضافة إلى كجيات نظر إضافية عف الشركة

كالانترنت كالتي يكجب التعامؿ معيا بحرفية عالية لما ليا مف أثار  التمفازك  الإذاعةك 
 في نشر الاخبار عف المصرؼ.

التسكيؽ الأخذ بعيف الاعتبار  إدارة: عمى Government Publicالحككمي  جميكرال (ّ
كيعتبر المصرؼ  مسائؿ قانكنية أخرلك  الصدؽ بالإعلبناتك  التشريعات القانكنية

 .المركزم مف أكثر المؤسسات تأثيران في البيئة المصرفية

: كجمعيات حماية المستيمكيف Citizen-action Publicالجيات المدنية  (ْ
Consumer Protection Groups جمعيات حماية البيئة ،Environmental 

Protection Groups ك غيرىا مف جماعات الضغط،Pressure Groups. عمى ك
ذلؾ بمساعدة مسؤكؿ العلبقات العامة ك  الشركة أف تيتـ بتساؤلات ىذه الجيات إدارة

Public Relations Officer. 

 لمشركة منطقة المحيطةال : تتضمف القاطنيف فيLocal Publicالمحمي  جميكرال (ٓ
المؤسسات المحمية. عادةن ما تقكـ الشركات الكبيرة بتعييف مسؤكؿ عف العلبقات ك 

 مشاكؿ السكاف المحمييف.ك  لييتـ بتساؤلات Local Relations Officerالمحمية 

إف سمعة المصرؼ تبقى في مخيمة الأفراد كىي : General Publicالعاـ  جميكرال (6
المصرؼ عمؿ الكثير في ىذا  إدارةمع المصرؼ، كتستطيع مف محددات التعامؿ 

تطكير ك  مف خلبؿ تنمية عالمجاؿ، مف خلبؿ مساىمتيا في تحقيؽ رفاىية المجتم
المجتمعات المحمية التي يكجد فييا المصرؼ، كبالتالي فأف ىذه المساىمات تعزز 
نة السمعة الحسنة لممصرؼ كبالتالي فإف ىذه المساىمات تعزز السمعة الحس

 لممصرؼ كتزيد مف قبكؿ أفراد المجتمع لمخدمات التي تنتجيا المصرؼ.
  bank macro environmentالكمية لممصرف  : البيئة4-1-1

الكضع العاـ القكل الخارجيٌة التي تؤثر بشكؿ غير مباشر عمى ك  تتمثٌؿ بالعكامؿ
 opportunities تحتكم عمى فرص ىذه البيئةك  لمبيئة التي يمارس المصرؼ نشاطو فييا.
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 threats بنفس الكقت تكمف فييا تيديداتك  يجب العمؿ عمى اقتناصيا، صرؼمناسبة لمم
تعتبر ىذه البيئة كما تحكيميا إلى فرص إذا أمكف ذلؾ. ك  تجنبيا صرؼيجب عمى المالتي 

لأنيا عكامؿ خارجة  عميياتؤثٌر فيو دكف استطاعتو التأثير  صرؼكالقشرة المحيطة بالم
 ذه العكامؿ ىي عمى الشكؿ التالي:كى عف سيطرتو

 :Demographic Environmentالبيئة الديموغرافيقة  -3

تيتـ بدراسة السكاف، تعدادىـ، كثافتيـ، أعمارىـ، أجناسيـ كنسب تزايدىـ في 
يحدث في الييكؿ الديمكغرافي ينعكس عمى كاقع عمؿ  الذمالتركيب السكاني. التغيٌر 

صياغة الخطط كالبرامج التسكيقيٌة، كيتطمٌب ىذا مف كيمعب دكران ىامان في  مصرؼال
المسؤكليف عف التسكيؽ الإلماـ بكؿ المتغيرات كتكقع الاتجاىات التي ستأخذىا كتأثيراتيا 
التي يمكف أف تمس الخطط كالبرامج التسكيقية المختمفة. ككؿ فئة مف السكاف تمثؿ قطاعن 

بات مختمفة، فحاجات الطفؿ تختمؼ سكقيان مستقلبن عف الآخر كلو خصائص كحاجات كرغ
عف حاجات الشيخ الطاعف في السف، كحاجات المثقؼ غير حاجات الأمٌي ككذلؾ 

 ليذه الحاجات. إشباعيـتختمؼ طرؽ 
ىذه العكامؿ ليا دلالات تسكيقية مف حيث ميؿ العملبء للبدخار، كالصرؼ 

عمى سبيؿ المثاؿ في  ؾ.كالاقتراض كتظير أىميتيا في التأثير عمى النشاط التسكيقي لمبن
الكلايات المتحدة الامريكية تكاجو الصناعة المصرفية تحديات تتمثؿ في تبعثر قاعدة 

 بالإضافةمميكف امريكي ليس لدييـ حسابات في المصارؼ  َُ بيقار  الزبائف كىناؾ ما
الى تزايد معدلات الافلبس بيف المستيمكيف كارتفاع معدلات المديكنية مف غير الرىف 

مريكييف يكافحكف مف تسكيؽ أكضاعيـ المالية. كبالتالي ىناؾ نسبة كبيرة مف الأ عقارمال
كمف ناحية أخرل نجد أف ىناؾ صكرة ايجابية في المجتمع الامريكي تتمثؿ في زيادة عدد 

التي تزيد ثركنيا عف المميكف دكلار كىذا يتطمب مف المصارؼ أف تقكـ  الأمريكيةالاسر 
أف تزايد نسبة  ات المقدمة ليؤلاء العملبء كبالتالي زيادة تجزئة السكؽ.بعممية تنكيع الخدم

الشيخكخة أك كبار السف في المجتمعات الاكربية كالامريكية سكؼ تزيد الطمب عمى بعض 
الخدمات المالية مثؿ التخطيط لمتقاعد كالتأميف عمى الحياة كالقركض مف أجؿ شراء 

 المنازؿ. 
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 :Economic Environmentالبيئة الاقتصاديقة  -6

يعد ىذا المتغير البيئي مف أعقد المتغيرات المحيطة بالمصرؼ كتيديدان لبقائيا، لما 
يمثمو مف فرص للبنتعاش في مكاردىا أك بالمقابؿ تيديدان ليا. كيرتبط ىذا المتغير بدراسة 
 مستكل الدخؿ للؤفراد كقدرة المستيمكيف في التأثير عمى الطمب لما ىك معركض مف
خدمات مصرفية في السكؽ، كما يستطيعكف مف إنفاقو مف نقكد لإشباع حاجاتيـ 
الأساسية كالثانكية، كماىية الأسمكب أك الخطط الحياتية الذيف يعيشكف فيو، كمستكل 

تضخـ(  كساد، ركاج،)تمؾ الحالات التي عادة تسكد السكؽ الأسعار، ىذا بالإضافة إلى 
ير مف القرارات التسكيقية كمف بيف ذلؾ الدخؿ القكمي كالتي تمعب دكرا في تحديد الكث

المحددة لمطمب عمى السمع كالخدمات بالإضافة  الاقتصاديةكالذم يعد مف أىـ العكامؿ 
ككؿ ىذه العكامؿ يجب أف تأخذىا  إلى ذلؾ ككنو محددا رئيسيا لمقكة الشرائية لممستيمؾ

 المصرؼ في الاعتبار. إدارة
 ادية اليامة كالتي تؤثر عمى الأداء التسكيقي لممصرفي:كمف أىـ العكامؿ الاقتص

 Incomeالدخل  -6-3

يعتبر الدخؿ مف أىـ العكامؿ المحددة لمطمب عمى السمع كالخدمات كخاصة 
الخدمات المصرفية، لأف الدخؿ يؤثر عمى الميؿ الحدم للبدخار كالإنفاؽ، كبالتالي فإف 

رارات كخاصة ما يتعمؽ بتسعير الخدمات، مستكل الدخؿ ىك العنصر الأساسي لاتخاذ الق
 كالخصكمات، كالتسييلبت الائتمانية....الخ.

التسكيؽ  دارةإف لمعلبقة بيف الدخؿ كحجـ الإنفاؽ كاتجاىاتو دلالة ىامة بالنسبة لإ
 في المصرؼ

يعني زيادة مستكيات الدخؿ أف ىناؾ مزيد مف الاستقرار الاقتصادم كبالتالي زيادة 
ك الاقتصادم في المستقبؿ، كلمكاجية ىذه التكقعات فإف الأمر يستمزـ في معدلات النم

 إحداث تغيير ىيكمي في بنية القطاعات الخدمية.
دارةالمصرؼ ك  إدارةيفرض ىذا التطكر عمى  التسكيؽ خصكصان التخطيط لمتكسع  ا 

في برامج الائتماف التجارم كالتسييلبت للؤفراد كالمؤسسات كذلؾ مف خلبؿ برامج 
كض كالتقسيط الميسر، كبالعكس كمما كانت مستكيات الدخؿ منخفضة فرض ذلؾ القر 
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المصرؼ اتخاذ إجراءات مختمفة عما ىي عميو في بيئة مستكيات الدخؿ  إدارةعمى 
 المرتفعة.

  Financial and Monetary Policies سياسات الحكومة المالية والنقدية  -6-6

تيجيا الحككمة ليا  الأثر الأكبر في عممي إف السياسات المالية كالنقدية التي تن
اتخاذ القرارات في المصارؼ. حيث تختمؼ قرارات المصارؼ باختلبؼ نكع السياسة 
النقدية الحككمية المتبعة انكماشية كانت أك تكسعية. لأف لكؿ كاحدة مف ىذه السياسات 

ب عمى إجراءات خاصة بالمصارؼ عمييا إتباعيا ففي حالة السياسة التكسعية يج
المصارؼ زيادة منح الائتماف كتخفيض معدلات الفكائد عمى القركض، أما في ظؿ 

 السياسة الانكماشية فإف عمى المصارؼ زيادة القيكد عمى منح الائتماف.
المصرؼ أيضان  إدارةأما مف ناحية السياسة المالية فإف عممية اتخاذ القرارات لدل 

لمالية الحككمية المتبعة في مجاؿ زيادة أك يجب أف تأخذ بعيف الاعتبار السياسات ا
 تخفيض الإنفاؽ.

 Price Levelمستوى الأسعار  -6-1

تعتبر مستكيات الأسعار السائدة في السكؽ كاتجاىاتيا، العنصر الأساسي لدل 
المصرؼ في اتخاذ القرارات المتعمقة بتسعير الخدمات المصرفية كىي مف أكثر  إدارة

لأف أم خطأ في التسعير سكؼ يؤدم إلى نفكر العملبء  القرارات خطكرة كحساسية،
كالمجكء إلى المنافسيف، كبالتالي فإف سياسات تسعير الخدمات في المصرؼ يجب أف 
تعتمد الحكمة كالدقة، لأف أم خمؿ كما ذكرنا يساىـ في إفشاؿ أم برنامج تسكيقي يمكف 

 أف يتبناه.
عرفة التامة بمستكيات إف تخطيط السياسة السعرية لممصرؼ عمى ضكء الم

الأسعار مف شأنو أف يساعد في تخطيط الخدمات المصرفية كتحديد كضع ىذه الخدمات 
 في السكؽ.

 :Technological Environmentالبيئة التكنولوجيقة  -1

مف أكثر الصناعات تأثرا بالتطكر التقني الذم كاف لو  الصناعة المصرفيةتعتبر 
خدمات المصرفية، كتعد التكنكلكجيا بالنسبة لمديرم أكبر الأثر عمى تنكع كتعدد ال
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سلبحا ذك حديف. فمف ناحية ىي أداة فعالة تؤثر في كفاءة أداء البنكؾ، كمف  مصارؼال
ناحية أخرل ىي تفرض قيكدا كمحددات عمى تمؾ البنكؾ يمكف التغمب عمييا مف خلبؿ 

ى ذلؾ فيي تمنح البنكؾ ابتكار البنؾ. بالإضافة إلاستراتيجية إجراء التغيرات الملبئمة في 
 منتجات كخدمات مصرفية جديدة لمعملبء.

في الحقيقة أف طبيعة التسكيؽ في الخدمات المالية قد تغيير بشكؿ دراماتيكي كىذا 
يعكد الى الثكرة في تكنكلكجيا تبادؿ المعمكمات سيما كأف معظـ الخدمات المالية ىي 

لقد ساعد الانتشار الكبير لتكنكلكجيا نقؿ  بشكؿ كبير. المعمكماتخدمات تعتمد عمى 
 (ATM & EFTOPS)المعمكمات مف خلبؿ تقنيات الصراؼ الالي كنقط تحكيؿ البينات 

بطاقات الائتماف كالبطاقات المصرفية في عمميات ستخداـ الكاسع لاستخداـ عمى الا
استخداـ ي ك نلكترك المصرؼ الإاستخداـ الى النمك الكبير في  بالإضافةالشراء المختمفة، 

كؿ الاكراؽ المالية عبر الانترنت. كما أثرت التكنكلكجيا في طبيعة العلبقات التفاعمية اكتد
بيف المصرؼ كالعملبء حيث اف العديد مف التفاعلبت بيف العملبء كالمصرؼ تتـ بطريقة 

ية مف خلبؿ أجيزة الصراؼ الالي أك عبر الياتؼ كالانترنت. عمى سبيؿ المثاؿ إلكتركن
 للؤمكاؿاؾ الكثير مف الخدمات التي يمكف أف تقدميا أجيزة الصراؼ الالي مف سحب ىن

الى أف ىناؾ خدمات جديدة تمت  بالإضافةكالتعرؼ عمى الرصيد كدفع فكاتير العملبء 
يا كالتي يمكف أف تضاؼ الى حساب العميؿ إلكتركناضافتيا تتمثؿ في مسح الشيكات 
ا أف الجيؿ الجديد مف الصرافات الالية سكؼ تمكف مباشرة كتظير في رصيده فكران. كم

العملبء مف الاتصاؿ بالانترنت كالحصكؿ عمى معمكمات قيمة تتعمؽ بالنشاطات المالية 
خاصتيـ، كما تـ تزكيد الصرافات الالية بتقنية التعرؼ عمى ىكية العملبء مف خلبؿ مسح 

الصكت مف أجؿ الكشؼ ادراؾ صكت العملبء مف خلبؿ تحميؿ تكاترات ك  شبكية العيف
كالغش في التأميف كما تستخدـ شركات تأميف السيارات الصندكؽ  الاحتياؿعف حالات 

الاسكد لمتعرؼ عمى عادات كاسمكب القيادة كمساعدة المحققيف في التعرؼ عمى سبب 
 الحادث.
ف ظيكر ىذه التقنيات سكؼ يساعد مقدـ الخدمة المصرفية في خمؽ اسكاؽ جديدة إ

زيادة الكفاءة في خدمة الاسكاؽ الحالية كبالتالي زيادة أرباح المصارؼ. عمى لخدماتو ك 
متكسط تكمفة التكاصؿ التقميدم بيف المصرؼ كالزبكف حكالي الدكلار  سبيؿ المثاؿ تقدر
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المصرؼ استخداـ الكاحد. بينما انخفضت ىذه التكمفة الى النصؼ دكلار مف خلبؿ 
اجيزة الصراؼ الالي استخداـ ربع دكلار مف خلبؿ الياتفي كمف ثـ انفضت تقريبان الى 

ي. لكف مف لكتركنالبنؾ الإاستخداـ كأصبحت شبو مجانية بتكمفة بنسات قميمة مف خلبؿ 
تكنكلكجيا الاتصاؿ في المصارؼ غياب التفاعؿ الشخصي كجيا لكجو استخداـ سمبيات 

بات العميؿ كخاصة بيف مقدـ الخدمة كالعميؿ كىذا يفقد المكظؼ بالشعكر بحاجات كرغ
المصارؼ البحث عف طرؽ ابتكارية لخمؽ الثقة  إدارةالتفاعؿ العاطفي كىذا يرتب عمى 

 كالكلاء لدل العملبء مف أجؿ بناء علبقة طكيمة الامد.  

 :Political and legal Environment والقانونية البيئة السياسيقة -5

جماعات ك  الككالات الحككميٌةالقكانيف، ك  البيئة السياسيٌة تتككٌف مف الأنظمة
تكضع ىذه القكانيف ك  .لممصارؼ ليا تأثير كبير عمى القرارات التسكيقيٌة التيك  ،الضغط

 عمى مجالات العمؿ المختمفة مف أجؿ:
 .بغية منع الاحتكار عمى سبيؿ المثاؿ بعضيا مع كتنظيـ عمؿ المصارؼحماية   -ُ
 غير العادلة.ك  لنظاميٌةغير ا المصارؼحماية المستيمكيف مف ممارسات  -ِ

 حماية مصالح المجتمع. -ّ

عمى سبيؿ المثاؿ تخضع جميع المصارؼ لتعميمات كقكانيف البنكؾ المركزية، 
كمنيا مثلبن )الاحتياطي القانكني، حدكد الائتماف أسعار الفائدة، كغير ذلؾ. كما تخضع 

ة كبتنظيـ دخكؿ المصارؼ لمقكانيف الحككمية المتعمقة بالسياسة المالية كالاقتصادية لمدكل
فمثلب نجد أنو في فترة السبعينات كالثمانينات تزايدت  الاجنبية للبستثمار في بمد ما.

القكانيف التي تحكـ منح الإئتماف الاستيلبكي، فتح الفركع، السماح لمبنكؾ الأجنبية بفتح 
خداـ استكمع تطكر  فركع ليا في السكؽ المحمي كغيرىا مف التشريعات كالقكانيف.

التكنكلكجيا ىناؾ الكثير مف القكانيف الناظمة لعمؿ المصارؼ تتعمؽ بسرية المعمكمات عف 
الزبائف كحمايتيا كتحديد سقؼ الائتماف كتنبيو العميؿ إلى أم معمكمات سمبية تتعمؽ 

 بحسابو.

 :Cultural Environmentالبيئة الثقافيقة  -6

لسائد في المجتمع كالتي تككف بمجمميا كتتمثؿ بالقيـ كالمعتقدات كالنمط الثقافي ا
بيف أفراد المجتمع كتعامميـ مع بعضيـ البعض، كىذا المتغير  صيغ لمعلبقات القائمة ما
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ينعكس عمى الأداء التسكيقي لممصرؼ بشكؿ كبير كذلؾ مف خلبؿ تحديد صيغ كأسمكب 
لتعامؿ معيا التعامؿ مع العملبء كأساليب تقديـ الخدمات ككيفية إيصاليا كتقديميا كا

 انسجامان مع القرارات الثقافية المتاحة في السكؽ المستيدؼ.
إف قبكؿ كتبني الفرد لكثير مف الخدمات المصرفة يعتمد عمى ما يحممو مف القيـ 
كالمعقدات سكاء ما كاف منيا ذات طبيعة دينية أك اجتماعية كعمى درجة رسكخ ىذه القيـ 

نيت بو كثير مف الخدمات المصرفية يمكف إرجاعو لديو كتمسكو بيا. كلعؿ الفشؿ الذم م
إلى عدـ مراعاة المصارؼ المنتجة ليا لمقيـ كالمعتقدات التي تعبر عنيا أنماط سمككيـ 

. فالفرد في كثير مف الأحياف يقكـ بمطابقة المضمكف الخدمي مع قيمة كمعتقداتو. يالشرائ
طابقة. كتعتبر القركض مثاؿ بؿ إف اختباره لتمؾ الخدمات يعتمد عمى نتيجة ىذه الم

كاضح لمخدمة المصرفية التي تكاجو صعكبة في تركيجيا كبيعيا نتيجة لممعتقدات 
 الإسلبمية التي تحرـ التعامؿ بيا.

كما تمعب الثقافة الفرعية كالتي تخصص مجمكعة معينة )شباب، نساء، متقاعديف( 
 ينتمكف إلى تمؾ المجمكعات. دكران في تحديد اليياكؿ المرجعية السمككية للؤفراد الذم

مف دراسة خصائص أفراد كؿ مجمكعة مف ىذه  ستفادةالتسكيؽ الا دارةكيمكف لإ
كالادخارية، كباعتبارىـ يشكمكف قطاعات سكقية محتممة  ةالمجمكعات، كأنماطيـ الإنفاقي

 لممصرؼ مف حيث حاجات كرغبات أفرادىا.
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 أسئلة للمناقشة
 الثقافة المحمية في عمؿ المصارؼ؟ تؤثر ؼاشرح كي السؤاؿ الأكؿ:
 بيف العلبقة بيف تطكر التكنكلكجيا كألية عمؿ المصارؼ. السؤاؿ الثاني:

 ة مف الخيارات التالية:السؤاؿ الثالث: اختر الإجابة الصحيح
 أم مف الخيارات التالية تعتبر بيئة كمية لممصرؼ

 المنافسكف - أ

 الدخؿ - ب

 الجميكر - ت

 كسطاء التسكيؽ - ث

 عدد الأسباب المكجبة لدراسة البيئة التسكيقية لممصارؼ.السؤاؿ الرابع: 
 :السؤاؿ الخامس: أجب بنعـ أك لا

 المصرؼ السيطرة الكمية عمى متغيرات البيئة الكمية لممصرؼ. دارةلإيمكف  - أ

الكسطاء ىـ حمقة الكصؿ بيف المصرؼ كالشركات التي تساعد المصرؼ لتركيج  - ب
 أك بيع أك تكزيع خدمة لمعملبء.

 
 

 
 
 
 
 
 



94 

  



95 

 الفصل الخامس

 تجشئة الضوم المصزفية
Banking market segmentation 

 
 بعد دراسة ىذا الفصل سيكون بمقدور القارئ:

 الإلماـ بمفيكـ تقسيـ السكؽ كما ىي الدكافع كراء ذلؾ. -ُ
 تحميؿ الأنكاع المختمفة مف الأسكاؽ تبعا لمداخيؿ التصنيفات. -ِ
 تحديد ملبمح السكؽ المستيدؼ. -ّ
 القياـ بالتقسيـ القطاعي لمسكؽ. -ْ
 اختيار المستكيات المختمفة لمتقسيـ القطاعي لمسكؽ. -ٓ
 لمتغطية السكقية.ستراتيجية تطبيؽ البدائؿ الا -ٔ
 كيفية خمؽ المركز السكقي. -ٕ
 الكقكؼ عمى أدبيات التسكيؽ المتعمقة بكيفية الحصكؿ عمى الحصة السكقية. -ٖ

 التالية: يتناكؿ ىذا الفصؿ العناكيف
 خطكات التقسيـ -

 معايير التجزئة لمسكؽ -

 اختيار استراتيجيات السكؽ المستيدؼ -

 شركط التجزئة الناجحة -
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 : مفيوم تجزئة السوق المصرفية وأىميتو:5-3
التسػػػكيقية كالػػػدكر اليػػػاـ  نشػػػطةإف اىتمػػػاـ المنظمػػػات الماليػػػة فػػػي عالمنػػػا اليػػػكـ بالأ

في ىذه المنظمات الػى الاىتمػاـ  دارةالية دفع بالإالمنكط بيا في تحقيؽ أىداؼ المنظمة الم
بتطبيقػػػػات تجزئػػػػة السػػػػكؽ سػػػػيما كأف رغبػػػػات كحاجػػػػات العمػػػػلبء تختمػػػػؼ تبعػػػػان لخصػػػػائص 

تجزئػػة السػػكؽ بأنيػػا العمميػػة التػػي يػػتـ  Skinner  1990 كصػػفات العمػػلبء. لقػػد عػػرؼ
اجػػػات تقسػػػيـ السػػػكؽ الكمػػػي الػػػى مجمكعػػػات صػػػغيرة مػػػف العمػػػلبء ليػػػـ نفػػػس الح بكاسػػػطتيا

فػػػي تعريفػػػة لتجزئػػػة السػػػكؽ بأنػػػو تقسػػػيـ السػػػكؽ الػػػى   Kotlerلممنػػػتج نسػػػبيان. بينمػػػا يركػػػز 
مجمكعػػات صػػغيرة مميػػزة مػػف الزبػػائف تجمعيػػـ خصػػائص مشػػتركة بحيػػث يمكػػف لممصػػرؼ 
استيداؼ ىذه المجمكعػة مػف خػلبؿ الاعتمػاد عمػى مػزيج تسػكيقي مناسػب ليػذه المجمكعػة. 

الػى أف الدراسػات التسػكيقية الحديثػة تؤكػد كبشػكؿ    Proctor 1996 كفي ىذا الصدد يؤكػد 
لا يقبؿ الجدؿ بأف أم جزء مف السكؽ ىػك عبػارة عػف مجمكعػة مػف الزبػائف الػذيف يختمفػكف 

 في خصائصيـ كاحتياجاتيـ كىذه ىي الحقيقة التي يبنى عمييا مفيكـ تجزئة السكؽ.
 إلـى قطاعـاتتـو ئتجز  ى أنـوعمـ وبالتالي يمكننا تعريف تجزئة السوق المصـرفية         

ــل كــل منيــا مجموعــة مــن العمــلاء المتشــا ــة كالســن بيمث يين مــن حيــث خصــائص معين
يـــتم تمبييـــا مـــن قبـــل والمينـــة ومســـتوى التعمـــيم والحاجـــة إلـــى خـــدمات مصـــرفية معينـــة 

مــزيج تســويقي مناســب يشــبع الحاجــات والرغبــات الماليــة اســتخدام المصــارف مــن خــلال 
الزبائن من جية والكفاءة والفعالية لمعممية التسـويقية المصـرفية ليذه الفئة ويحقق رضا 

 من جية اخرى.
 :يمي أك الفكائد الناتجة عف تقسيـ السكؽ إلى قطاعات فيما المزاياكيمكف حصر 

أف المسؤكليف عف التسكيؽ في المصرؼ يككنكف في مكقؼ أفضؿ بالنسبة لمتعرؼ  -أ
 ستغلبليا لصالح المصرؼ .اك  عف الفرص التسكيقية  المتاحة في السكؽ

حتياجات االتمكف مف إحداث التطابؽ المطمكب الخدمات المصرفية المقدمة لتلبءـ  -ب
 كرغبات العملبء في السكؽ.

ػأػسالػػيب اػػلػتركػػيػػج  -جػ إػػحػداػػثػػ اػلػػتعديػػلبتػ اػػلػػدقػيقة اػػلػػمطمكبػة فػػي اػػلأػسعارػػ كػػنػظـ اػػلػػتكزػيػػع كػ
 .المستخدمة
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ىا بكفاءة عالية مف خلبؿ المكازنة بيف طاقاتيا كمكارداستخداـ تمكف المصارؼ مف  -د
 لكؿ جزء مف أجزاء السكؽ كبيف الفكائد المحققة مف ذلؾ القسـ. المخصصةالمكارد 

ػؼػػتػػمكف  -قػػ ػضا اػػلػػزبػػكف  اػػلػػمصارػ ػاػػلػػتي مػػف خػػلبلػػيا تػػكسب رػ مػػف تػػقديػػـ خػػدمػػاتػػ مػػتميزةػػ كػ
  كتنمي الصكرة الذىنية لممصرؼ كالخدمة معان.

 :المصرفيةأو مراحل تجزئة السوق  : خطوات5-6
 عمى النحك الآتي:المصرفي المراحؿ التي تمر بيا عممية تقسيـ السكؽ  بيافيمكف 

 تحديد السوق: -3
مػػف حيػػػث  يقػػدـ المصػػرؼ خدماتػػػوعمػػى السػػػكؽ الكمػػي الػػذم يمكػػػف أف  التعػػرؼأم 

الحجـ، مستكل النمك كحجـ الطمب فيو، كالاتجاىػات المسػتقبمية المحتممػة، كعػدد المنافسػيف 
كعػػػدد الفػػػركع المكجػػػكدة لمصػػػارؼ اخػػػرل، مػػػاىي طبيعػػػة السػػػكؽ ىػػػؿ سػػػكؽ  كخصائصػػػيـ

 أفراد ....الخ. ،صناعية، تجارية، كسطاء مالييف، حككمية
 تحديد الأسس التي يمكن تقسيم السوق وفقاً ليا: -6

فػػي ىػػذه المرحمػػة بتحديػػد البػػدائؿ المختمفػػة التػػي يمكػػف الاسػػتناد  المصػػرؼ إدارةتقػػكـ 
مكثيػر مػف المتغيػرات الديمغرافيػة: ل حيث يمكف التقسػيـ تبعػان ، خدماتلا سكؽإلييا في تقسيـ 

 -كػػػػػالعمر، كالجػػػػػنس، كحجػػػػػـ الأسػػػػػرة، كدكرة حياتيػػػػػا كسػػػػػكاىا، أك المتغيػػػػػرات الاجتماعيػػػػػة
الاقتصػادية كمسػتكل الػػدخؿ، كمسػتكل التعمػػيـ، كالطبقػة الاجتماعيػة، كىػػذه المتغيػرات يمكػػف 

لمقابػػػؿ متغيػػػرات غيػػػر كميػػػة مثػػػؿ المتغيػػػرات تصػػػنيفيا عمػػػى أنيػػػا كميػػػة حيػػػث أنػػػو ىنػػػاؾ با
الحيػػػاة كالخصػػػائص الشخصػػػية، ىػػػذه المتغيػػػرات يمكػػػف أف مػػػا يسػػػمى أسػػػمكب السػػػمككية أك 

تتكامؿ مع المتغيرات الديمغرافية ففي كثير مف الحالات يتصؼ التقسيـ بككنػو لا معنػى لػو 
 كمػا سػكؽ المسػتيدفة.إلا إذا دمج أكثر مف متغير معان ليعطي مدلكلان كاضحان عف شػريحة ال

يقسػػـ السػػكؽ عمػػى أسػػاس المتغيػػرات الجغرافيػػة مثػػؿ مكػػاف السػػكف ثػػـ ربطيػػا مػػع متغيػػرات 
 .أخرل كالدخؿ أك مستكل التعميـ

 اختيار أفضل الأسس لتقسيم السوق: -1
كتتػػأثر عمميػػة اختيػػار الأسػػاس فػػي التقسػػيـ بالعديػػد مػػف العكامػػؿ مثػػؿ طبيعػػة السػػكؽ 

، كمسػتكل الربحيػة المتكقػع، كالقػكة الشػرائية لممسػتيمكيف، كحجػـ كاتجاىاتو كحجـ الطمػب فيػو
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السػػػػكؽ كطبيعػػػػة المنافسػػػػيف مػػػػف حيػػػػث العػػػػدد كنقػػػػاط القػػػػكة كالضػػػػعؼ، كمػػػػا أف لإمكانيػػػػات 
المنظمػػػة كأىػػػدافيا أثػػػران كاضػػػحان فػػػي تحديػػػد الأسػػػاس الػػػذم يقسػػػـ بمكجبػػػو كبعػػػد أف تجمػػػع 

التقسػػيـ فاعميػػة كقػػدرة عمػػى تحقيػػؽ  المعمكمػػات عػػف ىػػذه الجكانػػب يػػتـ انتقػػاء أكثػػر متغيػػرات
إذ بمكجبيا يتـ تأشير كتحديد لمشرائح السػكقية المنػكم اسػتيدافيا  المصرفية أىداؼ المنظمة
 عمى نحك دقيؽ.

 اختيار القطاع السوقي المستيدف: -4
يجػػرم انتقػػاء الجػػزء السػػكقي المسػػتيدؼ اعتمػػادا عمػػى معػػايير مختمفػػة تتضػػمف حجػػـ 

ر المرتقػػب فػػي ىػػذه السػػكؽ، كالكضػػع التنافسػػي كالتكمفػػة كالعلبقػػة السػػكؽ المسػػتيدؼ، كالتطػػك 
كميػػزات الجػػزء السػػكقي المسػػتيدؼ حيػػث مػػف المفػػركض أف يكػػكف  كالمػػكاردمػػع الأىػػداؼ  

كمػػف  حجػػـ السػػكؽ المسػػتيدؼ كافيػػا كتطػػكره كبيػػر عمػػى نحػػك يبػػرر جيػػكد المػػزيج التسػػكيقي
رتر المعتمػػدة عمػى تحميػػؿ القػػكل الادكات المفيػدة فػػي اسػتيداؼ القطػػاع المصػرفي نمػػكذج بػك 

 :الخمس التالية

 
 ( قوى بورتر الخمسة31الشكل رقم )

 

 المنافسون

 دخولهم المتوقع

المنافسون في السوق 

 (المنافسة داخل القطاع)

  المنتجات

 البديلة الخدمات أو

 قوة

 المزودين 

  قوة

 المشترين
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 اختيار المزيج التسويقي المناسب: -5
تسػػكيقية تتناسػػب مػػع القطػػاع السػػكقي المسػػتيدؼ مػػف تسػػعير اسػػتراتيجية أم كضػػع 

القطػاع  كتركيج كتكزيع ككسيمة إعلبف ....الخ مبنيػة عمػى الدراسػة المحػددة لمكاصػفات ىػذا
 السكقي في المراحؿ السابقة.

 :  تطمبات تقسيم السوق المصرفي إلى قطاعاتم: 5-1
بػػػالرغـ مػػػف أف الأسػػػكاؽ يمكػػػف تجزئتيػػػا بأسػػػاليب غيػػػر محػػػدكدة ، يجػػػب أف تكػػػكف 

 :أساليب التجزئة منطقية ، أم أف يككف ليا عمى الأقؿ خمسة معايير ىي
 :Measurableقابمية القطاع لمقياس  -ُ

ف كػػاف يبػػدك  أم يجػػب أف يكػػكف القطػػاع السػػكقي قػػابلبن لمتحديػػد بسػػيكلة كىػػك أمػػر كا 
بعػػػض المعػػػايير الجغرافيػػػة أك الاجتماعيػػػة فإنػػػو شػػػديد الصػػػعكبة عنػػػد اسػػػتخداـ سػػػيلبن عنػػػد 
التػػػػي تسػػػػتدعي  خدمػػػػة المصػػػػرفيةالمعػػػػايير الشخصػػػػية كمعػػػػايير السػػػػمكؾ تجػػػػاه الاسػػػػتخداـ 

 معطيات صعبة القياس رغـ أىميتيا .

 :Substantialقطاع كبر حجم ال -ِ

أف يكػػكف لمقطػػاع السػػكقي المسػػتيدؼ حجمػػان تسػػتطيع منػػو خلبلػػو الشػػركة  يجػػبأم 
لا فمف غير المجدم التعامؿ مع ىذا القطاع  .تحمؿ نفقات التسكيؽ كا 

 :  Accessibleإمكانية الوصول لمقطاع  -1
قػػػػػدرة المصػػػػػرؼ عمػػػػػى الكصػػػػػكؿ إلػػػػػى ىػػػػػذه القطػػػػػاع المسػػػػػتيدؼ كتقػػػػػديـ الخػػػػػدمات 

 المناسبة بشكؿ عممي كفعاؿ. المصرفية
 :   Differentiableقابل لمتمايز  -4

فػػػي التسػػػكيؽ بمػػػا يتضػػػمف  مصػػػرؼيجػػػب أف تسػػػتجيب ىػػػذه الأجػػػزاء إلػػػى مجيػػػكد ال
التسػػكيؽ عبػػر الػػزمف ، كىػػذه الأجػػزاء يجػػب أف تسػػتجيب بشػػكؿ مغػػاير  بػػرامجالتغيػػرات فػػي 

 مقارنة مع أجزاء أخرل .
   :Actionable فعالة ومستدامة -5

ختيارىػػػػا فػػػػي السػػػػكؽ اأف تكػػػػكف القطاعػػػػات التػػػػي تػػػػـ أم يجػػػػب  ،تعنػػػػي الاسػػػػتدامةك 
المصرفي قطاعات كبيرة كمربحة بالنسبة لمبنؾ بالدرجة التي تبرر تكجيػو الجيػكد التسػكيقية 
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أمػػػا الفعاليػػػة فيػػػي قيػػػاـ المصػػػرؼ بتصػػػميـ بػػػرامج تسػػػكيقية فعالػػػة  كالميزانيػػػة المنفقػػػة عمييػػػا.
 القطاعات التي تـ اختيارىا كارضاء مطالبيـ كاحتياجاتيـ. كقادرة عمى جذب العملبء في

 :Market segmentation criteria: معايير تجزئة السوق 5-4
 ىناؾ العديد مف الطرؽ التي يمكف مف خلبليا تجزئة سكؽ المستيمكيف منيا:

 :Geographical segmentationالتقسيم عمى أساس جغرافي  -أ
ا يكػكف السػكؽ مقسػما إلػى منػاطؽ جغرافيػة متعػددة كمػا كيستخدـ ىذا الأسػاس عنػدم

الأسػػكاؽ فػػي أكثػػر مػػف دكلػػة أك أكثػػر مػػف كلايػػة أك محافظػػة فػػي نفػػس  تعػػددىػػك الحػػاؿ فػػي 
لػػػػى منػػػػاطؽ ريفيػػػػة إمػػػػف إقمػػػػيـ أك مدينػػػة كغيػػػػر ذلػػػػؾ أك أف ينقسػػػػـ السػػػكؽ  الدكلػػػة أك أكثػػػػر

 منطقػػة إلػػى منطقػػة،خػػتلبؼ المنػػاخ أك كثافػػة السػػكؽ مػػف اكمنػػاطؽ حضػػرية أك فػػي حػػالات 
كبطبيعػػػة الحػػػاؿ فػػػإف المنطقػػػة الجغرافيػػػة عػػػادة مػػػا تػػػؤثر عمػػػى خصػػػائص السػػػكاف فػػػي ىػػػذه 

 .  المنطقة
إف ىػذا التقسػيـ يشػػكؿ نقطػة البدايػػة فػي تحديػػد كسػائؿ الاتصػػاؿ بالمنػاطؽ الجغرافيػػة 
 المختمفة كتحديد الكسائؿ التركيجية بما يناسب كؿ منطقة كفػي تحديػد كسػائؿ التكزيػع كعػدد

كالتقنية المستخدمة كالتػي تناسػب كػؿ منطقػة جغرافيػة كايجػاد الخػدمات  الفركعكشكؿ كحجـ 
 التي تناسب قاطني كؿ منطقة عمى حدا. 

 :Demographic segmentationالتقسيم عمى أساس سكاني  -ب

فػػػي تجزئػػػة السػػػكؽ المصػػػرفية كذلػػػؾ مػػػف سػػػتخداـ السػػػكانية شػػػائعة الا المعػػػايير تعػػػد
كدكرة حياة الفػرد، المينػة كالثقافػة  ،كحجـ الاسرة يمات كالعمر، كالجنس،تقساستخداـ خلبؿ 

يتعمػػؽ  كالجنسػػية ...الػػخ. لمعمػػر أىميػػة بالنسػػبة لممصػػارؼ كذلػػؾ مػػف عػػدة نػػكاحي منيػػا مػػا
يتعمؽ بالفركؽ فػي الحاجػة لمخػدمات  في التعامؿ المالي كفتح الحسابات، كمنيا ما بالأىمية

يف ككبػػار السػػف فعمػػى سػػبيؿ المثػػاؿ تقػػكـ المصػػارؼ فػػي المصػػرفية بػػيف اليػػافعيف كالناضػػج
كىنػاؾ  للؤطفػاؿالمممكة المتحدة بتقديـ خدمات تبعا لمعمر فيناؾ حسػابات جاريػة كادخاريػة 

خػػػدمات كقػػػركض لطػػػلبب الجامعػػػات كىنػػػاؾ خػػػدمات لمكبػػػار تتعمػػػؽ بالتػػػأميف عمػػػى الحيػػػاة 
 كالتاميف عمى المنازؿ كالرحلبت. 
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كبيػػرة الحجػػـ  فالأسػػرةىامػػة فػػي عمميػػة اسػػتيداؼ السػػكؽ كيحتػػؿ حجػػـ الاسػػرة مكانػػة 
اسػتخداـ لدييا تعاملبت متنكعة مع المصارؼ منيا التعامؿ كالمشػتريات اليكميػة مػف خػلبؿ 

البطاقػػة المصػػرفية كتسػػديد الفػػكاتير كالمسػػتحقات الماليػػة كقػػد يمجػػأ بعػػض افػػراج الاسػػرة الػػى 
ؼ أخػرل. كلمػدخؿ أيضػان مكانػو مف حسػاب لػدل المصػرؼ الكاحػد أك لػدل مصػار  فتح أكثر

ىامة تحتاج الدراسة مف قبؿ المصارؼ فقد يضع المصػرؼ حػدكد دنيػا لفػتح حسػاب جػارم 
أك ادخارم أك شراء سػندات. فالمصػرؼ الػذم يتعامػؿ مػع مجتمػع عػالي الػدخؿ سػكؼ يقػدـ 
خدمات كتسييلبت مختمفة عف خدمات التي يحتاج الييا أصحاب الػدخؿ المحػدكد كخاصػة 

ؽ بفتػػرات القػػركض كمبػػالغ القػػرض كالحػػد الادنػػى للبئتمػػاف الممنػػكح. كىنػػاؾ الكثيػػر يتعمػػ مػػا
 مف الامثمة المتعمقة بخدمات مصرفية تبعان لممتغير السكاني نذكر منيا:

افتتاح فركع مصرفية تتعامؿ مع النساء فقط حيث انشأ أكؿ فرع لمصرؼ نسائي في  -
أكؿ فرع لمصرؼ نسائي في  تـ انشاء ُٕٓٗكبعده كفي عاـ  ُْٔٗكمترا عاـ نا

 الكلايات المتحدة الامريكية.

كما تعتمد المصارؼ عمى العمر في خدماتيا فعمى سبيؿ المثاؿ نجد في سكريا أف  -
الدخؿ المحدكد مربكطة بمصرؼ  لأصحابركاتب المتقاعديف كخدمات القركض 

كبار  التسميؼ الشعبي.  كتقكـ المصارؼ الالمانية بتأميف خدمات نسبة كبيرة مف
السف في المجتمع الالماني كالاكربي كبالتالي لابد مف مراعاة احتياجاتيـ كالقرب منيـ 

 ية.لكتركنكالتعرؼ عمى مدل تقبميـ لخدمات البنكؾ الإ

كقامت المصارؼ الانكميزية بتقسيـ السكؽ كفقان لممناسبات الدينية كالاجتماعية مف  -
 خلبؿ فتح حسابات كدائع عيد الميلبد.

كؿ الاسلبمية كغير الاسلبمية ىناؾ انتشار كبير لممصارؼ الاسلبمية التي كفي الد -
 لا تتعامؿ بالربا نتيجة تحريمو عند المسمميف.

نقػػدـ بعػػض الامثمػػة عػػف الخػػدمات تبعػػان لمعمػػر فنجػػد فػػي الكلايػػات المتحػػدة الامريكيػػة 
لعمػػػر ىػػػـ مػػػف يممػػػؾ الحصػػػة الكبيػػػرة مػػػف بطاقػػػات الائتمػػػاف بينمػػػا صػػػغار ا السػػػفأف كبػػػار 

 ( التالي.ُْ) يممككف الحصة الاصغر كما يبيف الشكؿ
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 ( المعدل الوسطي لامتلاك بطاقات الائتمان حسب الع34الشكل )

 :psychographic segmentationالتجزئة النفسية  -د
كتسػػتخدـ ىػػذه العكامػػؿ عنػػدما تكػػكف ىنػػاؾ إمكانيػػة لتقسػػيـ السػػكؽ إلػػى قطاعػػات أك 

 كالػػػدكافع كراءعمػػػى أسػػػاس خصػػػائص شخصػػػية العميػػػؿ  مجمكعػػػات مختمفػػػة مػػػف العمػػػلبء
مػي إلييػا تالتي ين الاجتماعيةالسمع كالخدمات ككذلؾ أنماط حياة  العملبء كالطبقة استخداـ 
 العميؿ .

فإف أنمػاط حيػاة العمػلبء يمكػف أف تكػكف أساسػا جيػدا لتقسػيـ السػكؽ إلػى قطاعػات  أيضان  -
 ىتماماتيـ كآدائيـ. اتجاىاتيـ ك اختلبؼ اب
خصػػائص شخصػػية العميػػؿ تسػػتخدـ كػػذلؾ فػػي تقسػػيـ السػػكؽ إلػػى قطاعػػات فػػي محاكلػػة  -

لإنتػػػاج سػػػمع كخػػػدمات كماركػػػات معينػػػة تكػػػكف مغريػػػة لشخصػػػية عميػػػؿ ذات خصػػػائص 
 .معينة تختمؼ عف شخصية عميؿ أك عملبء آخريف

تتكجػو إلػى المسػتيمكيف  State Farmك  Michelinالمثػاؿ شػركات مثػؿ  سبيؿعمى 
كاضػػيع مثػػؿ السػػلبمة كالأمػػاف كالحمايػػة عنػػدما يشػػتركف الإطػػارات أك يقكمػػكف الميتمػػيف بم
 بالتأميف .

شػػركات أخػػرل مثػػػؿ سػػكبارك ، كيػػػا، ىيكنػػدام تتكجػػػو إلػػى المسػػػتيمكيف الػػذيف تكػػػكف 
لممكاصػلبت تركػز عمػى الميػزة الاقتصػادية لمسػيارة أكثػر مػف المركػز  بالنسػبةأراءىـ كقػيميـ 
 أك المكانة .
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يتكجو إلػى المسػتيمكيف الػذيف  (الجامعات الافتراضية)عبر الإنترنت  الشياداتنظاـ 
 يككف لدييـ نمط حياة نشيط كليس لدييـ الكقت للبلتحاؽ بالصفكؼ الجامعية التقميدية.

 التجزئة المرتبطة بالخدمة المصرفية -ه
تسػػػتخدـ ىػػػذه الأسػػػس أك العكامػػػؿ عنػػػدما تكػػػكف ىنػػػاؾ إمكانيػػػة لتقسػػػيـ السػػػكؽ إلػػػى 

سػػتخداميـ اتجاىػػاتيـ نحكىػػا كدرجػػة امػػف العمػػلبء عمػػى أسػػاس معػػرفتيـ بالخدمػػة ك قطاعػػات 
 ليا:
يشير إلى إمكانية تقسيـ السكؽ بالنسبة لخدمة  : ستخدامأو حجم الاستخدام معدل الا -3

 كبير. متكسط أكاستخداـ محدكد أك استخداـ معينة إلى عملبء ذكم 
المنافع المترتبة أك  طاعات عمى أساس الفكائديتـ تقسيـ السكؽ إلى ق : الفوائد والمنافع-6

 المنتجات بكاسطة العميؿ .استخداـ عمى 
: بحيث تككف ىناؾ مصارؼ تقدـ خدمات استثمارية مف خلبؿ التعامؿ طبيعة الخدمة-ّ

مع الشركات المساىمة كتسمى الصيرفة الاستثمارية. بينما الصيرفة الخاصة فيي 
ػاػػتػػ اػػلػػمالػػية اػػلػػتي اػػاػػلأػػاػػستخداػػـػػ  ػيػػة فػػتعرضيا دػػكػ نػػتجتيا اػػلػػخدمػػاتػػ اػػلػػمصرفػػية اػػلاػػستثمارػ

 كتقترحيا كخدمات لزبائنيا مف المستثمريف الافراد الذيف يتميزكف بالثراء.
: حيث ينقسـ العملبء مف ىذه الناحية كذلؾ إلى عملبء ذكم الولاء لمماركة المعينة -ْ

 ات معينة . كلاء مرتفع كآخريف ذكم كلاء محدكد كفريؽ ليس لديو كلاء لسمع كمنتج

التقسيم الحديث لعملاء المصارف -و  
سػػكؼ يػػتـ تقسػػيـ زبػػائف المصػػرؼ حسػػب المنتجػػات المصػػرفية لػػدييـ كالقنػػكات التػػي 

 :يستخدمكنيا كحسب سبب الثقة بالمصرؼ الى
   Upwardly mobile  صعكدان:  المتحرككف -ُ

 مف صفاتيـ انيـ يشكمكف جزء صػغير مػف التقسػيـ كمػا أنيػـ صػغار فػي العمػر كىػـ
يممكػػػكف معظػػػـ  فػػػي درجػػػة ثقافػػػة عاليػػػة، لػػػدييـ دخػػػؿ عػػػالي كمكجػػػكدات اسػػػتثمارية عاليػػػة.

المنتجات كالخدمات المصرفية لكنيـ ميالكف لترؾ المصرؼ لانيػـ ينظػركف الػى المصػارؼ 
عمى أنيا تقدـ خػدمات متشػابية مػع مثيلبتيػا مػف المصػارؼ. أنيػـ يقػدركف المشػكرة الماليػة 
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 يػػػر اليػػػػاتؼ أك عػػػف طريػػػؽ الخدمػػػة الذاتيػػػة كغالبػػػان مػػػػاسػػػكاء كانػػػت بشػػػكؿ شخصػػػي أك ع
 يكاجيكف مشاكؿ تحتاج الى المساعدة في حميا.

  elitesالنخبة   -ِ

مػػع دخػؿ كمكجػػكدات عاليػػة. لػػدييـ  كبػار فػػي العمػػر، عمػى درجػػة عاليػػة مػف الثقافػػة،
التي يتعاممكف معيػا كلػدييـ الرغبػة فػي زيػادة مسػتكل تعػامميـ  بالمصارؼمستكل ثقة عالي 

يسػػتخدـ النخبػػة قنػػكات الانترنػػت  مػػع المصػػرؼ الػػذم يسػػاعدىـ فػػي تحقيػػؽ أىػػدافيـ الماليػػة.
 المالية المساعدة. دارةالمصرفي كيثمنكف أدكات الإ

 New world adopters المتبنكف الجدد  -ّ

صػػغار فػػي السػػف كعمػػى درجػػة عاليػػة مػػف الثقافػػة كلػػييـ مسػػتكل عػػالي مػػف الادخػػار 
ع. يسػػػتخدمكف التكنكلكجيػػػا بدرجػػػة كبيػػػرة كيتقبمػػػكف دخػػػكؿ مقارنػػػة بمسػػػتكل دخميػػػـ المتكاضػػػ

 مصارؼ جديدة الى السكؽ مف أجؿ تقديـ خدمات جديدة في عالـ الاعماؿ.
  Balancers المكازنكف  -ْ

يػػة كلكػػنيـ يضػػعكف قيمػػة عاليػػة لكتركنلػػدييـ اريحيػػة فػػي التعامػػؿ مػػع المصػػارؼ الإ
 لمظاىر التعامؿ مع المصارؼ التقميدية. 

يجػػاد الحمػػكؿ لممشػػكلبت إعػػالي عمػػى رسػػكـ الشػػفافية كالمسػػاعدة فػػي  يؤكػػدكف بشػػكؿ
 كلا يفتتحكف حسابات أك يغمقكنيا بشكؿ متكرر.

 Safety seekers الباحثكف عف السلبمة     -ٓ

يشػكؿ ىػػؤلاء النسػػبة العظمػػى مػػف السػػكاف كيتمتػػع ىػػؤلاء بػػأف اعمػػارىـ صػػغيرة نسػػبيان  
أف قػػػدرتيـ محػػػدكدة فيمػػػا يتعمػػػؽ بالسػػػيكلة  ، كمػػػايكلكػػػنيـ أقػػػؿ مػػػف ناحيػػػة المسػػػتكل التعميمػػػ

المصػػػرؼ اسػػػتخداـ كالادخػػػار كليػػػدييـ ثقػػػة عاليػػػة بالمصػػػرؼ مقػػػدـ الخدمػػػة. يفضػػػؿ ىػػػؤلاء 
 المصرفية لكف لدييـ محفظة استثمارية محدكدة.  الخدماتالتقميدم في معظـ 

يركػػزكف عمػػى القيمػػة العاليػػة لرسػػكـ الشػػفافية كالمحافظػػة عمػػى المعمكمػػات الشخصػػية 
 مف.آلمالية بشكؿ كا
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  Traditionalists   يكفالتقميد -ٔ

الاقػػؿ لقنػػكات سػػتخداـ يتصػػؼ ىػػؤلاء بػػأنيـ الاقػػؿ تعممػػان كمحػػدكدم الػػدخؿ. لػػدييـ الا
يممكػكف أقػؿ عػدد مػف  المصارؼ التقميدية بالمقابؿ يسػتخدمكف الصػراؼ الالػي بشػكؿ كبيػر.

لتعامػؿ مػع المصػارؼ التػي كالخدمات المصرفية كلكف لدييـ الرغبة لزيػادة حجػـ ا المنتجات
ت آ. كاخيػػرا يركػػز ىػػؤلاء عمػػى اف يكػػكف ىنػػاؾ مكافػػبالأعمػػاؿتقػػدـ ليػػـ طػػرؽ جديػػدة لمقيػػاـ 

 لمكلاء لممصرؼ.
 Self sufficientالمكتفيف ذاتيان    -ٕ

ىػػػـ أكبػػػر سػػػنا كأقػػػؿ تعميمػػػا كأكثػػػر محدكديػػػة مػػػف الناحيػػػة الماليػػػة. لػػػدييـ مسػػػتكيات 
فػػػتح كاغػػػلبؽ حسػػػاب ليػػػـ . انيػػػـ يقػػػدركف الراحػػػة منخفضػػػة مػػػف الثقػػػة كمػػػا أنػػػو مػػػف النػػػادر 

 أدكات الخدمة الذاتية بدلا مف استشارة المستشار المالي.استخداـ كيفضمكف 
  Unhappy and unmovingالتعساء كالمرابطكف   -ٖ

أىميػػػػة كبيػػػػرة لمخػػػػدمات الاكليػػػػة لممصػػػػرؼ مقػػػػدـ الخدمػػػػة  بإعطػػػػاءيتصػػػػؼ ىػػػػؤلاء 
ير المتكقع أف يتركػكا المصػرؼ مقػدـ الخدمػة كلمصناعة المصرفية بشكؿ عاـ كلكنيـ مف غ

لاعتقػادىـ بػػأف كػػؿ المصػػارؼ تقػدـ نفػػس الخػػدمات. لػػدييـ نسػبة شػػكاكل عاليػػة حػػكؿ رسػػكـ 
غير متكقعة أك عدـ الرضا عف حؿ مشاكؿ متعمقة بيـ. تستخدـ ىذه الفئة فركع المصػرؼ 

ؿ ثقافػػػة كدخػػػلبن التقميػػػدم كالتقنػػػي بشػػػكؿ قميػػػؿ. كمػػػا أف ىػػػذه الفئػػػة ىػػػي الاكبػػػر سػػػنا كالاقػػػ
 كمكجكدات استثمارية.

 :target marketing strategies السوق المستيدفةاستراتيجية : 5-5
مػػػف الاسػػػتراتيجيات التػػػي يمكػػػف لممصػػػارؼ أف تسػػػمكيا بغػػػرض تقسػػػيـ  العديػػػدىنػػػاؾ 

   السكؽ إلى قطاعات كىي:
 :mass marketingالتسويق الشامل  -أ

المسػػػػتيمكيف  لػػػػذلؾ مػػػػف غيػػػػر  كرغبػػػػات حاجػػػػات تشػػػػابو الاسػػػػتراتيجيةتفتػػػػرض ىػػػػذه 
ـ منتج كاحد لكؿ السػكؽ كتطبػؽ يتقدب تقكـ الشركة )المصرؼ(  لذلؾ السوقالمناسب تجزئة 

مػف تطػكر السػكؽ كتحقػؽ  الأكلػىالمراحػؿ سػتراتيجية الامزيج تسكيقي كاحػد لػو تناسػب ىػذه 
كيؽ المنػػتج كتسػػ المبيعػػات التكزيػػع كتنشػػيط مػػف اقتصػػاد الػػكفرة حيػػث تحقػػؽ كفػػرة فػػيا نكعػػ
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، كيػػذكر أف عمػػى كجػػكد مػػا يسػػمى بالػػذكؽ المشػػترؾ لممسػػتيمكيفسػػتراتيجية الاكتعتمػػد ىػػذه 
فػػي الماضػػي عنػػدما سػػتراتيجية شػػركة فػػكرد الأمريكيػػة لصػػناعة السػػيارات قػػد طبقػػت ىػػذه الا

كذلػػؾ مػػف خػػلبؿ اقتصػػادية  الاسػػتراتيجيةتعػػد ىػػذه . ك  لجميػػع المسػػتيمكيف Ford Tقػػدمت
عمػػى الػػرغـ اقتصػاديات الحجػػـ الكبيػػر كضػغط النفقػػات التركيجيػػة. لكػف الػكفر المتحقػػؽ مػػف 

لا يخمػػك مػػف المخػػاطرة ، فعنػػد القيػػاـ  يمتمػػؾ بعػػض المزايػػا إلا انػػو مػػف أف التسػػكيؽ الشػػامؿ
منتج كاحد إلى كؿ المستيمكيف تصػبح المنظمػة ىػدفا سػيلب لممنافسػيف الػذيف يقكمػكف  تقديـب

   ناسبة أكثر لاحتياجات المستيمكيف .بتقديـ منتجات متخصصة كالتي تككف م
 :  differentiated marketing تمايز التسويق الم -ب

فػػإف كػػؿ قطػػاع سػػكقي مػػف القطاعػػات السػػكقية المسػػػتيدفة سػػتراتيجية كفقػػان ليػػذه الا 
يعتبػػر سػػػكؽ مصػػػرفية مسػػتيدفة منفصػػػؿ عػػػف القطاعػػػات الاخػػرل. كتقػػػكـ المنظمػػػة بكضػػػع 

ناسػػب الافػػراد كالمسػػتيدفيف كخصائصػػيـ. بمعنػػى أف مػػزيج تسػػكيقي مكجػػو لكػػؿ قطػػاع بمػػا ي
المنظمػػة المصػػرفية تتعامػػؿ مػػع القطاعػػات السػػكقية المسػػتيدفة عمػػى أنيػػا قطاعػػات مختمفػػة 

كبالتػػػالي يمكػػػف تقسػػػيـ  يتناسػػػب كالاحتياجػػػات الخاصػػػة بالقطػػػاع. تسػػػكيقيلكػػػؿ منيػػػا مػػػزيج 
كمصػػػرؼ القطاعػػػات المصػػػرفية حسػػػب نػػػكع كمجػػػاؿ عمػػػؿ الزبػػػائف الػػػى مصػػػرؼ صػػػناعي 

زراعػػي كمصػػرؼ عقػػارم كمصػػرؼ تجػػارم أك التقسػػيـ حسػػب الخدمػػة الػػى قػػركض الػػرىف 
العقػػػػػارم أك شػػػػػراء السػػػػػيارة أك الدراسػػػػػة الجامعيػػػػػة أك الػػػػػزكاج...الخ. كفػػػػػي سػػػػػكؽ الخدمػػػػػة 
المصػػرفية ىنػػاؾ مػػف يبحػػث عػػف الراحػػة قػػرب مكقػػع المصػػرؼ كالاخػػر يبحػػث عػػف الملبئػػة 

 كقسـ أخر يبحث عف الاماف كالسمعة.
مػكارد ماليػة كبيػرة للئنفػاؽ عمػى البحػكث التسػكيقية كدراسػة سػتراتيجية مب ىػذه الاتتط

خصػػائص القطاعػػات السػػكقية المسػػتيدفة، كتطػػكير المنتجػػات المناسػػبة لكػػؿ قطػػاع سػػكقي 
 مستيدؼ.

 :concentrated strategy المركز  سوقتالاستراتيجية -ج
ميػػؿ مػػف القطاعػػات كتمجػػا عمػػى خدمػػة قطػػاع كاحػػد أك عػػدد قسػػتراتيجية تركػػز ىػػذه الا

 محػػػدكدة عمػػػى نحػػػك لا اعنػػػدما تكػػػكف مكاردىػػػسػػػتراتيجية ىػػػذه الالمتركيػػػز عمػػػى  مصػػػارؼال
قطػػاع بانتقػػاء  يقػػكـ المصػػرؼتقػػديـ تشػػكيمة منتجػػات لكػػؿ السػػكؽ فيسػػتطيع معػػو المصػػرؼ 
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مثػػؿ المصػػارؼ التعاكنيػػة فػػي  سػػتطيع منافسػػة الآخػػريف بسػػب كفاءتػػو كاختصاصػػو ي سػػكقي
 فييا. لأعضاءمحددة  لأعضاءدة التي تقدـ خدمات المممكة المتح

 
 ( توضيح لاستراتيجيات الاستيداف لمسوق المصرفية35الشكل )

 : niche marketingحدود أو المجموعات الخاصة التسويق الم-د
تقػػكـ بعػػض الشػػركات بتضػػييؽ مسػػتكل تركيػػز السػػكؽ بشػػكؿ أكبػػر كتركػػز جيكدىػػا 

لسػػػكؽ ، بحيػػػث تػػػكفر الشػػػركة الحاجػػػات الخاصػػػة التسػػػكيقية عمػػػى جػػػزء كاحػػػد صػػػغير مػػػف ا
لممسػػتيمكيف ضػػمف ىػػذا الجػػزء كفػػي ىػػذه الحالػػة سػػكؼ يكػػكف المسػػتيمؾ مسػػتعدان لػػدفع سػػعر 

كيمكػػف أف يحقػػؽ  .أعمػػى ليػػذه المنتجػػات لأنيػػا متصػػمة بحاجاتػػو المتخصصػػة بشػػكؿ مباشػػر
ىػػػذه المصػػػرؼ ميػػػزة تنافسػػػية فػػػي ىػػػذه السػػػكؽ الصػػػغيرة ناتجػػػة عػػػف خبػػػرة المصػػػرؼ تقػػػديـ 

 big fish in a)الخدمػػة كالحصػػة السػػكقية العاليػػة فػػي ىػػذا الجػػزء الصػػغير مػػف السػػكؽ  

small pond)   . 
 :individualized segmentation approaches التجزئة الفرديةدخل م -ه

نتيجػػة ن لتطػػكر الاتصػػالات كتقنيػػات الانترنػػػت فػػإف طػػرؽ التجزئػػة الفرديػػة أصػػػبحت 
يػػة تممػػؾ القػػدرة عمػػى اقتفػػاء أثػػر المسػػتيمؾ بدرجػػة عاليػػة مػػف الحال المنظمػػاتممكنػػة، لأف 

الدقػػػة. كبكاسػػػطة دمػػػج البيانػػػات الديمكغرافيػػػة مػػػع السػػػمكؾ الشػػػرائي السػػػابؽ كالحػػػالي ، فػػػإف 
المنظمػػات تسػػتطيع تفعيػػؿ برامجيػػا التسػػكيقية بطريقػػة تسػػمح ليػػـ بػػالتلبؤـ بشػػكؿ كامػػؿ مػػع 
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يكجػػد ىنػػاؾ ثلبثػػة أنػػكاع مػػف طػػرؽ متطمبػػات كحاجػػات كرغبػػات كتفضػػيلبت المسػػتيمكيف .ك 
 :التجزئة الفردية ىي

 :one to one marketingالتسويق شخص لشخص  -أ
يكػػػكف عنػػػػدما تقػػػػكـ الشػػػػركة بخمػػػػؽ منػػػػتج متميػػػػز بالكامػػػػؿ أك برنػػػػامج تسػػػػكيقي لكػػػػؿ 

 .المستيدؼلقطاع في ا فردمأك عميؿ  مستيمؾ
 Britain'sشػػػػركات التػػػػأميف أك السمسػػػػرة مثػػػػؿ  ىػػػػك الشػػػػائع فػػػػي  المػػػػنيجىػػػػذا 

Sedgwick Group  تقكـ بتصػميـ بػرامج أقسػاط التػأميف بحيػث تمبػي الاحتياجػات الخاصػة
 لممؤسسات.

 :mass customization التخصيص الجماعي  -ب
ىػػػك تكسػػػيع لعمميػػػة التسػػػكيؽ شػػػخص لشػػػخص ، كيشػػػير التخصػػػيص الجمػػػاعي إلػػػى 

قػػػد بػػػدأت البنػػػكؾ . لتقػػػديـ منتجػػػات فريػػػدة كحمػػػكؿ لمزبػػػائف الفػػػردييف ضػػػمف إطػػػار الجماعػػػة
السكيدية بتركيج بطاقة مدفكعات شخصية حيث يمكف لعملبء المصػرؼ بتنزيػؿ صػكرة مػف 
مكقػػع المصػػرؼ مػػف أجػػؿ تصػػميـ بطاقػػة ائتمػػاف خاصػػة كفريػػدة بالنسػػبة لػػو. كالميػػزة التػػي 
يحققيا المصرؼ تتمثؿ في زيادة كلاء العميؿ طالما أف البطاقة قابمة لمتجديد بشػكؿ مجػاني 

يشػػػػعر بػػػػالفخر عنػػػػد  لأنػػػػوالػػػػى زيػػػػادة انخػػػػراط العميػػػػؿ فػػػػي الخػػػػدمات المصػػػػرفية  بالإضػػػافة
 الفريدة. واستخدامو كعرضو لبطاقت

 :permission marketing أو المسموح بو التسويق المرخص -ج

بػػالرغـ مػػف أنػػػو شػػبيو بالتسػػػكيؽ شػػخص لشػػػخص لكنػػو يختمػػػؼ فػػي أف المسػػػتيمكيف 
ىػػـ )المسػػتيمكيف( الػػذيف  مصػػرؼطػػاع السػػكقي لمالػػذيف قػػد تػػـ اختيػػارىـ ليككنػػكا جػػزء مػػف الق

 . مصارؼضمف الجيكد التسكيقية ليذه ال باستيدافيـ مصرؼسمحكا لم
كشػيكعان فػي التسػكيؽ المػرخص ىػي اختيػار المسػتيمكيف مػف  اسػتخدامان الأداة الأكثر 

بػػػػأف يبعػػػػث رسػػػػائؿ  مصػػػػرؼي حيػػػػث أف المسػػػػتيمككف يسػػػػمحكف لملكتركنػػػػقائمػػػػة البريػػػػد الإ
 شكؿ دكرم لمعرفة البضائع كالخدمات الميتميف بشرائيا .ية بإلكتركن

يتمقػػػكف خيػػػاران لاسػػػتلبـ أك  فػػػإنيـعنػػدما يطمػػػب المسػػػتيمكيف المنتجػػػات مػػػف الانترنػػػت 
فػػي المسػػتقبؿ حػػكؿ المنتجػػات الجديػػدة ، كفػػي أغمػػب  تنبيييػػويػػة إلكتركنعػػدـ اسػػتلبـ رسػػائؿ 
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المكجػكد فػي آخػر اسػتمارة الطمػب عػف المربػع  الإشارةالحالات يجب عمى المستيمكيف إزالة 
لا فإنيـ سكؼ يضافكف إلى قائمة البريد الإ  ي تمقائيان .لكتركنكا 

لػو فائػدة إضػافية تميػزه عػف طػرؽ التجزئػة الفرديػة الأخػرل ، ىػي  المػرخصالتسكيؽ 
أف المسػػتيمكيف ىػػـ الػػذيف اختػػاركا إظيػػار اىتمػػاميـ بالبضػػائع كالخػػدمات المقدمػػة ليػػـ عػػف 

باسػػتيداؼ فقػػط الأفػػراد الميتمػػيف بمنتجاتيػػا ممػػا  مصػػرؼىػػذا يسػػمح لم، ك  مصػػرؼطريػػؽ ال
 ضياع المصاريؼ كالجيكد التسكيقية . مصرؼيجنب ال

 :التجزئةاستراتيجية : العوامل المؤثرة في اختيار 5-6
يتبعيػػػا التسػػػكيقية التػػػي سػػػتراتيجية ىنػػػاؾ بعػػػض العكامػػػؿ التػػػي تػػػؤثر فػػػي اختيػػػار الا

مػػكارد الماليػػة، تجػػانس السػػعمة، دكرة حيػػاة السػػمعة، تجػػانس العكامػػؿ: ال ىػػذهكمػػف  المصػػرؼ.
 :المنافسة السكؽ، استراتيجيات التسكؽ

معينػػػة، فػػػإذا كانػػػت اسػػػتراتيجية فػػػي إتبػػػاع  مصػػػرؼتعكػػػس إمكانيػػػة ال المـــوارد الماليـــة: -3
ذا كانػػت المػػكارد محػػددة سػػتراتيجية الاالمػػكارد الماليػػة ضػػخمة فتكػػكف  مكحػػدة أك مختمفػػة، كا 

   لأفضؿ.ا ىي المركزةستراتيجية فتككف الا
تسػػكيقية مكحػػدة تكػػكف أنسػػب فػػي حالػػة اسػػتراتيجية إتبػػاع تجــانس الســمعة أو الخدمــة:  -6

 .الأخرل تككف أفضؿ في حالة السمع غير المتجانسةستراتيجية السمع المتجانسة كالا
فعنػػدما المتبعػػة، سػػتراتيجية سػػيؤثر بالتأكيػػد فػػي الا :مكــان الســمعة داخــل دورة حياتيــا -1

التمركػػػز أك الغيػػػر اسػػػتراتيجية  الأسػػػكاؽ يصػػػمح ليػػػاإلـــى تكػػػكف السػػػمعة فػػػي مرحمػػػة تقػػػديميا 
لخمؽ طمب جديد عمييا كلكف إذا كصمت السمعة إلى مرحمة النضػكج ككانػت السػكؽ متمايز 

 .مشبعة تككف السياسة المثمى غير المكحدة
س الكميات كؿ فترة نفس الأذكاؽ كيشتركف نف لممشتريفإذا كاف  تجانس السوق: -4

 المتمايز ىي التسكيؽ غير ةاستراتيجيكردكد أفعاليـ لممثيرات التسكيقية متماثمة فإف 
 .المناسبة

يسػػػتخدميا كيطبقيػػػا  تمػػػؾ الاسػػػتراتيجيات التػػػي :لممنافســـينالاســـتراتيجيات التســـويقية  -5
فػػػػاف قيػػػػاـ ، التسػػػػكيؽ الغيػػػػر متمػػػايزاسػػػتراتيجية فػػػػإذا كػػػاف المنافسػػػػيف يطبقػػػػكف المنافسػػػكف، 

 المنظمة بتطبيؽ التسكيؽ المتمايز أك المركز سيحقؽ ليا ميزة تنافسية.
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 أسئلة للمناقشة
 : عرؼ تجزئة السكؽ المصرفية.الأولالسؤال 
 : حتى يتـ التقسيـ إلى قطاعات لابد مف كجكد بعض المعايير اشرحيا.الثانيالسؤال 
 تقسيـ السكؽ.راتيجية است: ما ىي العكامؿ المؤثرة في اختيار الثالثالسؤال 
 التسكيؽ المتمايز.استراتيجية : اشرح الرابعالسؤال 

 : اجب صح أك خطأ عف العبارات التالية:السؤال الخامس
عمى خدمة قطاع كاحد أك عدد قميؿ مف  التسكيؽ المركزاستراتيجية  تركز -ُ

 ت.القطاعا
 قافة.يتصؼ المتبنكف الجدد بأنيـ كبار في السف كعمى درجة عالية مف الث -ِ

 يشكؿ الباحثكف عف السلبمة النسبة العظمى مف السكاف. -ّ

 في شركات التأميف.ستخداـ التسكيؽ لشخص كاحد شائع الا -ْ

 : اختر الإجابة الصحيحة مف بيف العبارات التالية.السؤال السادس
 تـ انشاء اكؿ مصرؼ لمنساء في: -ُ

 الكلايات المتحدة الامريكية - أ

 السكيد - ب

 المانيا - ت

 انكمترا - ث
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 لسادسالفصل ا

 تحديد المكانة الذيهية لممصزف وصموك المضتفيد مو الخدمة
Consumer Behavior and Market Positioning 

 
 لماـ بالقضايا التالية بعد الانتياء مف قراءة ىذا الفصؿ:سيتمكف الطالب مف الإ

 المكانة الذىنية كأىميتيا بالنسبة لممصارؼ. -ُ

 ىـ الاستراتيجيات المصرفية لمتمكضعأ -ِ
 رفة المراحؿ الاساسية التي يمر فييا قرار شراء الخدمة المصرفية.مع -ّ
 الاطلبع عمى أىـ أنكاع قرارات شراء الخدمة المصرفية. -ْ
 العكامؿ المؤثرة في السمكؾ الشرائي لمخدمات المصرفية: -ٓ

 العكامؿ الخارجية -
 العكامؿ الداخمية -
 العكامؿ الشخصية -

 العميؿ لممصرؼ المناسبمعرفة العكامؿ المؤثرة في اختيار  -ٔ
 الاطلبع عمى مفيكـ رضا العملبء كأىميتو بالنسبة لممصارؼ. -ٕ
 مؤشرات رضا العملبء -ٖ
 قياس رضا العملبء -ٗ
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 المقدمة:
مما لاشؾ فيو أف سرعة التغييرات كالتطكرات التي حدثت كتحدث في عالـ 

خياريف ىما: تحديد المكانة الأعماؿ كاشتداد المنافسة كالعكلمة قد دفع المصارؼ إلى تبني 
الذىنية لممصرؼ مف خلبؿ العمؿ عمى خمؽ صكرة ذىنية ايجابية لدل الزبائف عف 
المصرؼ كالخدمات التي يقدميا: كالأمر الثاني ىك كيفية تحديد سمكؾ المستفيد مف 

 الخدمة المصرفية.
  market positioning: تحديد المكانة الذىنية لممصرف  6-3

كرة الذىنية كتحديد مكانة الخدمة أك المصرؼ تمعب دكران أساسيان في إف تككيف الص
 تقييـ الزبائف لمخدمة المصرفية.

التمكضع بأنو تصميـ خدمات المنظمة كالصكرة الذىنية لكي  ََِّيعرؼ ككتمر 
تحتؿ مكانة مرمكقة في أذىاف عملبء السكؽ المستيدؼ كما يرافؽ ذلؾ مف خمؽ قيـ 

 مية شراء خدمات المنظمة.لمعملبء كيسيؿ مف عم
لمتمكضع عمى أنو مجمكعة مف الانشطة     Ries and Trout 1986بينما ينظر 

في عممية تفضيؿ العلبمة التجارية. حيث أكد  المستيمكيفالابداعية كالتي تستغؿ عقكؿ 
الباحثاف عمى اف التمكضع يبدأ مع بداية المنتج اك الخدمة كينتيي بمساحة معينة في 

ملبء. لقد بيف الباحثاف أف العلبمة التجارية المشيكرة تممؾ مكقعان مميزان في ذىف ذىف الع
العملبء كبالتالي يككف مف الصعب عمى المنافسيف تجاكزه كىذا التمكضع يمكف الحفاظ 

 عميو مف خلبؿ استراتيجيات مزيج تسكيقي رائدة.
ؿ تشخيص كتطكير بأف تحديد المكقع أك المكانة الذىنية يمث   Payne 1995كيشير

يصاؿ ميزة  كالتي تجعؿ منتجات كخدمات المصرؼ متفكقة كمتميزة عف  تفاضميةكا 
 منتجات كخدمات منافسييا في ذىف الزبائف المستيدفيف.

فإنو يعرؼ المكانة الذىنية بأنيا تمثؿ السيطرة عمى    Stone 1995أما بالنسبة 
منتجات كالخدمات المصرفية كيجد ادراؾ الزبائف كمشاعرىـ مف أجؿ دفعيـ إلى شراء ال

بيف المكانة الذىنية لدل العملبء كتجزئة السكؽ كتحديد  بأف ىناؾ علبقة قكية جدان ما
 القطاعات المستيدفة فيو.
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 مكونات استراتيجية التموضع لمخدمات المصرفية.
 ىناؾ أربع مككنات أساسية لاستراتيجية التمكضع كىي عمى الشكؿ التالي:

كالخدمات. كيشير إلى مجمكعة المنتجات كالعلبمات التجارية كالتي  صنؼ المنتجات -ُ
ينظر الييا عمى أنيا بدائؿ تشبع حاجات خاصة كمحددة كتساعد في تحديد المساحة 
العممية في ذىف المستيمكيف كالعلبمات التجارية التي تحتؿ حاليان ىذا الجزء مف ذىف 

ىكذا مساحة يجب أف تككف بديلبن قريبان  كىذه العلبمات التجارية التي تحتؿ المستيمؾ.
مف العلبمة التجارية المعنية لممستيمؾ لكي تناسب ىذا المكاف في ذىف المستيمؾ 
ف اختيار صنؼ المنتجات كالخدمات يمكف  كتعطي الصكرة عف ىيكمية السكؽ. كا 
و استخدامو كميزة تنافسية مف خلبؿ استيداؼ ممفات الزبائف المتعمقة بحاجاتيـ كتكجي

الجيكد التسكيقية مثؿ جيكد التركيج كالاعلبـ باتجاه مجمكعة الزبائف الذيف يشتركف 
 ىذا الصنؼ.

 حاجات كتكقعات المستيمكيف غالبان ما تجزئة المستيمكيف. حيث أف تحديد خصائص، -ِ
تجعؿ المسكؽ يتعرؼ عمى القطاعات المكجكدة كسط المستيمكيف. معظـ العلبمات 

مكضعكف أنفسيـ عبر تتحتؿ حصة سكقية عالية غالبان ي التجارية الرائدة كالتي
قطاعات متعددة. كيمكف القكؿ بأف ىناؾ علبقة ارتباط بيف مكضع العلبمة كالجزء 

كمما كانت العلبمة التجارية مشابية لعلبمات تجارية أخرل  المستيدؼ مف السكؽ.
ناؾ كمما كاف ىناؾ صعكبة في الحصكؿ عمى تمكضع مميز ككاضح كبالتالي ى

 حاجة لحفر مكانة خاصة ليذه العلبمة في ذىف المستيمؾ.

ادراؾ المستيمكيف لمعلبمة التجارية. المككف الثالث مف مككنات التمكضع ىك الحاجة  -ّ
لمعرفة مكاف تمكضع العلبمة في ذىف المستيمؾ بالنسبة لمعلبمات التجارية الاخرل 

التي تساعد لجعؿ التمكضع كىذا يتـ بمكاف ذك بعديف يدعى خرائط الادراؾ الحسي 
كمفيكـ لكي يصبح عمميان كبحيث تككف الاحكاـ الصادرة مف المدراء كمكظفي 
المبيعات كأعضاء القنكات تستخدـ لرسـ مكقؼ العلبمة التجارية في حيز الادراؾ 
الحسي لممستيمكيف، كربما يتـ دراسة الزبائف مف خلبؿ السؤاؿ عف تقيميـ لمكاصفات 

عيا أك حتى يمكف سؤاليـ بشكؿ مزدكج عف أكجو الاختلبؼ كالتشابو العلبمة أك مناف
بيف ىذه العلبمات. لذلؾ فإف خرائط الادراؾ الحسي تعطي صكرة عف مستكل التشابو 
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مقياس التفضيلبت بيف استخداـ كالتنافسية بيف علبمات تجارية مختمفة مف خلبؿ 
 .العلبمات كتقييـ العلبمات بالنسبة لخصائصيا المختمفة

سمة أك خصائص كمنافع العلبمة التجارية. حتى تحتؿ العلبمة التجارية مكانان في  -ْ
خرائط الادراؾ الحسي لممستيمكيف يجب أف تككف ىذه العلبمة في إطار مرجعية 

 المستيمؾ كالتي تتطمب أف تترجـ سمات العلبمة الجارية إلى فكائد لممستيمكيف.

 : استراتيجيات التموضع:6-6
ستراتيجيات التمكضع مف أجؿ تحديد مكانة العلبمة في السكؽ كما ىناؾ حاجة لا

يتـ ادراكيا عمى أنيا العلبمة الفريدة كالمميزة في السكؽ المستيدؼ كالتي بدكرىا تؤدم الى 
 الحصكؿ عمى الميزة التنافسية. 

 يمي: كمف أىـ استراتيجيات التمكضع ما
ة تصبح الشركة اسمان مألكفان، التمكضع مف خلبؿ ىكية الشركة. كعند ىذه الحال  -ُ

كبالتالي تستخدـ ىكية الشركة في عممية التمكضع مف أجؿ قبكؿ كشراء الخدمات 
 المصرفية.

كىذا التمكضع يستخدـ في نمك علبمة  التمكضع عف طريؽ تعزيز العلبمة التجارية. -ِ
تجارية مف خلبؿ علبمة تجارية مكجكدة كناجحة كىذا يساعد العلبمة التجارية 

ديدة كمفتاح إلى حيز مف الادراؾ الحسي لمعلبمة التجارية القديمة في ذىف الج
 المستيمكيف.

التمكضع الكمي. كيتعمؽ بتمكضع العلبمة التجارية في فئة قميمة الازدحاـ حيث تمبي  -ّ
سمات العلبمة التجارية المقدمة تكقعات الزبائف مف تمؾ الفئة. ربما تحتاج سمات 

الى تعديلبت مف المفركض أف ترسؿ الى السكؽ الجديدة  ككظائؼ العلبمة التجارية
 الى تحديد درجة المنافسة. بالإضافةبسبب ظركؼ التسعير كالتكزيع الجديدة 

التمكضع المبني عمى فائدة العلبمة التجارية. يبنى التمكضع ىنا عمى أساس مزيج  -ْ
منافع كليس فريد مف الفكائد كليس السمات أك الخصائص حيث أف الزبائف يشتركف ال

السمات كالخصائص. كتككف خصائص العلبمة التجارية ىامة لممستيمكيف عندما 
ينتج عنيا منافع خاصة يبحث عنيا الزبكف، كعندما تقدـ ىذه السمات السبب المقنع 
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في كيفية تقديـ ىذه الفكائد. كفي نفس الكقت عندما تككف الفركقات كاضحة بيف فكائد 
عمى المسكقيف أف يستخدمكا عناصر بيع فريدة لكي يركجك كسمات العلبمة التجارية ف

ذلؾ في السكؽ المستيدؼ. أما عندما تككف سمات العلبمات التجارية في نفس الفئة 
مف المنتجات كاحدة، فالخيار الكحيد المتبقي لرجاؿ التسكيؽ ىك تمكضع ىذه العلبمة 

 عمى أساس المنافع المرجكة منيا.

السعر كالجكدة. ىناؾ تكقعات مختمفة لمزبائف حكؿ  التمكضع المبني عمى أساس -ٓ
الجكدة عند مستكيات أسعار معينة كعند مستكيات اجتماعية كاقتصادية مختمفة، كىذا 
يقدـ فرصة كبيرة لممسكقيف لتمكضع المنتجات عمى أساس السعر كالجكدة. إف 

ختمفة مف ينتج عنو قطاعات م اختلبؼ العلبقة بيف سعر كجكدة المنتجات غالبان ما
الزبائف. كلكف عندما ترتفع الأسعار نتيجة ارتفاع التكمفة كبقاء جكدة المنتج ثابتة، 

الاعلبنات أك اعادة التغميؼ ليذه العلبمة التجارية استخداـ بعندئذ يقكـ المسكقكف 
كىذا قد يخمؽ فجكة المصداقية  مف أجؿ خمؽ جكدة العلبمة التجارية مقابؿ السعر،

راء العلبمة التجارية. كلكف الصحيح أف المستيمكيف يشعركف التي تؤثر عمى ش
بالرضا عندما يحصمكف عمى القيمة مقابؿ الامكاؿ المدفكعة كبالتالي الاعلبنات 
كاعادة التغميؼ لمعلبمة التجارية سكؼ تؤدم الى قيمة مضافة ذاتية كبدكرىا تخمؽ 

سمـ الجكدة كالسعر.  صكرة ذىنية تضع ىذه العلبمة التجارية في مرتبة أعمى عمى
 لذلؾ مف الميـ التأكد مف التكازف بيف السعر كقيمة العلبمة التجارية.

التجزئة مف خلبؿ القطاع المستيدؼ. كىذا يتضمف تمكضع العلبمة التجارية تبعان  -ٔ
لمجمكعة معينة مف الزبائف يتشارككف بحاجات كتكقعات كخصائص متشابية 

في معدلات  ولجنس كالمكاف...أك التشاببخصكص العلبمة مثؿ العمر كالدخؿ كا
 كحجـ المشتريات... أك التشابو في نمط الحياة كالطبقة الاجتماعية.ستخداـ الا

 : سموك المستفيد من الخدمات المصرفية6-1
إف سمكؾ المستفيد مف الخدمة المصرفية يعبر عف أحد أكجو السمكؾ الإنساني كلا 

يمؾ كسمكؾ المستفيد كيمكف تعريؼ سمكؾ يكجد فارؽ كبير بيف تعريؼ سمكؾ المست
 المستيمؾ بشكؿ عاـ بانو:
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ىك مجمكعو مف تصرفات الإفراد المتعمقة بصكره مباشره بالحصكؿ عمى السمع 
 كالخدمات كاستعماليا بما في ذلؾ القرارات التي تسبؽ كتحدد ىذه التصرفات.

عف السمعة أك  ك ىك تمؾ التصرفات التي يقكـ بيا المستيمؾ كالمتعمقة بالبحثأ
 الخدمة كشرائيا كاستخداميا كتقيميا كالتي مف المتكقع أف تشبع حاجاتو كرغباتو.

أما بالنسبة إلى سمكؾ المستفيد مف الخدمة المصرفية فإنو يمثؿ مجمكعة مف  
الأفراد مف أجؿ الحصكؿ عمى الخدمة. كيتضمف ذلؾ  التصرفات كالافعاؿ التي يقكـ بيا

 ة السابقة كاللبحقة لمقرار الشرائي.كافة العمميات الذىني
 : مراحل القرار الشرائي لمخدمات المصرفية:6-1-3

لمخدمة المصرفية بعدة مراحؿ يتـ مف خلبليا القرار الشرائي  اتخاذعممية  مرت
اكتساب المعمكمات المختمفة عف الخدمات كالمصارؼ التي تقدميا ثـ معالجة ىذه 

لقرار الأنسب الذم يضمف تحقيؽ المستكل المتكقع مف المعمكمات كتقييميا لمكصكؿ إلى ا
 :كتتمثؿ تمؾ المراحؿ في الشكؿ التالي الاشباع لمحاجة المالية أك الائتمانية لمعميؿ.

تبدأ عممية الشراء عندما يدرؾ المستيمككف أف  : need recognition إدراؾ الحاجة .ُ
مككف بأنو يكجد تفاكت ما . يحدث ذلؾ عندما يدرؾ المستي شبعةلدييـ حاجات غير م
الكضع المرغكب. يمكف لممستيمكيف أف يدرككا الحاجات في العديد ك بيف كضعيـ الحالي

مف المكاقؼ. أف أساس بعض الحاجات ىي منبيات داخمية كالجكع كالعطش 
التسكؽ كالإجياد. كبعض الحاجات يككف أساسيا منبيات خارجية كالإعلبف ك 

إف الحاجات لمخدمات  .ث مع الأصدقاء كالعائمةالتكاصؿ مع البائع أك الحديك 
المصرفية ىي حاجات مكتسبة مف البيئة المحيطة كتتأثر بعكامميا لذلؾ يسعى 
ثارة الحاجات الغير مشبعة لأف ليا الدكر الأساسي في تحريؾ  المسكقكف إلى تحفيز كا 

 الدكافع.

تأتي مف  يمكف لممعمكمات أف : information searchالبحث عف المعمكمات  .ِ
الذكريات ك  المعمكمات الداخمية التي تتضمف التجارب الخاصة كلكف مصادر متعددة

تككف أكؿ أنكاع المعمكمات التي يبحث عنيا المستيمؾ. كيمكف أف تأتي المعمكمات 
 أيضان مف مصادر شخصية كطمب النصح مف الأصدقاء كالعائمة كزملبء العمؿ
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. بينما تتضمف ر كالخدمات المصرفيةكخاصة بالنسبة لخدمات تتعمؽ بالمخاط
الباعة. كعمى ك  الأغمفةك  يةلكتركنالمكاقع الإك  المجلبتك  المصادر الخارجية الإعلبنات

غالبا ما  المستيمؾ  بيا ثقة الرغـ مف أف المعمكمات الخارجية ىي متعددة أكثر لكف
 المصادر الشخصية.ك  أقؿ مف المصادر الداخمية تككف

لى التجارب السابقة للؤفراد استنادان إ   : alternatives evaluation تقييـ البدائؿ .ّ
السابقة لممستيمكيف كالمعمكمات التي تـ جمعيا فإنيـ سكؼ يقكمكف  كالمعمكمات

لابد لممستيمؾ اف يضع  بتحديد البدائؿ المتاحة كمف ثـ اختيار البديؿ المناسب ليـ.
كمف ثـ المقارنة بيف البدائؿ. فقد  ختيار كتحديد أشكاؿ البدائؿ كأنكاعيامعايير للب

يضع مستيمؾ ما ثمف الخدمة في المرتبة الأكلى بينما يضع مستيمؾ أخر جكدة 
 الخدمة في المرتبة الأكلى كيكلي مستيمؾ أخر مكقع المصرؼ الأىمية الكبرل...الخ. 

ائؿ ختيار بديؿ كاحد بيف البداكيعني قرار الشراء  : purchase decisionقرار الشراء  .ْ
المعركضة، كفي ىذه الحالة ىناؾ بعض العكامؿ المكقفية التي قد تتدخؿ كتتكسط 

كالقرار الفعمي، كمف ىذه العكامؿ كجيات نظر الأخريف مثؿ أفراد  الشراءبيف النية في 
العائمة أك الأصدقاء فقد يككف ليـ دكر ىاـ في اتماـ عممية الشراء أك تكقيفيا. فقد 

البريد مف بيف البدائؿ المتاحة كلكف نتيجة تدخؿ شخص ثاف  يختار زبكف خدمة تكفير
 قد يتغير قرار الشراء الى خدمة أخرل.

عممية الشراء باتخاذ قرار  يلاتنتي : post purchase evaluationتقييـ ما بعد الشراء .ٓ
بعد الشراء كيتضمف مدل رضا المستيمؾ عف الخدمة  الشراء، كلكف تشمؿ شعكر ما

تحقيقيا لمتكقعات التي يأمميا، كمدل استعداده لتكرار عممية الشراء  كمدلالمصرفية، 
بعد الشراء، كىذا ىاـ جدان لرجاؿ التسكيؽ مف أجؿ دراسة  كمدل حاجتو لخدمات ما

 كالتعرؼ عمى رضا عملبئيـ.

كيجب الإشارة إلى أف ىذه المراحؿ الخمسة لمشراء تمثؿ مراحؿ قرار الشراء 
كؿ مستيمؾ سكؼ يمر ضمف ىذه الخطكات، فعمى سبيؿ المثاؿ التقميدية كبالتالي ليس 

 ت الشراء المتكررة تتـ بشكؿ مباشر دكف المركر بيذه المراحؿ.اقرار 
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 ت شراء الخدمات المصرفية:ا: أنواع قرار 6-1-6
 ىناؾ ثلبثة أنكاع مف القرارات عند شراء الخدمات المصرفية كىذه القرارات ىي: 

 القرارات الركتينية:  -ُ

ستخداـ تظير ىذه القرارات في المجاؿ المصرفي في حالة تكرار الزبكف لاك 
الخدمة، كقياـ الزبكف بإجراء عممية السحب كالايداع لمبالغ مف رصيده المصرفي عند 

 الحاجة، كىذه القرارات تككف معركفة كلاتحتاج الى جيكد مف التفكير مف أجؿ اتخاذىا.
 القرارات المحددة: -ِ

ارات أنيا محددة بكقت معيف أك ظرؼ ما، فبعض الخدمات مف سمات ىذه القر 
طمب اتخاذ قرارات مناسبة التي يعرضيا المصرؼ قد تككف جديدة بالنسبة لمزبائف، مما يت

مف البطاقة المصرفية العالمية  ستفادةمف الخدمات الجديدة، فمثلب للب ستفادةئف للبمف الزبا
استخداميا مف قبؿ الأفراد المسافريف عمى نحك كالتي يمكف استخداميا دكليان يمكف أف يتـ 

 متكرر، كأيضان البطاقات الخاصة بمتاجر التسكؽ كالتي ترتبط بالحساب المصرفي لمزبكف.
 القرارات الكاسعة: -ّ

كيتـ ىذا النكع مف القرارات عندما تتميز الصفقة بكبر حجميا كعمك درجة 
يضع الزبكف اتخاذ قرار الشراء، ك  المخاطرة، أك ككنيا حالة منفردة تتطمب الدراسة قبؿ

حتمالات في اتخاذ قرارات ىذه القرارات، إذ قد يترتب عمى نتائج القرار العديد مف الا
يتبعيا مف مشكلبت الفكائد  تبعات سمبية بالرغـ مف التكقعات الايجابية، كالقركض كما

 كعدـ القدرة عمى التسديد.
 لمزبون المصرفي:: العوامل المؤثرة عمى السموك الشرائي 6-4

يتأثر سمكؾ شراء المنتج أك الخدمة المصرفية بالعديد مف العكامؿ، كىي عكامؿ 
 داخمية كخارجية كشخصية.

 external factors: العوامل الخارجية: 6-4-3ً

عكامؿ كالثقافة العامة كالطبقات الاجتماعية، الأسرة  المجمكعةكتضـ ىذه 
 كالجماعات المرجعية.
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 : culture factorsية العوامل الثقاف -3
الثقافة مف المفاىيـ الشاممة التي تحتكم عمى العديد مف العكامؿ المادية  تعتبر

كما أف الثقافة  الأفراد كأنماطيـ السمككية، تفكيرعمى طريقة  كغير المادية كالتي تؤثر
كسابيا للؤفراد مف خلبؿ عمميات التطبيع الاجتماعي .  كيمكف تعريؼ يمكف اكتسابيا كا 

التي يحصؿ عمييا  كالتقاليدالثقافة بأنيا مجمكعة مف المعارؼ كالمعتقدات كالمعايير كالقيـ 
 الفرد نتيجة انتمائو لمجتمع معيف.

، تسيـ التقاليد كالقيـ في تشكيؿ الاتجاىات كالتفضيلبت الاحيافكفي كثير مف 
عمى الخدمات  يفسر إقباليـ كتحدد درجة قبكليـ أك رفضيـ لمخدمات المصرفية كىذا ما

 ـ مع قيميـ كتقاليدىـ كتخمييـ عف تمؾ المخالفة ليا.ءالتي تتلب
إف إصرار قطاعات مف الأفراد عمى عدـ التعامؿ مع المصارؼ التجارية كالتحكؿ 
لمتعامؿ مع المصارؼ الاسلبمية، يمكف أف يفسر بمعتقداتيـ الدينية التي تحرـ الفائدة. 

ف بمداف أجنبية يعيشكف في بمداف أخرل كنراىـ يفضمكف كما أف ىناؾ الكثير مف الأفراد م
 التعامؿ مع فركع المصارؼ التي تحمؿ جنسية بمدانيـ.

 :social class الطبقات الاجتماعية  -6
تعرؼ الطبقة الاجتماعية بأنيا مجمكعة مف أفراد المجتمع المكجكديف ضمف  

متمايزة، كالتي يككف أفراد كؿ ىيكؿ متسمسؿ مف مستكيات المكانة الاجتماعية المتفاكتة ال
منيا نفس الادراؾ بمكانتيـ الاجتماعية، في حيف يشعر أفراد الطبقات الأخرل داخؿ نفس 

 السمسمة بمكانة مدركة أكبر أك أقؿ. 
كينطكم ىذا التعريؼ عمى عدد مف المضاميف التسكيقية التي يركز عمييا رجاؿ 

 التسكيؽ كمف أىميا:
أساسان اجتماعيان لتجزئة السكؽ المصرفي حيث أف ىناؾ  تعتبر الطبقة الاجتماعية - أ

علبقة بيف شراء العميؿ لمخدمة المصرفية كبيف ادراكو بالانتماء إلى طبقة اجتماعية 
 معينة.

إف انتماء العملبء إلى طبقة اجتماعية معينة يساعد عمى تككيف اتجاىات كأنماط  - ب
ماعية جماعة مرجعية تحدد سمككية مشتركة بينيـ، كبالتالي تصبح الطبقة الاجت

 سمكؾ التعامؿ مع المصارؼ.
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كىكذا فإف سمكؾ شراء الخدمة المصرفية يتأثر إلى حد كبير بالطبقة الاجتماعية التي  - ت
فعمى سبيؿ المثاؿ يميؿ أفراد الطبقات الادنى للبقتراض  ينتمي الييا عميؿ المصرؼ.

جتماعية العميا إلى لأغراض الاستيلبؾ الشخصي، بينما يقترض أفراد الطبقة الا
 الاقتراض مف أجؿ الاستثمار.

كىناؾ اختلبؼ بيف أفراد الطبقات الاجتماعية في سمككيـ لشراء خدمات الائتماف،  - ث
حيث يميؿ الأفراد في الطبقات العميا إلى التعامؿ مف خلبؿ الائتماف في كثير مف 

 مشترياتيـ.

اعية زاد ميؿ الفرد الذم ينتمي بالنسبة للبدخار، يلبحظ أنو كمما عمت الطبقة الاجتم - ج
الييا نحك الادخار. كحتى عندما يقكـ أفراد الطبقات الاجتماعية الادنى بالادخار فإف 

 تكجيات ىذه المدخرات تككف نحك تحقيؽ درجة مف الأماف كالضماف. 

 Reference Group الجماعات المرجعية  -1
كف أف تستخدـ كإطار مرجعي مجمكعة الأفراد التي يم) المرجعيةكيقصد بالجماعة 

 للؤفراد في قراراتيـ الشرائية كالتأثير عمى سمككيات كتصرفات الآخريف كقيميـ(.
 كلمجماعات المرجعية أنكاع مختمفة منيا:

بقية الأفراد في المجمكعة يتـ ك  إذا كاف الاتصاؿ بيف الفرد :الجماعات الأساسية: أولاً 
زملبء ك  الجيرافك  ان كالاتصاؿ مع أفراد الأسرةكاف رأم المجمكعة ميمك  بفترات متكررة

العمؿ عندىا يعتبر الأفراد في ىذه المجمكعات جماعات أساسية ليذا الشخص .أما إذا 
رأم الجماعة ليس ميمان فتككف ىذه الجماعة جماعة ثانكية ليذا ك  كاف الاتصاؿ متقطعان 

 الشخص. 
سمية إلى درجة التنظيـ كتحديد أدكار تشير الر  :غير الرسميةك  الجماعات الرسمية: ثانياً 

، كمف أمثمتيا الأحزاب السياسية كالجمعيات مدل تحديد اليدؼ لمجماعةك  الأعضاء
الخيرية، كالفرؽ الرياضية. كقد حظيت ىذه الجماعات بعناية رجاؿ التسكيؽ كذلؾ لما ليا 

 ة.تجاىاتيـ السمككية، ككذلؾ قراراتيـ الشرائيامف تأثير في قيـ الأعضاء ك 
جماعات العضكية ىي الجماعات التي تتطمب شركط معينة  :جماعات العضكية :رابعاً 

يحصؿ الأفراد المنتظميف في ىذه الجماعة عمى ك  في الأفراد الراغبيف في الانضماـ إلييا
 .شيادة عضكية كجمعية سيدات الأعماؿ أك رابطة خريجي الجامعات البريطانية
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 نتباه لمقضايا التالية:كبالتالي عمى رجاؿ التسكيؽ الا
ضركرة تحديد الجماعات المرجعية لكؿ قطاع مف القطاعات المستيدفة مف قبؿ  -

 المصرؼ.

إف لعملبء كؿ قطاع جماعة مرجعية مختمفة عف تمؾ التي يعتمدىا قطاع أخر  -
كبالتالي فإف رسالة علبنية كاحدة ربما لاتككف قادرة عمى مخاطبة أحاسيس كمشاعر 

 كافة العملبء.

  Family الأسرة -4

كىي العممية التي  ،تمعب الاسرة دكرا ىاما في عممية التنشئة الاجتماعية لممستيمؾ
يتـ بمقتضاىا تعمـ الافراد في سف مبكر كصغير كيفية اكتساب تمؾ الميارات كالمعرفة 

 كالاتجاىات التي تساعد عمى اف يتصرؼ في السكؽ كمستيمؾ كاعي كناضج . 
كبير عمى سمكؾ افرادىا الشرائي كالاستيلبكي كما  تأثير سرةللؤكمف المعركؼ اف 

فقد بينت إحدل  أف متخذ قرار الشراء قد لايككف نفسو مف يقكـ بتحديد الحاجة لمشراء.
حالة كاف فييا تأثير الزكجة أكبر في  َِحالة كجد أف  ِٓالدراسات أنو مف بيف كؿ 

رجاؿ  عمىذ القرار النيائي، كبالتالي مرحمة تحديد الحاجة لمشراء منيا في مرحمة اتخا
التسكيؽ تكجيو الرسالة التركيجية الى الزكجات في مرحمة تحديد الحاجة إلى الشراء. كما 
تبيف دراسة أخرل أف ىناؾ أثر لمكالديف في فتح حساب بالنسبة لمطلبب كخاصة صغار 

يقكـ الكالديف حيث  بالأطفاؿالسف كبالتالي عمدت بعض البنكؾ الى فتح حسابات خاصة 
بفتح حسابات لأطفاليـ بحيث يصبح ىؤلاء الأطفاؿ عملبء لدل المصرؼ في المستقبؿ. 
كفي بعض الأحياف يقكـ الزكج كالزكجة العاممة بفتح حساب مشترؾ تتـ ادارتو بالاتفاؽ 
بينيما. كأخيران تؤثر دكرة حياة الأسرة في نكع الخدمات المصرفية المطمكبة، فيمكف أف 

مة الرىف العقارم ىي أساس لشراء المنزؿ كتككيف العائمة كمع تقدـ العمر قد تككف خد
 تصبح خدمة التأميف عمى الحياة ىي الأىـ. 

  Personal factors  شخصية: العوامل ال6-4-6ً

كتتضمف ىذه العكامؿ، المرحمة التي يمر بيا الفرد في حياتو، الكضع الكظيفي، 
 ة.الدخؿ، نمط الحياة، كنمط الشخصي
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تؤثر المينة عمى السمكؾ الشرائي للؤفراد فعمى سبيؿ المثاؿ يختمؼ السمكؾ حيث 
فيما يتعمؽ  سمكؾ المزارعيف كعماؿ المصانع عفكليف ئالشرائي لممكظفيف ككبار المس

بالخدمات المصرفية  فالخدمات التي يبحث عنيا التاجر قد تختمؼ عف الخدمات 
 .المصنعالمصرفية لممزارع كالمكظؼ الحككمي ك 

كذلؾ يعتبر دخؿ الفرد مف أىـ محددات سمكؾ شرائو لمخدمات المصرفية حيث  
يحدد العميؿ أنكاع الخدمات التي سيشترييا عمى أساس أفضميتيا كأكلكياتيا كحسب 

لديو مف  تكقعاتو حكؿ قدرة كؿ مف ىذه الخدمات عمى إشباع حاجاتو كذلؾ في حدكد ما
لمصارؼ عمى الجزء المخصص للبدخار أكثر مف نقكد أك ائتماف. كينصب اىتماـ ا

الانفاؽ، حيث تسعى البرامج التركيجية لممصارؼ لاستمالة السمكؾ الايداعي للؤفراد. 
 كذلؾ يمكف أف يمعب الدخؿ دكران في حجـ القرض الممنكح لمعملبء.

يشير عمماء السمكؾ إلى أف السمكؾ الشرائي لمفرد يختمؼ أما بالنسبة لنمط الحياة ف
حياة منفتح عمى الآخريف كييتـ كثيران بالعلبقات  بنمطبعان لنمط حياتو فالفرد الذم يتمتع  ت

كبالتالي  الاجتماعية تتركز اىتماماتو الشرائية عمى الأثاث كالملببس كالسمع التفاخرية
سكؼ يحتاج الى خدمات مصرفية مختمفة عف الفرد المحافظ كالمتحكط كالذم يكره 

 المغامرة.

  Internal factorsالعوامل الداخمية   : 6-4-1

كىي المؤثرات الداخمية عند الفرد، كالتي ليا الدكر الأساس عمى شراء الخدمة أك 
التعامؿ معيا، لكنيا تختمؼ اختلبفان جكىريان في حاؿ التعامؿ مع السمع المممكسة كأىـ ىذه 

 العكامؿ:
 :motivation and needsوالدوافع  لحاجاتا -3

"كؿ تمؾ القكل الدافعة داخؿ الأشخاص كالتي تدفعيـ لمسمكؾ  بأنياريفيا يمكف تع
. كأىـ أك خارجية أك كلبىما معان  ةباتجاه معيف نتيجة تعرضيـ لمنبيات بيئية داخمي

 لى:إالنظريات لمفيكـ الحاجات تمؾ التي تنسب الى ماسمك كالتي قسـ الحاجات 
فطرية تكلد مع الإنساف كمرافقة لو طكاؿ كىي حاجات غريزية  :الحاجات الفسيكلكجية-ُ

 الجنسك  الطعاـ كالمأكلك  الماءك  حياتو كىي متطمبات جسدية  مثؿ الحاجة لميكاء
  .الأكلية، الحاجات الفطرية بالحاجاتتعرؼ أيضا ك 



123 

كالاطمئناف كتجنب  الأمافكىي تشمؿ حاجات الفرد لتكفير  :السلبمةك  الأمفحاجات  -ِ
ليشمؿ الكياف  أيضاىنا عمى الكياف المادم لمفرد بؿ يميؿ  مافالأالآلاـ كلا يقتصر 

 المعنكم كىذه الحاجات ترتبط بالدافع القانكني .
ككدىـ كانتمائو  الآخريفكىي تشمؿ حاجة الفرد لمشعكر بمحبة  :الحاجات الاجتماعية -ّ

قابات الن ،الأحزاب الجمعيات، ،الأنديةجماعات الناس كتفاعمو معيـ كتتمثؿ في ) إلى
 كغيرىا...( 

كىي تشمؿ حاجة الفرد لمشعكر بمحبة الآخريف كاحتراميـ  :حاجات التقدير كالاحتراـ -ْ
كالشعكر بالقدرة عمى النجاح كالانجاز كالكفاية كترتبط ىذه الحاجات بالدكافع  لو

 ىذه الحاجات . لإثارةجيكد كتسكيؽ  إلىالثانكية كمف ثـ نحتاج 
كآمالو مستخدمان قدراتو  أحلبموتحقيؽ  إلىتشمؿ حاجة الفرد ك  :حاجات تحقيؽ الذات-ٓ

المركز المرغكب كىذه الحاجات ترتبط بالدكافع الثانكية أم  إلىكمكاىبو في الكصكؿ 
ثارتيا لإيقاظياتسكيؽ  إلىتحتاج  إنيا ( سمـ الحاجات عند ُٔ) كيبيف الشكؿ .كا 

 .ماسمك

 
 ( سمم الحاجات عند ماسمو36الشكل )

 حاجات 

 تحقيق الذات

 حاجات التقدير

 الحاجات الاجتماعية

 حاجات الامن والسلامة

 حاجات فيزيولوجية
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ذا ما نظرنا إلى حاجة الفرد إلى الخدمات المصرفية، فمف الصعب ف تقع ىذه  كا 
مكاناتو  للبختلبؼالحاجات ضمف مجمكعة مف ىذه المجمكعات، كذلؾ  في طبيعة الفرد كا 

فقد تظير في جانب الخدمات، حيث  الأمافعتبارات افالحاجة لمطعاـ ىي نفسيا، كلكف 
مى أمكاليـ مف السرقة أك الضياع، كقد يتعامؿ الفرد مع المصرؼ رغبة في المحافظة ع

يأخذ جانب الأماف شعاران عند الكثير مف المصارؼ بحيث يكلد الدافع لمتعامؿ مع 
 المصرؼ كالمحافظة عمى أمكالو.

كتصنؼ الدكافع عادة إلى: دكافع عاطفية كأخرل عقلبنية، فالعاطفية تظير في 
مف الاعتبارات التي لاتجد ليا  جكانب تتعمؽ بحب الظيكر كالتباىي كالتسمية كغيرىا

يميمكف إلى عدـ الإفصاح  غالبان ما الأفرادالمكانة في الخدمات المصرفية، بؿ العكس فإف 
يجعؿ ىذا العامؿ معطلبن في الخدمات المصرفية،  عف أرصدتيـ كتعاملبتيـ المصرفية، ما

عف التعامؿ في الخدمة  بينما تككف الدكافع العقلبنية كراء تحقيؽ المزايا كالمكاسب الناتجة
 المصرفية ىذه.

يتـ مف خلبلو اختيار كتنظيـ كترجمة المؤثرات الخارجية إلى  :perception الإدراك  -ِ
صكرة مترابطة كمية ذات معنى أك دلالة. يتضمف ىذا التعريؼ عناصر مثؿ المنبو 

التكييؼ )التعكد  )الاستجابة( ،)ماركة أك فكرة(، المستقبؿ الحسي )الأذف كالأنؼ(، الشعكر
كلكف في الخدمات لا تتحقؽ العممية الادراكية كفؽ ىذه المعايير،  عمى إحساس معيف(.

كخاصة أف الخدمة غير مممكسة، كبالتالي تنعدـ حالة الشـ كالتذكؽ كالممس في حالة 
تحقيؽ الادراؾ، كلكـ مف الميـ الإشارة إلى الجكانب الحسية التي تدرؾ الخدمة المصرفية، 

لرسالة الاعلبنية يمكف أف تككف كفيمة بتحقيؽ الادراؾ عندما تتناكؿ جكانب الخدمة فا
كخصائصيا عمى نحك يضمف تحقيؽ الادراؾ عند الفرد كالتالي القياـ بالتعامؿ مع 
المصرؼ. إف ادراؾ العملبء لمخدمات المصرفية التي تقدميا المصارؼ إما اف تككف 

النفكر. كمف ىنا يتـ التركيز مف قبؿ إدارة المصرؼ شعكر بالرضا أك شعكر بعدـ الرضا ك 
عمى جكدة الخدمة كميزة تنافسية بحيث ينعكس تقييـ العملبء لجكدة الخدمة مف خلبؿ 
ادراؾ الاداء الفعمي لمخدمة مع تكقعات العميؿ التي تـ بناؤىا مف خلبؿ الاعلبنات أك 

المثاؿ يتكقع العملبء أف ادخاؿ الكلبـ المنقكؿ أك مف خلبؿ الخبرات السابقة. عمى سبيؿ 
الصراؼ الألي لخدمة العملبء كتسريع الأعماؿ سكؼ ينعكس عمى رضا العملبء لكف في 
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الكاقع الفعمي تبيف لمعملبء أف نظاـ الصراؼ الالي كثير الأعطاؿ كعدد الأجيزة 
ى المستخدمة لايكفي كىناؾ اكتظاظ مف قبؿ العملبء أماـ ىذه الصرافات، كؿ ىذا أدل إل

ادراؾ سمبي كعدـ رضا عف الخدمات المصرفية. كغالبان يتـ قياس إدراؾ العملبء لجكدة 
الخدمات المصرفية مف خلبؿ بعض العناصر المممكسة كالثقة بالمصرؼ كسرعة 

 الاستجابة لرغبات العملبء الخ.
كيعرؼ عمى انو " التغيرات في المكاقؼ كسمكؾ الفرد نتيجة  :learningالتعمم  -ّ

 ارب السابقة "لمتج
 ،التعمـ ىك التغير المستمر اك المؤقت في السمكؾ الناتج عف التدريب اك الخبرة

اما اذا  ،فاذا كانت الخبرة ايجابية فاف عممية الشراء تصبح عادة استيلبكية يصعب تغيرىا
كانت نتيجة الخبرة سمبية فاف ىذا يؤدم الى عدـ تكرار الشراء اك انعداـ الثقة بالمنتج . 

التعامؿ المستمر بيف الزبكف كالمصرؼ  يزيد مف التعمـ كيقمؿ كقكع الزبكف في متاىات ف
البطاقة المصرفية أك استخداـ الخدمة المصرفية، فالتعمـ في كيفية استخداـ كأخطاء طريقة 

ي  يفترض أف يتحقؽ بصكرة لكتركني أك المصرؼ الإلكتركنالشيؾ المصرفي أك البريد الإ
كمف الميـ الإشارة إلى أف المصارؼ قد تبذؿ الجيد كالكقت في  .دكف نقص أك زيادة

الخدمات المصرفية المتاحة كشبكة الانترنت كالياتؼ استخداـ في كيفية  دتعميـ الأفرا
 الخدمات الذاتية في السحب كالايداع.                                  استخداـ المصرفي ككيفية 

  attitude and beliefs المعتقدات والاتجاىات  -ْ
المعتقدات ىي أفكار يحمميا الفرد نحك شيء معيف، ففي المجتمعات الإسلبمية 
مثلبن ىناؾ مف يعتقد أف القركض ذات الفائدة التي تمنحيا المصارؼ ىي قركض ربكية 

 المجتمعات الإسلبمية.  أفراديحرـ الإسلبـ التعامؿ بيا، كىذا لو تأثير عمى سمكؾ 
ت فيي ميؿ الفرد نحك اتخاذ مكقؼ معيف أك تبني فكرة ما في صكرة أما الاتجاىا

العديد مف الدراسات المتعمقة بقياس اتجاىات العملبء  أجريتتفضيؿ أك عدـ تفضيؿ. لد 
نحك تفضيميـ لمصرؼ ما أك قياس اتجاىات العملبء نحك جكدة الخدمات المصرفية 

 كدرجة رضا العملبء عنيا.
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 مصرف المناسب:ختيار العميل لما: 6-5
ختيار المصرؼ ىي علبقة تكاممية، اأف العلبقة بيف شراء الخدمة المصرفية ك 

فالكثير مف العكامؿ المؤثرة في قرار شراء الخدمة المصرفية ترتبط بالمصرؼ نفسو، 
إلى مكقع المصرؼ  بالإضافةفسمعة المصرؼ كالصكرة التي يحمميا الجميكر في أذىانيـ 

ختيار العميؿ ابيا مكظفكه مع العملبء، تعتبر محددات رئيسية لقرار  كالطريقة التي يتعامؿ
 لممصرؼ المناسب.

حيث أف سمعة المصرؼ ىي أحد المحددات اليامة في سمعة المصرؼ كشيرتو:  - أ
ختيار العميؿ لممصرؼ، كتتألؼ سمعة المصرؼ مف عدة أبعاد منيا التعامؿ الجيد ا

مع العملبء، كملبءة المصرؼ كقكة  لمكظفي المصرؼ كمدل مياراتيـ في الاتصاؿ
مركزه المالي تعتبر مف أىـ المؤشرات التي يستخدميا عميؿ المصرؼ لمدلالة عمى 
سمعة المصرؼ قبؿ التعامؿ معو. كما تعتبر الصكرة الذىنية التي يحمميا الجميكر 
في أذىانيـ عف المصرؼ مف العناصر الرئيسية لاختيار المصرؼ حيث ترتبط ىذه 

بالكلبـ المتناقؿ الايجابي عف المصرؼ كدكره في التنمية الاجتماعية  كمدل الصكرة 
 مساىمتو في تسييؿ كحؿ مشاكؿ العملبء.

يعتبر قرب كبعد المصرؼ عف مكاف اقامة العملبء أك مكاف عمميـ مكقع المصرؼ:   - ب
 سببان ىامان لمتعامؿ مع المصرؼ .

د جكدة الخدمة المصرفية معاممة مكظفي المصرؼ لمعملبء: كىذا مف ضمف أبعا  - ت
كانطباع ىاميف عمى  ثارآحيث أف التفاعؿ بيف مقدـ الخدمة المصرفية كالعميؿ تترؾ 

رضا العملبء، كبالتالي يمعب التسكيؽ الداخمي دكران ىامان في خمؽ طاقـ خدمة مؤىؿ 
لتقديـ خدمات ذات جكدة عالية تنعكس في رضا العملبء كخاصة أف الخدمات 

ات كالاستقرار بيف مقدمي الخدمات في المصرؼ الكاحد أك حتى تتصؼ بعدـ الثب
لممكظؼ نفسو بيف الحيف كالأخر. إف المباقة كحسف الاستقباؿ تتعكس في الكلبـ 
المتناقؿ الايجابي كالبقاء مع المصرؼ أـ العكس فينتج عنو ترؾ المصرؼ كالكلبـ 

 المتناقؿ السمبي.
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ية كادراكيا مف قبؿ العميؿ أحد العكامؿ ملبءة المصرؼ:  تشكؿ قدرة المصرؼ المال - ث
التي تؤثر في اختيار العميؿ لممصرؼ، حيث يتكلد لدل العميؿ الشعكر بالثقة 

 كالأماف بالحفاظ عمى أمكالو.

 : رضا العميل المصرفي6-6
يعتبر مف أىـ مفاتيح رسـ نجاح  إف تحقيؽ رضا العملبء كمحاكلة كسب كلائيـ،

ختمفة في ما يعد خطكة نحك مكاجية التطكرات الضالر أم مصرؼ، كما اف تحقيؽ ىذا 
رتفاع التكاليؼ بسبب انخفاض مستكل االسكؽ. حيث اف عدـ رضا العملبء ينتج عنو 

مشتريات ىؤلاء العملبء، ككثرة شككاىـ كبالتالي تحكليـ لمتعامؿ مع المصارؼ المنافسة. 
لعميؿ لفترة طكيمة كتحسنت با الاحتفاظككمما زاد رضا العميؿ عف المصرؼ كخدماتو، زاد 

 قدرة المصرؼ عمى تحسيف الربحية.
 مفيوم الرضا لدى العميل: -3

الكثيرة التي استيدفت تعريؼ رضا العميؿ، إلا أفٌ ىناؾ  التعاريؼبالرغـ مف 
 بتكقعات العميؿ كعنصر أساسي في تحقيؽ رضا العميؿ. الاىتماـإجماعان عمى ضركرة 

استيلبؾ العميؿ لمنتج أك  أكاستخداـ الناتج عف  الحكـ الإيجابي بأنوضا يعرؼ الر 
خدمة معينة، كىك يرتبط بدرجة كبيرة بتقييـ العميؿ للؤداء استنادان إلى معايير كتكقعات 

 معينة.  
عمى أنو درجة الرضا الناتجة عف تحقيؽ أقصى منفعة  كعرؼ البعض الرضا 

ما  أك جميعيا  ما بتحسيف الجكدةالخدمات المقدمة كا   بزيادةممكنة إما بتخفيض السعر كا 
 معان.

بأنو ردة الفعؿ كالاستجابة العاطفية كالنفسية لمفجكة الناتجة عف كيمكف تعريفو 
 الفرؽ بيف ما يتكقعو العميؿ كما يتمقاه في النياية.  

 خصائص الرضا:-6
 الشكؿ في المكضحة الثلبث الخصائص خلبؿ مف الرضا طبيعة عمى التعرؼ يمكف 

 :التالي
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Source: Ray, Daniel, Mesure et développer la satisfaction de clients, 2

eme
 triage 

Edition d'organisation, paris, 2001 

 ( خصائص الرضا37) الشكل

  :التالي في الرضا خصائص كتتمثؿ
 ذاتي: الرضا -3

 الشخصية التكقعات كمستكل طبيعة :أساسييف بعنصريف ىنا العميؿ رضا يتعمؽ
 النظرة ىي العميؿ فنظرة أخرل، جية مف المقدمة لمخدمات الذاتي جية كالإدراؾ مف ميؿلمع

 عمى يحكـ لا فالعميؿ الرضا، مكضكع يخص فيما الاعتبار أخذىا بعيف يمكف التي الكحيدة
 مف يتكقعو ما خلبؿ مف الخدمة جكدة عمى يحكـ كمكضكعية، فيك بكاقعية الخدمة جكدة

 يراىا المنافسة، الخدمات مف أحسف المقدمة بأنيا الخدمة بأف يرل الذم فالعميؿ الخدمة،
 الانتقاؿ أىمية تظير ىنا السكؽ، كمف في المكجكدة الخدمات مف جكدة أقؿ بأنيا آخر عميؿ
 تعتمد التي النظرة الخارجية إلى المطابقة(، – الجكدة)عمى تركز التي الداخمية النظرة مف
 محددة مكاصفات كمعايير كفؽ خدمات تقدـ لا أف يجب ةفالمنظم الرضا(، – )الجكدة عمى
نما  .العميؿ كيحتاجو يتكقعو ما كفؽ تنتج كا 

 بالأنشطة خاصة مادية عناصر كجكد ضركرة عنيا ينتج لمرضا الذاتية الخاصية إف
 كمف مرئية، الخدمة جكدة نجعؿ حتى مممكسة، لمخدمة المعنكية جعؿ العناصر أم الخدمية،

 العميؿ. الخفي لدل االرض إظيار أجؿ
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 نسبي: الرضا -6

نما مطمقة بحالة ىنا الرضا يتعمؽ لا  مف بالمقارنة يقكـ عميؿ فكؿ نسبي بتقدير كا 
 التكقع، مستكيات حسب يتغير أنو إلا ذاتي الرضا أف مف فبرغـ لمعايير السكؽ. نظرتو خلبؿ

 حكليا رأييما فيكك  أف يمكف الشركط نفس في الخدمة يستعملبف نفس عميميف حالة ففي
 ليست بأنو لنا يفسر ما كىذا مختمفة، نحك الخدمة الأساسية تكقعاتيما لأف تماما مختمؼ
 يجب كلكف الأحسف، تككف أف ليس كبيرة. فالميـ بمعدلات تباع التي ىي الأحسف الخدمات

 .العملبء تكقعات مع فقان تكا الأكثر تككف أف

 ،مف قبؿ الشركات  السكؽ لتقسيـ يـالم الدكر أفضؿ بشكؿ نفيـ أف يمكف ىنا مف
نما السكقية تحديد القطاعات بيدؼ فميس  أجؿ مف لمعملبء المتجانسة التكقعات لتحديد كا 
 ىذه التكقعات. مع تتكافؽ خدمات تقديـ
 تطوري: الرضا -1

 جية، مف التكقع مستكل :المعياريف ىذيف تطكير خلبؿ مف العميؿ رضا يتغير
 تعرؼ أف العميؿ لتكقعات يمكف الزمف مركر فمع أخرل. جية مف الأداء المدرؾ كمستكل
 كذلؾ المقدمة، بالخدمات الخاصة المعايير تطكر أك جديدة لظيكر خدمات نتيجة تطكرا
 أف يمكف الذم الخدمة لجكدة العميؿ لإدراؾ الشيء بالنسبة كنفس المنافسة، زيادة بسبب
 الخدمة. تقديـ عممية خلبؿ تطكرا أيضا ىك يعرؼ

 أىمية تحقيق الرضا: -1
 العملبء عف الخدمات المصرفية في النقاط التالية: رضاتكمف أىمية 

  يخفػػػض الرضػػػا مػػػف المركنػػػة السػػػعرية لمعمػػػلبء الحػػػالييف، لأف العميػػػؿ يتحمػػػؿ الزيػػػادة
السػػعرية لقػػاء الحصػػكؿ عمػػى الفكائػػد التػػي يريػػدىا، كيػػؤدم انخفػػاض المركنػػة السػػعرية 

 تقديـ أعمى درجات الرضا لمعميؿ.إلى زيادة الأرباح مف خلبؿ 

  تقػػديـ خػػدمات ترضػػي العمػػلبء تزيػػد مػػف الأربػػاح، كذلػػؾ مػػف خػػلبؿ تخفػػيض التكػػاليؼ
 الناتجة عف أخطاء تقديـ الخدمة مثؿ تكاليؼ إدارة كمعالجة الشكاكم.

  يقمػػؿ تحقيػػؽ مسػػتكيات عاليػػة مػػف الرضػػػا تكمفػػة إجػػراء الصػػفقات فػػي المسػػتقبؿ، فػػػإذا
قيػػؽ معػػدلات احتفػػاظ عاليػػة بػػالعملبء فيػػي ليسػػت بحاجػػة إلػػى اسػػتطاعات المنظمػػة تح
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إنفػػاؽ المزيػػد لجػػذب عمػػلبء جػػدد، فالعميػػؿ الراضػػي يميػػؿ إلػػى الشػػراء باسػػتمرار مػػف 
 المنظمة كبكميات أكبر.

  ،تتحمؿ المنظمات التي تحقؽ مستكل عػاؿو مػف الرضػا تكمفػة أقػؿ لجػذب عمػلبء جػدد
الإيجابيػػػػة عنيػػػػا كتشػػػػجيع الآخػػػػريف كذلػػػػؾ مػػػػف خػػػػلبؿ قيػػػػاـ عملبئيػػػػا بنشػػػػر التكصػػػػية 

 لمتعامؿ معيا.

  يمعػػب الرضػػا دكران ىامػػان فػػي بنػػاء أصػػكؿ أخػػرل لممنظمػػة مثػػؿ قيمػػة العلبمػػة التجاريػػة
 كقيمة العميؿ.

  يزيػػد الرضػػا مػػف شػػيرة المنظمػػة كيسػػاعد فػػي تعزيػػز السػػمعة الجيػػدة ليػػا، كالػػذم بػػدكره
 تجربة المنتج الجديد. يساعد عمى تقديـ منتجات جديدة مف خلبؿ تخفيض مخاطرة

 أساليب تحقيق رضا العملاء: -4
دارة تكقعاتيـ أىميا: أساليبىناؾ عدة   لتحقيؽ رضا العملبء كا 

 المصداقية في الكعكد المقدمة لمعملبء. - أ

 أداء الخدمة بشكؿ صحيح منذ المرة الأكلى. - ب

 الحرص عمى تحقيؽ الاتصاؿ المستمر بالعملبء. - ت

 بغرض زيادة رضاىـ. تحكيؿ مشكلبت العملبء إلى فرص - ث

 الاىتماـ بتقديـ مستكيات مف أداء الخدمة يفكؽ تكقعات العملبء. - ج

التقيػػيـ المسػػتمر لػػلؤداء الفعمػػي لمخدمػػة المقدمػػة كالعمػػؿ عمػػى تحسػػينو كفقػػان لتكقعػػات  - ح
 العملبء.

 مؤشرات رضا العملاء: -5
 زيادة التعميقات كالخطابات المطيفة مف قبؿ العملبء. -

 التعامؿ مع المصرؼ عمى الرغـ مف إغراءات المنافسيفإصرار العملبء عمى  -

انتشار الكلبـ المتناقؿ الايجابي عف المصرؼ أماـ الأصدقاء كالمعارؼ كتزكيتيـ  -
 لمتعامؿ مع ىذا المصرؼ دكف سكاه.

 انخفاض نسبة الشكاكم كعدـ تصعيدىا إلى الادارة العميا. -

 ة.تقديـ العملبء لبعض المقترحات الخاصة بتحسيف الخدم -
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 أساليب قياس رضا العملاء: -6

ىناؾ العديد مف الأساليب لقياس رضا العملبء حيث أف نجاح المصرؼ يتكقؼ 
خدمة عملبئو كتحقيؽ رضاىـ كتتمثؿ أىـ ىذه  عمىبدرجة كبيرة عمى مدل قدرتو 

 الأساليب فيما يمي:
 تحميؿ شكاكم كمقترحات العملبء. -

لى التعرؼ عمى مدل رضا العملبء عف ستقصاءات الدكرية التي تيدؼ إالقياـ بالا -
 الخدمات.

 كأسباب ذلؾ. تحميؿ العملبء الذيف فقدىـ المصرؼ، -

قياـ بعض المسؤكليف بالمصرؼ بتمثيؿ أدكار العملبء، كملبحظة كيفية معاممة  -
 العامميف بالمصرؼ ليـ كعملبء.

 يمي: ومن أىم المقاييس المستخدمة في قياس الرضا ما
ىي القيمة الفعمية الصافية لمعائد  :(LTV)يمة فترة حياتوقيمة الزبون لمشركة ط - أ

بأف ىناؾ بعض  LTVالمتكلد مف قبؿ زبكف محدد خلبؿ فترة مف الزمف. يكتشؼ اؿ 
أف تحسف مف برامج  مصارؼالزبائف الأكثر قيمةن مف البعض الآخر، حيث يمكف لم

أك تحميؿ  مصرؼذلؾ بالتركيز عمى الزبائف ذك القيمة لمك  رضا الزبائف بشكؿ أفضؿ
 LTVػمف حيث ممفات ال مصرؼأجكر ثقيمة عمى الزبائف ذكم القيمة الضعيفة لم

 ذلؾ لتشجيعيـ عمى المغادرة.ك 

مقسكمة عمى  بالقيمةىي عبارة عف مشتريات الزبائف (: AOVقيمة متوسط الطمب)  - ب
ستزداد خلبؿ  (AOV)عدد الطمبات خلبؿ فترة مف الزمف. إف متكسط قيمة الطمب

 كلائيـ لمشركة بشكؿ أكبر. ك  بزيادة رضا الزبكف الزمف

إلى  مصارؼإنو مف الأرخص لمبالزبون:  الاحتفاظتكاليف  /عمى الزبون الاستحواذ - ت
حيث طالما يظؿ ،بالزبائف الحالييف عف الحصكؿ عمى زبائف جدد الاحتفاظحدو ما 

ىي في الحفاظ عمى رضا الزبائف  ممصرؼىذا المفيكـ صحيحان فالأفضمية ل
 الحالييف.
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ىي النسبة المئكية لمزائريف أك الزبائف المحتمميف الذيف  نسبة التحويل لمزبائن:  - ث
فيما إذا  بالاىتماـيقكمكف بالشراء الفعمي. إف نسبة التحكيؿ المنخفضة ليست جديران 

 عالية لمزبائف الذيف سيقكمكف بالشراء الفعمي. الاحتمالاتكانت 

سبة المئكية لمزبائف الذيف يقكمكف بتكرار الشراء. ىي النبالزبائن:  الاحتفاظنسبة  - ج
في ىذه  الانخفاضيجب أف تبقى ىذه النسبة ثابتان أك تزداد عمى مدل الكقت. إف 

 حالي مف قبؿ رجؿ التسكيؽ. لاىتماـالنسبة ىي سبب 

ييدعى )ىي النسبة المئكية لمزبائف الذيف لا يقكمكف بإعادة الشراءنسبة نفاذ الزبائن:  - ح
نسبة مًخضٌة المبف( . إف ىذا الرقـ يجب أف يبقى ثابتان أك ينخفض عمى مدل  أحيانان 

رجؿ  حالي مف قبؿ لاىتماـالكقت، حيث إف الزيادة في ىذه النسبة ىي سبب 
 التسكيؽ.

)مف ترككف المصرؼىي النسبة المئكية لمزبائف الذيف ي نسبة إعادة تغطية الزبائن: - خ
 محفٌزات مختمفة. ك  عركضاستخداـ ب مصرؼخلبؿ النفاذ( الذم يمكف إعادتيـ لم
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 أسئلة للمناقشة
 

 : عرؼ التمكضع كماىي أىميتو لممصارؼ.السؤال الأول
 يجاز عف استراتيجيات التمكضع.إ: تكمـ بالسؤال الثاني
 : تكمـ عف دكر الجماعات المرجعية في السمكؾ الشرائي لمزبكف المصرفي.السؤال الثالث
 متتالي مراحا اتخاذ القرار الشرائي لمخدمات المصرفية. : عدد بشكؿالسؤال الرابع

: عدد اىـ المقاييس المستخدمة في قياس رضا العميؿ المصرفي تجاه السؤال الخامس
 الخدمات المصرفية.

 : بيف كيؼ يمكف تحقيؽ رضا العملبء.السؤال السادس
 : أجب بنعـ أك لاالسؤال السابع

 رضا العملبء مطمؽ - أ

 ؼ أىمية في اختيار العميؿلايشكؿ مكقع المصر  - ب

 المعتقدات ىي أفكار يحمميا الفرد نحك شيء معيف - ت

 التعمـ ىك تغييرات في المكاقؼ كالسمكؾ لمفرد نتيجة التجارب السابقة. - ث

 .: اختر الاجابة الصحيحةالسؤال الثامن
 الحاجات الاجتماعية في ىرـ ماسمك تمثؿ

 الحاجة الثالثة - أ

 الحاجة الرابعة - ب

 الحاجة الثانية - ت

 خيرةلحاجة الأا - ث
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 الفصل السابع

 المهتحات المصزفية
 

 بعد استكمال دراسة ىذا الفصل سيكون لدى القارئ القدرة عمى:
 المزيج التسكيقي لمخدمات المصرفية. ةالمعرفة العممية كالتطبيقية لاستراتيجي -ُ
 تحميؿ المستكيات المختمفة لممنتج المصرفي. -ِ
 ات التسكيؽ المختمفة.كيفية التطبيؽ لاستراتيجي -ّ
 المقارنة الكاقعية بيف تسكيؽ المنتجات الخدمية كالمنتجات المادية. -ْ
 فحص أك اختبار أبعاد مزيج المنتجات الخدمية. -ٓ
 المعرفة بكيفية تطكير المنتجات المصرفية. -ٔ
 الإدراؾ لمككنات المنتج. -ٕ
 القياـ بتطكير المنتجات الجديدة. -ٖ
 ستراتيجيات التسكيقية مف خلبؿ دكرة حياة المنتج.التعامؿ مع الا -ٗ

 بناء عمى ذلؾ يضـ ىذا الفصؿ النقاط التالية:
 تعريؼ الخدمات المصرفية كأىـ مككناتيا -

 استراتيجيات تطكير المنتجات الجديدة -

 دكرة حياة المنتج -

 استراتيجيات التسكيؽ الخاصة بكؿ مرحمة. -
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 مقدمة:
نتج المصرفي لابد مف التكضيح بأف الخدمة قبؿ الحديث عف الخدمة أك الم

المصرفية ىي عنصر مف مجمكعة عناصر يطمؽ عمييا المزيج التسكيقي المصرفي. كما 
ت في أدبيات الخدمات المصرفية، ظير  ميزمخصائص التي تنتيجة ل أكضحنا سابقان فإنو 

المصرفي ثلبثة عناصر أخرل ليحتكم المزيج التسكيقي  التسكيؽ الخدمي ضركرة إضافة
كىذه العناصر الثلبثة المضافة ىي الأفراد  7p’sعمى سبعة عناصر تعرؼ ب 

(personnel( الذيف يقكمكف بأداء كتكزيع الخدمة، كالمككنات المادية )physical assets )
( كىي processالخدمة ) عممية تقديـاللبزمة لأداء كتكزيع الخدمة المصرفية، إضافة إلى 

 جراءات المؤدية إلى تقديـ الخدمة المصرفية.كافة السياسات كالإ
كيعرؼ المزيج التسكيقي بمجمكعة الأنشطة التسكيقية المتكاممة كالتي تكجو  

مف الخدمة المصرفية كالحصكؿ عمى رضاه كتعاممو المستمر  حتياجاتوالمعميؿ لإشباع 
الادكات  مصرؼ. كبالتالي تقكـ أدارة المصرؼ بالعمؿ عمى التأكد مف تكامؿ ىذهمع ال

السبعة مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ ادارة التسكيؽ بشكؿ خاص كبالتالي أىداؼ المصرؼ 
 بشكؿ عاـ.  

  product definition: تعريف المنتج المصرفي: 7-3
التي تيدؼ إلى إشباع حاجة أك طمب، ك  ىك سمعة أك فكرة أك معمكمة أك خدمة   

المادية )منافع ككظائؼ كتتككف عادة مف مجمكعة مف الخصائص المادية كغير 
 كخصائص كاستعمالات( كالتي يسعى البائع لتقديميا لممستيمؾ.

أما مف كجية نظر تسكيقية: فالمنتج ىك سمعة أك خدمة كالتي تمبي احتياجات 
سكؽ محدد أك شريحة محددة بشكؿ أمثؿ كتعكد بالربح عمى الشركة لضماف استمرار 

 كجكدىا. 
ك عبارة عف مجمكعة مف الانشطة كالفعاليات كالمنتج أك الخدمة المصرفية ى

 الخدمية التي يقدميا المصرؼ لعملبئو بيدؼ اشباع احتياجاتيـ كرغباتيـ.
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يمكننا ملبحظة أف الخدمة المصرفية ىي مجمكعة أنشطة متنكعة  تمثؿ خذمة  
مف الخدمات المصرفية قد تككف عمى شكؿ فتح حساب جارم كنصائح استثمارية 

 ...الخ.كقركض كتأميف .
 : تصنيف المنتجات أو الخدمات المصرفية:7-6
كىي الخدمات التي يككف مف السيؿ   convenience services الخدمات الميسرة  -ُ

البطاقة المصرفية، كالمعدات استخداـ الحصكؿ عمييا كخدمة السحب كالايداع ك 
كغالبان ما كالاجيزة المكجكدة داخؿ المصرؼ أك خارجو مف خلبؿ الياتؼ كالانترنت 

، كىي متكررة بشكؿ يكمي أك  تككف ىذه الخدمات مجانية أك منخفضة الرسكـ
 اسبكعي.

حيث يقكـ الزبكف ببذؿ الجيكد كالبحث  shopping servicesخدمات التسكؽ  -ِ
كالاستعلبـ عف ىذه الخدمات كىي غير متكررة بشكؿ مشابو لمخدمات الميسرة، 

البحث في العديد مف الشركط منيا مبمغ  فالقركض عمى سبيؿ المثاؿ تحتاج الى
القرض كمدة التسديد كالفائدة كالضماف كغيرىا مف الامكر الاخرل التي يجب الاتفاؽ 

 عمييا بيف العميؿ كالمصرؼ مقدـ الخدمة.
كىي تمؾ الخدمات المصرفية المكجية الى  specialty services الخدمات الخاصة  -ّ

الثركة نظران لمخدمات المتميزة التي يطمبيا العميؿ  نخبة مف العملبء أك كبار أصحاب
أم باختصار ىي فف ادارة الثركات. تتضمف  خدمات المشكرة المالية كالقدرات التقنية 

مكاؿ. كغالبان ما يجب أف يممؾ اية كالخدمات المصرفية كادارة الأالعالية كخدمات الكص
ستثمار ليدخؿ ضمف فئة عملبء صكؿ القابمة للبلعميؿ مميكف دكلار أك أكثر مف الأا

الخدمات الخاصة. تأتي البنكؾ السكيسرية في طميعة البنكؾ العالمية التي تدير 
 ثركات الاغنياء حكؿ العالـ حيث تصؿ حصتيا الى الثمث.

  bank services mix : مزيج الخدمات المصرفية:7-1

المصرؼ في لف يمكف تعريؼ مزيج الخدمة المصرفية بكافة الخدمات التي يقدميا 
التي تندرج تحت كؿ منيا مجمكعة مف الخدمات التي  مف الخطكط عددكاحد كيتككف مف 

تتصؼ بدرجة مف التماثؿ كالترابط كالتكامؿ فيما بينيا. كفي الحقيقة اف ىذا المزيج يعكس 
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مدل الشمكلية في الخدمات التي يقدميا المصرؼ كالتي تحقؽ بالتالي مستكيات مختمفة 
اع لحاجات العملبء بحيث تعطي المصرؼ قكة تنافسية اكبر في السكؽ تمكنو مف الاشب

 . تشمؿ تركيبة مزيج الخدمات المصرفية عمى الابعاد الاساسية التالية:أىدافومف تحقيؽ 
 سعة المزيجأولا: 

كالتي تعبر عف  عدد خطكط الخدمات التي يقدميا البنؾ سعة الخدمةكيقصد ب
فمثلب تعتبر القركض بمختمؼ أنكاعيا خط خدمة  ممصرؼ،مجاؿ النشاطات الاساسية ل

المستندية خط خدمة آخر، كتعتبر الحسابات الجارية كحسابات  الاعتماداتمستقؿ كتعتبر 
 .، كالبطاقات المصرفية ....الخخطكط خدمة أخرل كالادخارالتكفير 
  طول المزيجثانيا: 

مصرفية التي تتككف منيا يشير طكؿ المزيج الخدمي إلى إجمالي عدد الخدمات ال
 .كافة الخطكط الخدمية

 
 ( اتساع المزيج الخدمي38الشكل )

 عمق المزيجثالثا: 
يعبر عمؽ المزيج الخدمي عف التشكيمة الخدمية التي يتككف منيا خط الخدمات 
الكاحد فكمما تعددت الخدمات في الخط الكاحد مف الخدمة كمما أشار إلى عمؽ ىذا 

عديدة كالقرض الفلبحي  القركض قصيرة الأجؿ يمكف أف تأخذ أشكالان الخط. فمثلب خدمة 
 .كالقرض الاستيلبكي كالقرض الدراسي الخاص بالطمبة...إلخ
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ككذلؾ خدمة الكدائع الادخارية التي يمكف أف تأخذ شكؿ كدائع لأجؿ ككدائع 
 التكفير ...الخ

 تناسق المزيجرابعا: 
ؼ خطكط الخدمة المصرفية التي يقدميا بيف مختم كالانسجاـكيعني درجة الترابط 

مف قبؿ العميؿ الذم يطمبيا أك مستمزمات تقديميا أك  استعمالياسكاء مف حيث مصرؼ ال
 حتى أسمكب تكزيعيا.

 bank service development :خدمة المصرفيةتطوير ال: 7-4

يقصد بتطكير الخدمة المصرفية اضافة مزايا جديدة لتمؾ الخدمات بحيث تؤدم 
ه المزايا الى زيادة الطمب عمى ىذه الخدمات. كقد تعني عممية تطكير الخدمة ىذ

معركفة حاليان في السكؽ لكنيا جديدة عمى المصرؼ مثؿ اضافة  منتجاتالمصرفية طرح 
المصارؼ الكثير مف الخدمات الى خدماتيا التقميدية. كيمكف اعتبار تكسيع خط الخدمة 

يـ الخدمة كمثاؿ عمى ذلؾ اضافة اصناؼ جديدة الى أم اضافة طرؽ جديدة كمتميزة لتقد
قائمة القركض. كذلؾ اجراء تحسينات عمى الخدمات المكجكدة بحيث تؤدم الى اداء 

 افضؿ كقيمة اكبر لمعملبء مثاؿ زيادة ساعات الافتتاح كالعمؿ أياـ العطؿ.
 كتيدؼ عممية تطكير الخدمات المصرفية الى تحقيؽ الغايات التالية لممصرؼ:

 جذب زبائف جدد لممصرؼ -ُ
 زيادة حجـ التعامؿ مف الخدمات المصرفية في السكؽ الحالية -ِ
 تخفيض تكمفة تقديـ خدمات مصرفية مشابية تقدميا مصارؼ منافسة في السكؽ. -ّ
 تطوير الخدمات الجديدة: ة: استراتيجي7-4-3

يمكف لممصارؼ أف تطكر خدمة جديدة مف خلبؿ اتباع أم مف ىذه الخيارات 
الأربعة التي تحتكييا  الاستراتيجيةربع. كفيما يمي تكضيح مكجز حكؿ الخيارات الأ

 مصفكفة أنسكؼ.
 خدمات حالية(ك  اختراؽ السكؽ )أسكاؽ حالية استراتيجية .ُ
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ستراتيجية إلى زيادة الحصة الاىذه استخداـ تسعى ادارة المصرؼ مف خلبؿ 
منتجاتو الحالية، كيمكف استخداـ السكقية ليا عف طريؽ اختراؽ أسكاقو الحالية مف خلبؿ 

لممصرؼ زيادة حصتو السكقية مف خلبؿ تشجيع العملبء الحاليف عمى زيادة استيلبكيـ 
لمخدمات الحالية أك تشجيع عملبء جدد لمتحكؿ مف المصارؼ المنافسة إلى خدمات 

 الكسائؿ التشجيعية.استخداـ المصرؼ ب
 ت حالية(تطكير السكؽ )أسكاؽ جديدة، منتجااستراتيجية  .ِ

ستراتيجية تقديـ الخدمة المصرفية الحالية  في أسكاؽ جديدة عمى الاتعني ىذه 
شكؿ أجزاء سكقية أك قطاعات سكقية جديدة. ىنا تسعى ادارة المصرؼ إلى زيادة أرباحيا 

عف طريؽ طرح منتجاتو الحالية في أسكاؽ جديدة تتكفر  السكقيةأك مبيعاتيا أك حصتيا 
ستراتيجية بالنسبة إلى الخدمة المصرفية أنيا الاف أىـ فكائد ىذه فييا فرص سكقية. كم

 تطكر استخدامات جديدة لنفس الخدمة.
 تطكير المنتج المصرفي )أسكاؽ حالية، منتجات جديدة(استراتيجية  .ّ

بقياـ المصرؼ بطرح خدمات جديدة كمعدلة في الأسكاؽ  ستراتيجيةالاتعرؼ ىذه 
الحصة السكقية كتعد ىذه ك  ؼ عف طريؽ زيادة المبيعاتالحالية بيدؼ تحقيؽ النمك المكث

تحقيؽ فرص جديدة لمنمك ك  ستراتيجية ميمة لأنيا تؤدم بالمصرؼ لاقتناص الفرصالا
 المكثؼ مف خلبؿ طرح منتجات جديدة.

 التنكيع )أسكاؽ جديدة، منتجات جديدة(استراتيجية  .ْ
التي تأخذ المصرؼ  التنكيع بشكؿ عاـ تعني تمؾ الاستراتيجيات استراتيجيةإف 

ستراتيجية ىي الأكثر الاأسكاقيا الحالية. كنلبحظ أف ىذه ك  الحاليةبعيدان عف خدماتو 
 خطكرة حيث يتـ تقديـ خدمات جديدة إلى أسكاؽ مختمفة بشكؿ جكىرم.

 :: الخطوات الرئيسية لتطوير الخدمات المصرفية7-4-6
المصرفية بحيث تشمؿ  تشترؾ جميع اقساـ المصرؼ في عممية تطكير المنتجات

البحث كالتطكير، التمكيؿ، التسكيؽ، الانتاج، كالمكارد البشرية كتتضمف المراحؿ  دارةإ
 التالية:

 تكليد الافكار الجديدة: .ُ
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كيمكف الحصكؿ عمى الافكار الجديدة لمخدمات المصرفية مف العملبء كالمنافسيف 
دارة البحكث كالتطكير أك ككالات خارجي ة مختصة في تقديـ خدمات كمسؤكؿ البيع كا 

المعمكمات كالافكار المصرفية الجديدة. كيمكف أف يككف مصدر الافكار فشؿ الادارة 
 فخدمة الصراؼ الالي مثلبن جاءت استجابة لتذمر العملبء مف الخدمة المصرفية البطيئة.

 غربمة الافكار: .ِ

مصرفية بحيث يجرم في ىذه المرحمة استخلبص الافكار الكاردة حكؿ الخدمة ال
الجديدة كمدل تطابقيا مو القكانيف كالتشريعات الجارية مف جية كمدل ملبئمتيا لحاجات 

 العملبء مف جية أخرل.

 التحميؿ الاقتصادم: .ّ

أم دراسة جدكل ىذه الافكار الجديدة كالقدرة عمى تنفيذىا كالعكائد كالتكاليؼ 
 كيؽ كالتنبؤ المستقبمي.المتكقعة كىذا يتطمب مف فريؽ التطكير الاستعانة ببحكث التس

 تطكير الخدمة: .ْ

بحيث تتحكؿ الفكرة الى خدمة مصرفية فعمية يتـ كضع دليؿ عمؿ تنفيذم لمؿ 
سكؼ يقكـ بو المكظفيف مف أجؿ تنفيذ ىذه الخدمة الجديدة كمف ثـ انتاج نماذج عمى 

 نطاؽ ضيؽ مف أجؿ اختبارىا لاحقان.

 اختبار الخدمة الجديدة: .ٓ

المنتج المصرفي  بشكؿ فعمي في السكؽ عمى درجة عالية تعتبر عممية اختبار 
مف الأىمية، فيي ستعكس مدل ملبئمة الخدمة المصرفية الجدية لمتطمبات السكؽ كحجـ 
فرص نجاح ىذه الخدمة كبالتالي العكائد التي مف الممكف تحقيقيا. كىنا يجب التأكيد عمى 

ة كالسرية التامة بحث لا يتـ تسريب القياـ باختبار الجانب النفسي لتقبؿ الخدمة الجديد
معمكمات حكؿ الخدمة الجديدة لممصارؼ المنافسة. تفيد ىذه المرحمة المصرؼ في تقميؿ 
الخسائر كالتكاليؼ إلى حد كبير بالمقارنة مع الخسائر التي قد تنجـ عف استمرار 
ت المصرؼ في طرح خدماتو الجديدة مف دكف ىذه المرحمة كعدـ تحقيؽ ىذه الخدما

تطكير المزيج التسكيقي ليتلبءـ ك  لتكقعات الزبائف، كذلؾ تفيد ىذه المرحمة في تعديؿ
 بشكؿ أكبر مع ظركؼ السكؽ.
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 تقديـ الخدمة لمسكؽ: .ٔ

عندما يتأكد المصرؼ مف نجاح اختبار الخدمة الجديدة في السكؽ يتـ عرض 
تحديد زماف كمكاف دارة المصرؼ مف السكؽ المرتقب ليا. كىنا لابد لإ الخدمة الجديدة في

 تقديـ ىذه الخدمة المطكرة.
 فشل بعض المنتجات الجديدة ؟: أسباب 7-4-1

مكظفيف إلا أنو ك  مف مسؤكليف مصرؼالجيكد المبدكلة مف طرؼ ال كؿلكف رغـ 
عتقاد بأف ايمكف لممنتج الجديد أف يتعرض لمفشؿ كما يمكف أف يكتب لو النجاح كىناؾ 

 ف في:سبب فشؿ المنتجات الجديد يكم
 ضعؼ حجـ السكؽ المتكقع أك المحتمؿ  -
 خمؿ في تصميـ المنتج الجديد  -
 تقديميا إلى السكؽ في غير كقتيا المناسب  -
 الكبير في السعر  الارتفاع -
 شتداد المنافسة امع  ،ضعؼ برامج التركيج -
ظير تيا تكؿ ىذه الأسباب قد تؤدم إلى زكاؿ ىذه المنتجات الجديدة التي ىي بطبيع  
ػىػػذهػػ حػػتمية تػػؤدػػم  ،ػػاػػلاػػقػػتصادػػيػػةتػػختفي،ػػ نػػظراػػ لػػمتطكرػػ اػػلػػتكنمكجػػي أػػكػػ تػػغيير اػػلػػظركػػؼػػ كػػ  كػ

 . لاختفائيا
 :PLC product life cycle المصرفي دورة حياة المنتج: 7-5

يقصد بدكرة حياة الخدمة المصرفية التطكر في حجـ التعامؿ بيا عبر الزمف، 
بيعي ليا، كليذا فإف طيعبر عف التاريخ الكبذلؾ فإف منحنى دكرة حياة الخدمة المصرفية 

تحميؿ دكرة حياة المنتكج أك الخدمة المصرفية يساعد عمى كصؼ الكيفية التي تعمؿ بيا، 
كما يكضح المفيكـ المتفاكت في سمكؾ الخدمة مف مرحمة إلى أخرل كىك ما يسمح 

 .ستراتيجيات تسكيقية مختمفة مف مرحمة لأخرلابتطبيؽ 
مف منتج ك  ةن في دكرة حياة تختمؼ بفترتيا مف شركة إلى أخرلعاد المنتجاتتمر 

 تمر بأربع مراحؿ أساسية، عمى الشكؿ التالي: أك الخدمات لأخر، إلا أف معظـ المنتجات
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 دورة حياة الخدمة المصرفية  :(39) شكل رقم

 introductionمرحمة التقديم:  -كلان أ
و الخدمة المصرفية إلى السكؽ حيث تبدأ ىذه المرحمة مف الكقت الذم تقدـ في   

في نجاح   ستراتيجيان ا تستغرؽ كقتا طكيلب،  كبالتالي فإف تكقيت ىذه المرحمة يعتبر بعدان 
ستمرارىا، كفي ىذه المرحمة يتـ تعريؼ العملبء بالخدمة المصرفية بكصؼ االخدمة ك 

ر جيكد الاعلبف الكثي ستعماليا. فالخدة الجديدة تحتاج الىاميزاتيا كخصائصيا كفكائد 
حصؿ عند تقديـ خدمة الصراؼ الالي كالبنؾ  قباؿ الزبائف عمييا كىذا ماكالتكزيع لإ

المنزلي كمازاؿ ىناؾ الكثير مف الزبائف غير مقتنعيف أك كاثقيف بيذه الخدمات كيفضمكف 
 كتتصؼ ىذه المرحمة بالصفات التالية. الخدمة التقميدية.

 البحث كالتطكير الجديد عالية .تككف التكاليؼ عالية لاف تكمفة  .ُ
 حجـ مبيعات منخفض .ِ

 عدد محدكد أك معدكـ مف المنافسيف .ّ

 الزمن

 النضج

 النمو

 التقديم

 منحنى المبيعات

 منحنى 
 الأرباح

المبيعات 
 الانحدار والأرباح
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 يجب أف يتـ خمؽ الطمب .ْ

 يجب التركيج مف أجؿ تعريؼ الزبكف بالخدمة الجديدة ماليا كما عمييا. .ٓ

 تحقيؽ أرباح قميمة أك معدكمة في ىذه المرحمة. .ٔ

دمة جديدة كتقميدىا يحتاج الى في ىذه المرحمة لاتظير تأثيرات المنافسيف ككف الخ .ٕ
 كقت كاؼ ليا.

 وبالتالي يمكن أن يتبع المصرف الاستراتيجيات التسويقية التالية في مرحمة التقديم.

 ستراتيجية السعر المرتفع كالتركيج المكثؼ:ا -ُ
ستراتيجية عمى أساس تقديـ الخدمة الجديدة إلى السكؽ بسعر مرتفع تقكـ ىذه الا
قناع العملبكبجيكد تركيجية مك ء بأىمية ثفة مف أجؿ تحقيؽ أقصى ربح إجمالي، كا 

 ستراتيجية:الخدمة، كتفترض ىذه الا
 . عدـ معرفة قطاع كبير مف الجميكر بالخدمة المصرفية الجديدة 
 .أف الراغبيف في الخدمة مستعدكف لدفع سعر مرتفع 
 . كجكد منافسة شديدة في سكؽ الخدمة 

 :التركيج المنخفضستراتيجية السعر المرتفع ك ا -ِ
ستراتيجية عمى أساس تقديـ الخدمة المصرفية الجديدة إلى السكؽ تقكـ ىذه الا 

بسعر مرتفع كجيكد تركيجية منخفضة مف أجؿ تحقيؽ أقصى أرباح ممكنة، كالتخفيض 
 ستراتيجية:عند حدىا الأدنى، كتفترض ىذه الا في الجيد التركيجي للئبقاء عمى التكاليؼ

  المستيدؼ بيذه الخدمة الجديدة .صغر حجـ السكؽ 
 . كجكد معرفة تامة بالخدمة مف قبؿ الجميكر 
 ستعداد الجميكر لدفع السعر المرتفع .  ا 
 . عدـ كجكد منافسة شديدة 
 :ستراتيجية السعر المنخفض كالتركيج المرتفعا -ّ

ستراتيجية إلى تقديـ الخدمة المصرفية الجديدة إلى السكؽ بسعر تستند ىذه الا
خفض مع جيكد تركيجية مكثفة، مما يساعد عمى تحقيؽ عممية التمكف أسرع داخؿ من

 ستراتيجية:تفترض ىذه الاك  قية لمخدمة فييا،السكؽ، كتحقيؽ أكبر حصة سك 
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  أف يككف السكؽ كبيران . 
 . زيادة حساسية السكؽ لمسعر 
 . كجكد منافسة شديدة في سكؽ الخدمة المصرفية 
 :ختراؽ السكؽاستراتيجية ا -ْ

ستراتيجية التي تتبناىا معظـ البنكؾ، حيث تقكـ عمى أساس تقديـ كىي الا  
كد تركيجية ممكنة، الخدمة المصرفية الجديدة إلى السكؽ بسعر منخفض كبأدنى جي

 :ستراتيجيةكتفترض ىذه الا
 تساع السكؽ المحتمؿ لمخدمة المصرفية .ا 
 .معرفة تامة بالخدمة المصرفية مف جانب الجميكر 
 اع درجة حساسية السكؽ لمسعر.رتفا 
 كجكد درجة مف المنافسة في السكؽ. 

تكزيع الخدمة في البداية يككف عبر شبكة تكزيع منتقاة بدقة كمقدمك خدمي ذكك  -ٓ
 مكاصفات كسمعة جيدة في السكؽ.

كيحاكؿ كؿ : تتصؼ ىذه المرحمة بالنمك السريع لممبيعات Growthمرحمة النمو ثانياً: 
 ذه المرحمة ىي الاطكؿ لاف ذلؾ سينعكس عمى المبيعات كالارباح.مصرؼ أف يجعؿ ى

في ىذه المرحمة يككف مف المفيد أف تقكـ الشركة بالاستثمار في تكسيع الحصة السكقية 
مستغمةن التكسع الكمي في السكؽ. كبالتالي فيجب أف تقكـ بالتركيج الفعاؿ بالنسبة 

 صفات ىذه المرحمة بالتالي:لممنتجات التي تنمك بشكؿ جيد. كيمكف إجماؿ 
 في التكاليؼ . انخفاض .ُ
 زيادة كاضحة في المبيعات. .ِ

 زيادة الربحية. .ّ

يزداد كعي كمعرفة المستيمكيف بالمنتج مف خلبؿ تركيز الاعلبف عمى مميزات  .ْ
 الخدمة الجديدة كأىـ المنافع المرافقة ليا.
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نظران لتكفر الامكانات الالية لسيكلة تقميد الخدمة المصرفية  ان نظر  تبدأ المنافسة بالزيادة .ٓ
 كالتقنيات الحديثة .

 زيادة المنافسة تؤدم إلى تخفيض الأسعار. .ٔ

التسكيؽ في المصرؼ أت تتبع الاستراتيجيات  لإدارةيمكف  أثناء مرحمة النمك      
 التسكيقية التالية:

كذلؾ بإضافة مكاصفات جديدة تحمؿ بعض المزايا النسبية لمخدمة  تحسيف الجكدة - أ
عمى ألا تككف تمؾ الاضافات جكىرية ككبيرة كتحتاج الى استثمارات  مصرفيةال

 .ضخمة
عف طريؽ تطكير نظـ تكصيؿ كتكزيع  التكجو لخدمة قطاعات جديدة مف العملبء -ب

الخدمة المصرفية، كالتركيز عمى التركيج كخاصة الإعلبف لتحقيؽ أىداؼ ذات تأثير 
 أعمؽ عمى سمكؾ العملبء.

:  ىناؾ ثلبث استراتيجيات سعرية في ىذه المرحمة كلكؿ منيا ية السعريةستراتيجالا -ج
 مبررات كظركؼ تدعك لاختيار أم منيا.

عدـ تغيير السعر عندما تككف الخدمة متميزة كمبتكرة كمتفكقة عمى الخدمات المنافسة  -
مما يصعب تقميدىا مف قبؿ المنافسيف خلبؿ فترة قصيرة. كفي حاؿ تقديـ الخدمة 

عار منخفضة كبالتالي تصبح الخدمة سلبحان بيد المصرؼ كلايستطيع المصرؼ بأس
المنافس مف الدخكؿ في حرب اسعار لاف المصرؼ الاصمي يستطيع اخراجو مف 

 السكؽ كاجباره عمى البيع بخسارة.
تخفيض السعر بشكؿ طفيؼ بما يشجع عمى دخكؿ فئات جديدة مف المشتريف كبالتالي  -

ية ككبح جماح المنافسيف في مكاجية الخدمة مف خلبؿ خفض تكسيع الحصة السكق
 الاسعار.

زيادة السعر عندما تككف الخدمة متفكقة عمى المنافسيف كمتميزة كالطمب مرتفع عمييا  -
خاصة لمخدمات التي تيـ فئة معينة مف العملبء المستعديف لدفع اسعار عالية. تتبع 

كالتي تمتمؾ القدرات المالية كالتكنكلكجية ىذه الاستراتيجية المصارؼ القائدة لمسكؽ 
 كالبشرية الكبيرة.
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التركيج: زيادة مصاريؼ التركيج بشكؿ مدركس كحسب شدة المنافسة في ىذه المرحمة  -د
كالتركيز مف خلبؿ الرسالة الاعلبنية عمى أف قرار شراء الخدمة ىك قرار رشيد لا 

 خسارة فيو.
الى تدريب  بالإضافةعمى خمؽ الكلاء لديو، التركيز عمى خدمة الزبكف كالعمؿ  -ق

 كتطكير قدرات مقدمك الخدمة كتبسيط الاجراءات. 
: تككف المنافسة في أكجيا خلبؿ ىذه المرحمة لأف Maturityمرحمة النضج ثالثاً: 

كما تنخفض معدلات نمك  تحارب مف أجؿ الحفاظ عمى حصتيا السكقية.مصارؼ ال
ىذه المرحمة بما  صفات .  كيمكف إيجازمصارؼ كلمعملبءالمبيعات لاف الخدمة معركفة لم

 يمي:

 .نخفض معدلات نمك المبيعاتت .ُ

 زيادة عدد المنافسيف الداخميف إلى السكؽ. .ِ

 الأسعار تستمر بالانخفاض كنتيجة لمزيادة الكبيرة بالمنتجات المنافسة. .ّ

ة تنكيع خصائصيا لمحفاظ عمى زيادة الحصك  يتـ التأكيد عمى تمييز المنتجات .ْ
حيث يتـ اعادة تدكير الخدمة أك تعديميا مثاؿ البطاقة المصرفية كانت  السكقية

تستخدـ محميان كبحدكد معينة كالاف تستخدـ عالميان، كفي سكريا أصبحت خدمة 
الصراؼ الالي متاحة لكؿ البطاقات كليس فقط بطاقة الصراؼ العائدة لممصرؼ 

 .نفسو

 .لزيادة نفقات التركيج بالإضافةخدمات نتيجة تنكيع كتعديؿ ال انخفاض الأرباح .ٓ

ىنا لابد مف الإشارة إلى انو في الدكرة المثالية لحياة المنتج نتكقع أف تككف مرحمة 
كمف أىـ  .النضج ىي المرحمة الأطكؿ بالنسبة لمشركات التي تنجح في مرحمة النمك

 الاستراتيجيات التسكيقية في ىذه المرحمة:
حيث تمجأ إدارة المصرؼ إلى زيادة عدد العملبء الذيف  :ستراتيجية تعديؿ السكؽا -ُ

لمعملبء  الاستخداماتيتعاممكف بالخدمات المصرفية الحالية كذلؾ عف طريؽ زيادة 
ستعمالات جديدة االحالييف، أك الكصكؿ إلى قطاعات جديدة منيـ، أك البحث عف 

 لمخدمة المصرفية كتركيجيا .
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كيعني إدخاؿ التعديلبت اللبزمة في  المصرفية:ستراتيجية التعديؿ في الخدمة ا -ِ
مستكل أداء الخدمة، مف  ا المصرؼ مف خلبؿ رفعالخدمات المصرفية التي ينتجي

حيث أسمكب تأديتيا كالسرعة في إنجازىا أك تحسيف شركط الحصكؿ عمييا مف جانب 
  كالملبئمة. كالأمافالى خمؽ منافع جديدة  بالإضافة، العملبء

ر بعض الخدمات غير المتميزة بشكؿ بسيط بحيث لايؤثر عمى ىامش تخفيض أسعا -ّ
الى شعكر العميؿ السمبي فيما لك تجاكزت  بالإضافةالربح كبالتالي العائد النقدم، 

 التخفيضات مستكل معيف لاف ذلؾ يعكس انخفاض في جكدة الخدمة.
ر تأثيران عمى دكافع تعديؿ ىيكؿ التركيج كيتـ التركيز عمى تركيج المبيعات ككنو الاكث -ْ

 الشراء كلكنو أكثر كمفة.
الاندماج بيف المصارؼ الصغيرة لمكاجية المنافسة الشديدة في سكؽ الخدمات -ّ

 المصرفية.
 :Declineمرحمة الانحدار  رابعاً:

انخفاض المبيعات كذلؾ لاف ىذه الخدمة لـ تعد تمبي حاجات  تبدأ ىذه المرحمة مع
مات مصرفية ذات منافع أكثر أك خمؿ في طرؽ التكزيع كرغبات العملبء أك ظيكر خد

 كتكقؼ نفقات الاعلبف كالتركيج ليا جديا في إلغاء الخدمةمصرؼ ىنا يفكر ال.... الخ. 
أف تقكـ بالدراسات  مصرؼعمى إدارة ال كيجبستحداث خدمات أخرل جديدة، اكالتفكير ب

ا أك بسحب الخدمة مف السكؽ تخاذ القرار الرشيد إما بالإبقاء عمى الخدمة كتطكيرىلا
 ستحداث خدمات أخرل جديدة.اك 
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 أسئلة للمناقشة
 : عرؼ المنتجات المصرفية.السؤال الأول
 لفرؽ بيف خدمات المصرؼ الميسرة كخدمات التسكؽ.ا : ماالسؤال الثاني

 لمقصكد بسعة مزيج الخدمات المصرفية.ا السؤاؿ الثالث: ما
 التقديـ مف دكرة حياة المنتج المصرفي. السؤاؿ الرابع: ماىي خصائص مرحمة

 السؤاؿ الخامس: ماىي الغاية مف تطكير الخدمات المصرفية.
 ات تطكير الخدمات المصرفية.يالسؤاؿ السادس: اشرح استراتيج

 السؤاؿ السابع: ما ىي أسباب فشؿ المنتجات المصرفية الجديدة.
 ة نمك الخدمة المصرفية الجديدة.السؤاؿ الثامف: عدد الاستراتيجيات التسكيقية في مرحم

 السؤاؿ التاسع: أجب بنعـ أك لا
 تزداد نفقات الاعلبف في مرحمة الانحدار مف دكرة حياة المنتج المصرفي. - أ

 لا تكجد منافسة في مرحمة النضكج مف دكرة حياة المنتج المصرفي. - ب

 تتسـ مرحمة النمك بتحقيؽ خسارة كبيرة. - ت

كؿ الكحيد عف تطكير ؤ لمصرفية المسيعتبر قسـ التسكيؽ في المؤسسة ا  - ث
 الخدمات المصرفية الجديدة.

 تتسـ مرحمة تطكير المنتجات المصرفية الجديدة بارتفاع التكاليؼ. - ج

 السؤاؿ العاشر: اختر الاجابة الصحيحة
 تسمى الاستراتيجية التي تعتمد عمى تقديـ خدمة مصرفية جديدة بسعر منخفض:

 استراتيجية قشط السكؽ - أ

 التغمغؿ أك الاختراؽاستراتيجية  - ب

 استراتيجية التسعير النفسي - ت

 استراتيجية قيادة التكمفة - ث
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 ثامنالفصل ال

 التضعير
Pricing 

 
 بعد قراءة ىذا الفصل يمكن لمطالب أن يكون قادرا عمى:

 الفيـ العميؽ لطبيعة السعر كمفيكـ السعر كالتسعير. -ُ
 الإلماـ  بأىداؼ عممية التسعير بالمنظمات. -ِ
 رفة كتطبيؽ المراحؿ التي تمر بيا عممية التسعير.مع -ّ
 تطبيؽ طرؽ التسعير المختمفة كمعرفة الآلية التي تتـ بيا كؿ منيا. -ْ
 كيفية تعديؿ السعر تبعا لمتغيرات في السكؽ. -ٓ
 تطبيؽ استراتيجيات تسعير المنتجات الجديد كمنيا القشط كالتغمغؿ. -ٔ

 الية:كبالتالي يضـ ىذا الفصؿ النقاط الت
 مفيكـ السعر كأىمية التسعير في المنظمة -

 أىداؼ التسعير  -

 العكامؿ المؤثرة في التسعير -

 استراتيجيات التسعير -

 طرؽ التسعير -

 

 
 

  



152 

 المقدمة:
يعتبر السعر العنصر الأكثر فعالية كديناميكية كأىمية بالنسبة لبقية عناصر المزيج 

بر قرارات التسعير مف القرارات التسكيقي السمعي أك الخدمي عمي حد سكاء، كما تعت
الميمة في صياغة الاستراتيجية التسكيقية لممصارؼ إذ عمي ضكئيا تتحدد العلبقة بيف 
المصرؼ كالزبكف كيتطمب ذلؾ الأخذ في الحسباف لمعديد مف العكامؿ مثؿ دكرة حياة 

متطمبات محفظة الخدمات المصرفية ككؿ بالإضافة إلي الأىداؼ  ،الخدمة المصرفية
البيعية كحصة البنؾ في السكؽ كتكاليؼ تقديـ ىذه الخدمات كالتي يمكف النظر إلييا 

في تحديد الأسعار التي يتقاضاىا كبالتالي فيي لا  مصرؼكأحد القيكد الدنيا عمي حرية ال
تمثؿ المحدد الأساسي كالكحيد لمسعر)كما كاف سائد سابقان( كلذلؾ فاف الإجراءات كالطرؽ 

مصرؼ لتسعير خدماتو المصرفية ينبغي أف تعتمد عمي ظركؼ السكؽ التي يتبناىا ال
 كالمنافسة بالإضافة لاعتمادىا عمي عنصر التكمفة .

  Pricing Conceptمفيوم السعر: 8-3
حيث تمثؿ  ،لمقيمة كذلؾ مف منظكر تسكيقي الرئيسية المحددات أحد السعر يعتبر

 . التبادؿ عممية جكىر القيمة
 التي المنفعة أساس عمى لمسكؽ المنتج يقدميا التي كالخدمات قيمة السمع تتحدد

 المشتريف عمى يجب الذم الثمف أساس عمى كالخدمات، ككذلؾ السمع ليذه المشتريف يدركيا

 ىي كالسعر المنفعة بيف أف العلبقة ذلؾ مف يتضح المنفعة، ىذه عمى الحصكؿ مقابؿ دفعو

 . القيمة تحدد التي

 يرل حيث القيمةك  المنفعة مف بكؿ أيضا يرتبط السعر فاف الاقتصادم المنظكر كمف

 :الاقتصاديكف
 المشترم. لاحتياجات إشباعا تحقؽ التي السمعة مكاصفات ىي :المنفعة

 الكاجب السعر(الثمف خلبؿ مف قياسيا يمكف كالتي السمعة عف الكمي التعبير ىي :القيمة

 . ةالمرغكب المنفعة عمى دفعو( لمحصكؿ المشترم عمى
 لقد تطرؽ خبراء التسكيؽ إلى إعطاء تعاريؼ متعددة لمتسعير أىميا:

 .: التسعير ىك القيمة النقدية لمكحدة الكاحدة مف السمعة أك الخدمةالتعرف الأول
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: التسعير ىك عممية كضع قيمة نقدية أك عينية لسمعة أك خدمة يمكف التعريف الثاني
ه القيمة )السعر( غالبا تكاليؼ الإنتاج استخداميا لتمبية حاجة معينة، كتتضمف ىذ

 .كالتكاليؼ التسكيقية مضافا إلييا ىامش محدد مف الربح
 .: التسعير ىك فف ترجمة قيمة السمعة في كقت ما إلى قيمة نقديةالتعريف الثالث

مف المفاىيـ السابقة نجد بأف السعر يختمؼ باختلبؼ كجية النظر. بالنسبة 
بؿ السمعة أك الخدمة، بينما السعر مف كجية نظر المنتج ىك لممستيمؾ ىك ما يدفعو مقا

 التكمفة مضافا الييا ىامش الربح.
 ،يشير مفيوم السعر في التسويق المصرفي إلى معدل الفوائد عمي الودائع

والمصروفات الأخرى التي يتحمميا المصرف لقاء تقديم  ،العملات ،الرسوم ،القروض
ر الزبون يمثل السعر إجمالي المنافع التي يتوقع الخدمات المصرفية. ومن وجية نظ

 الحصول عمييا عند استخدامو لمخدمة المصرفية. 
  Pricing objectives أىداف التسعير  -8-6

نتاجية مالية أىداؼ مؤسسة لكؿ إف  ىذه تنسجـ ،تحقيقيا إلى تسعى كتكزيعية كا 

 تتخذىا التي التسعير قرارات أف ذكره يجدركمما  المؤسسة، العاـ لكجكد اليدؼ مع الأىداؼ

 أىدافيا تحقيؽ تحاكؿ لممؤسسة العميا أف الإدارة نجد لذلؾ ،الأىداؼ تمؾ عمى تؤثر المؤسسة

 .تتخذىا التي التسعير قرارات خلبؿ مف
خدمية أـ  ،لممؤسسة التسكيقية السياسة باختلبؼ تختمؼ التسعير أىداؼ أف كنجد

 داؼ التسعير قبؿ تحديد السعر نفسو.صناعية، كيجب عمى الإدارة أف تحدد أى

 :التسعير عممية خلبؿ مف تحقيقيا إلى المؤسسة تسعى التي الأىداؼ يمي أىـ فيما

  survival:البقاء ىدف1- 

 ىك التسعير عممية خلبؿ مف تحقيقيا إلى صارؼالم تسعى التي الأىداؼ أىـ مف إف

تبر ىدؼ البقاء أكثر أىمية مف ا كيعبقائي عمى أعماليا كالمحافظة في استمرارىا ضماف
عمى تخفيض السعر في حاؿ  مصارؼتحقيؽ الأرباح عمى المدل الطكيؿ. فقد تعمد ال

، كلكف عمى حصتيا السكقيةكاجيت ظركؼ تسكيقية صعبة مف أجؿ زيادة مبيعاتيا كزيادة 
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 خدمة المصرفيةأف تتبع كؿ الخطكات المتاحة المتعمقة بتعديؿ كتركيج ال مصارؼال
ضا  لكي تحافظ عمى بقائيا. ييافة قيمة مممكسة عمكا 
 Return on Investment:الاستثمار عمى العائد -ثانياً 

في المؤسسات المعاصرة العمؿ عمي تحقيؽ نسبة ستخداـ أحد الأىداؼ الشائعة الا
عائد مربحة عمي الأمكاؿ التي يتـ استخداميا أك استثمارىا كبالنسبة لممصارؼ يككف 

ير ىك تحقيؽ نسبة عائد عمي مستكم الأمكاؿ المستثمرة في المصرؼ اليدؼ مف التسع
كتبعا لذلؾ تحدد الأسعار عمي أساس تحقيؽ نسبة معينة مف العائد يمكف قبكليا مف قبؿ 
المستثمريف لأمكاليـ في المصرؼ. كعمكمان ىذا اليدؼ يتطمب معمكمات دقيقة ككثيرة 

 ة لتحديد مستكم )العائد عمي الاستثمار(.حكؿ مراكز التكاليؼ كحجـ الإيرادات المتكقع
 استخدامو يمكف أنو تسعيرم كيدؼ الاستثمار عمى العائداستخداـ  مزايا أبرز كمف

بحيث يتـ دعـ الخدمات التي تدر   الخدمي لممصرؼ المزيج عمى كفاءة لمحكـ كمقياس
 مكب.عائدا عمى الاستثمار كتخفيؼ الدعـ عف الخدمات التي لا تمبي العائد المط

 :Profit Maximizationالأرباح تعظيم - ثالثا

لمشركات حيث تسعى الشركة مف خلبؿ  الجكىرية الأىداؼ مف الربح تعظيـ يعد
الأسعار التي تضعيا إلى زيادة الأرباح مع الأخذ بعيف الاعتبار التقدير المسبؽ لمطمب 

لإضافة لمقيكد المفركضة كردكد أفعاؿ المنافسيف با كالتكاليؼ كالبدائؿ السعرية المتاحة
 عمى الأسعار.

 cash flowالتدفق النقدي:  -رابعاً 

يعتبر تحقيؽ أىداؼ التدفؽ النقدم بمستكيات محددة كسيمة فاعمة لاستعادة أكبر 
جزء ممكف  مف التكاليؼ التي يتـ التعيد بدفعيا لممتعامميف معيا خلبؿ فترة زمنية متفؽ 

ض الخدمات المصرفية تتصؼ بقصر عمرىا أك عمييا، كفي المصارؼ عندما تككف بع
فإنو يتـ التركيز عمي التدفؽ النقدم الداخؿ مف ىذه الخدمات مف أجؿ تغطية ،دكرة حياتيا

كىنا يككف التدفؽ النقدم ىك اليدؼ  ،الخدمة في بداية تقديميا ىالتكاليؼ التي أنفقت عم
لخدمات الجديدة كقمة الأساسي لمتسعير مع ملبحظة أف ذلؾ يككف مقبكلا في حالة ا
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المنافسة فالمصرؼ لا يستطيع رفع الأسعار في السكؽ إذا كانت المنافسة شديدة، كخاصة 
 إذا كانت ىناؾ مصارؼ تيدؼ في أسعارىا إلى زيادة حصتيا السكقية.

 status quo  :المحافظة عمي الوضع الراىن  -خامساً 

كليذا فيي تحاكؿ  ،مثالي بعض المصارؼ تعتبر الكضع الراىف ليا في السكؽ أنو
ختلبؽ صراعات مع المنافسيف كيؤدم ذلؾ االمحافظة عمية  بنفس الحصة السكقية كبدكف 

 إلى تكليد صكرة إيجابية لدم العملبء ناجـ عف استقرار الأسعار. 
 cost leadership   :قيادة كمفة المنتج-سادساً 

فة المنتج في تقييـ ربما تستخدـ بعض المصارؼ السعر لإنجاز ىدؼ قيادة كم
 ،سكقي لمنتج معيف، كالذم قد يككف مف غير الملبئـ كضع سعر متدني لمنتج المصرؼ

كيعتمد ذلؾ عمي مدم جكدة المنتج فإذا ما كاف ىناؾ إدراؾ عالي لجكدة المنتج لدم 
استعداد لدفع أم سعر ليذا المنتج . كمف ىنا نجد أف المصرؼ  ىالزبائف كمما كانكا عم

قديـ خدمتو عند مستكم الجكدة التي يزكد الزبكف بيا مع تحقيؽ ربحية جيدة يستطيع ت
 عمي الرغـ مف المنافسة الشديدة. 

  factors Affecting Pricing: العوامل المؤثرة عمى تحديد السعر 8-1
بالعديد مف العكامؿ الداخمية كالخارجية كالتي  التسعير في المصارؼ قرارات تتأثر

 نكضحيا كما يمي:
 : العوامل الداخمية وىي كما يمي:8-1-3
 :marketing objectivesالأىداؼ التسكيقية  - أ

، عمى سبيؿ المثاؿ ذم يسعى المصرؼ لتحقيقوتتأثر قرارات التسعير باليدؼ ال 
مجأ إلى تخفيض ي ،عمى السكؽ كمحاربة المنافسيف السيطرة ىك مصرؼإذا كاف ىدؼ ال

ىدؼ المصرؼ ىك  . أما إذا كاف price wareرالأسعار كىذا ما يعرؼ بحرب الأسعا
تقديـ خدمات ذات جكدة عالية ىذا يعني زيادة تكمفة الخدمة كبالتالي رفع سعر ىذه 

 الخدمة.
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 : costالتكمفة  - ب

يعتبر ىذا العامؿ مف أكثر العكامؿ تأثيرا في قرار التسعير لاف التكاليؼ عنصر 
 . الأرباح + الية: السعر= التكاليؼعادلة التممؤثر في الأرباح كالسعر كما في ال

تتألؼ التكمفة مف تكاليؼ ثابتة كىي التي لا تتغير بتغير مستكل الإنتاج كالمبيعات 
كالتكاليؼ المتغيرة كىي التي تتغير تبعا لاختلبؼ مستكل الإنتاج كالمبيعات، أما التكمفة 

 الكمية فيي حاصؿ جمع التكمفة الثابتة مع المتغيرة.
 :marketing mixكيقي المزيج التس - ت

تؤثر عناصر المزيج التسكيقي الأخرل في قرارات التسعير، حيث أف الإعلبنات  
كأماكف  . قنكات التكزيعأك الخدمات المصرفية المكثفة ستؤثر في رفع أسعار المنتجات

كجكدىا بما يخدـ العميؿ كيجعؿ الخدمة متكفرة عمى مدار الكقت يشكؿ تكمفة كبالتالي 
، الجكدة،. البدائؿ ليا خدمة المصرفيةدكرة حياة ال قرارات التسعير المصرفية.يؤثر عمى 

 .الخدمة المصرفيةأيضا تأثير عمى قرار تسعير 
 organizational aspectsالاعتبارات التنظيمية:   - ث

عمى الادارة بالمصرؼ تحديد الجية التي تقكـ بعممية التسعير ىؿ ىي الادارة 
الي يمكف مف خلبؿ ذلؾ تفسير درجة المركزية كاللبمركزية في اتخاذ العميا أـ الفرعية كبالت

عممية التسعير، فإنو عادة تقكـ الادارة العميا بكضع  اسيةسكحالقرارات، لكف نظران لأىمية 
 الاسعار بشكؿ تكافؽ عميو الادارات الفرعية في المصرؼ. 

 : العوامل الخارجية وىي:8-1-6
 : competitionالمنافسة  .ُ

في  مصرؼالمعركؼ إف شدة المنافسة في السكؽ تؤثر عمى درجة حرية المف 
ساير أسعار يفي مثؿ ىذه الظركؼ أف  يحاكؿ المصرؼتحديد الأسعار، كبالتالي 

بعض الحرية يممؾ المصرؼ المنافسيف، كعمى العكس في حاؿ كانت المنافسة ضعيفة 
 مصارؼمفة. كىناؾ بعض البشكؿ يتناسب مع اعتبارات الجكدة كالتك خدماتوفي تسعير 

القائدة فتقكـ بتسعير منتجاتيا كفؽ لأسعار القائد قي  مصارؼالتي تقبؿ أف تككف تابعة لم
 السكؽ.
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 المكقؼ الائتماني لمعميؿ: .ِ

تتـ دراسة الحالة الائتمانية لمعميؿ لمعرفة ما إذا كانت الحالة الائتمانية لو  وكفي
ماني الجيد فاف العميؿ يمنح معدلات أفضؿ جيدة أـ عكس ذلؾ، كفي حالة المكقؼ الائت

لميكامش عمي القركض كالعكس صحيح مع ضركرة مراعاة عدد مرات تعامؿ الزبكف كذلؾ 
 عبر تحميؿ ربحية الزبكف. 

 المكقؼ الائتماني لمعميؿ: .ّ

حيث يجب عمى ادارة المصرؼ أف تدرس الحالة الائتمانية لمعميؿ مف خلبؿ 
ذا الاساس يمكف منحو معدلات فائدة مغرية كشركط ميسرة لحسابو كعمى ى ودارتإمراقبة 

 لمنح القرض كالعكس. 
 درجة المخاطرة في السكؽ: .ْ

 مصرؼإف أساس منح أم ائتماف ىك المفاضمة بيف العائد الذم سيحصؿ عميو ال
مف ىذا المنح، كبيف المخاطرة التي ينكشؼ تجاىيا بمجرٌد خمؽ الديف كالمخاطرة تأتي مف 

 تممة نتيجة عدـ قياـ عملبء الائتماف بالسداد الكامؿ أك في الكقت المحدد.الخسائر المح
، كينبغي تحقيؽ المكازنة بينيما الكقتلذلؾ يعتبر الائتماف مصدران لمربح كالمخاطرة بذات 

مف خلبؿ السعر الذم يجب أف يحدد عمى أساس عكس المخاطرة في السكؽ كتغطية 
تككف اسعار الفائدة مرتفعة مع الاستثمارات التي  ماكغالبان  الخسائر المحتممة الحدكث.

 تككف درجة المخاطر فييا عالية كالعكس.
 ظركؼ السكؽ: .ٓ

نما  تتعرض المصارؼ لدرجة كبيرة مف المنافسة ليس فقط مف المصارؼ الأخرل كا 
كتبعا ليذه  ،مف قبؿ المؤسسات المالية الأخرل  بالإضافة لأعضاء سكؽ الأكراؽ المالية

 (market orientation) اتجيت المصارؼ إلى ما يعرؼ بفمسفة التكجو بالسكؽ المنافسة
. فمثلبن في سكؽ المنافسة الكاممة حيث يتكاجد عدد كبير مف مشترم عند تحديد الأسعار

كبائعي الخدمات المصرفية فيجب عمى المصرؼ أف يحدد سعر بيع خدماتو بسعر 
سعار بدكرة حياة الخدمة المصرفية حيث المنافسيف في السكؽ. كما يجب أف ترتبط الا

 لكؿ مرحمة مف مراحؿ حياة الخدمة المصرفية ىناؾ استراتيجيات سعرية مختمفة.
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 مركنة الطمب عمى الخدمات المصرفية: .ٔ
أف تأخذ بعيف الاعتبار مكضكع الطمب كمركنتو حيث يمثؿ  مصارؼيجب عمى ال

با بالقدرة الشرائية. كمركنة مصحك  خدمة المصرفيةالطمب الرغبة في الحصكؿ عمى ال
الطمب السعرية ىامة جدا حيث أف الطمب المرف يزداد بانخفاض السعر كيقؿ بارتفاع 

عر. لكف في بعض حالات الخدمات المصرفية نلبحظ أف الطمب لا يتأثر كثيران الس
فمثلبن حسابات العملبء التي تككف في  بالتغيرات في الاسعار أك يتأثر عند حد معيف،

انخفضت اسعار  كدائع لدل المصرؼ يككف الطمب عمييا غير مرف بحيث حتى لك شكؿ
ىناؾ عدد مف المكدعيف يحتفظكف بكدائعيـ في المصرؼ. كمع ذلؾ  ىالفائدة فسكؼ يبق

فإف المركنة السعرية لاتفسر استجابة الاسكاؽ لمستكيات الاسعار المتغيرة، كلكنيا تمثؿ 
 ي الحسباف عند اتخاذ قرار التسعير.أحد المعايير التي يجب أف تؤخذ ف

 طرق التسعير:: 8-4
في الحقيقة بدأت طرؽ التسعير في قطاع الخدمات كمنيا الخدمات المصرفية 

التسعير كالتي تعتمد عمى التكمفة مضافان ليا ىامش الربح  فيتتخمى عف الطرؽ التقميدية 
ة. كبالتالي يمكف أف كمف أسباب ىذا التحكؿ سمكؾ العملبء كمقدمي الخدمة المصرفي

نميز ثلبث مداخؿ أساسية كىي عمى النحك التالي: المدخؿ المكجو لمتكمفة، كالمدخؿ 
 المكجو لمطمب، المدخؿ المكجو لممنافسة.

  :cost-plus pricing لتكمفة ا عمى أساس مدخؿالتسعير : ُ

ؽ تعد ىذه الطريقة مف أكثر الطرؽ شيكعا في تحديد الأسعار خاصة في الأسكا
التي تتميز بالمنافسة كذلؾ لما تمتاز بو مف السيكلة كالبساطة في التطبيؽ، حيث يتـ 

ثـ يضاؼ إلييا ىامش ربح معيف، كالفكرة بمكجب ىذه الطريقة تحديد تكمفة الخدمة  
الأساسية مف كراء ىذه الطريقة ىي أف كؿ خدمة يجب أف تساىـ في جزء معيف مف 

فتراض أف المصرؼ قادر عمى تحديد كمفة كؿ اعمى إجمالي ربحية المصرؼ كىك قائـ 
 .خدمة بشكؿ دقيؽ

المبنية عمى مدخؿ  مصارؼكفي الكاقع نجد أف الكثير مف إجراءات التسعير في ال
تكمفة  تكمفة الانتاج+:  سعر بيع الخدمة المصرفية =ةالتالي المعادلةالتكمفة تتحدد كفؽ 

 التسكيؽ + التكمفة الإدارية + ىامش الربح.
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مستكل مف الأرباح ينبغي تحقيقو  المصرؼكبإتباع ىذا المدخؿ في التسعير يضع 
عند مستكل معيف مف المبيعات، كىذه الطريقة مبنية عمى ما يعرؼ بأسمكب تحميؿ 

 التعادؿ كما ىك مكضح في الشكؿ التالي:

 
 ( التسعير حسب نقطة التعادل61الشكل )

التكاليؼ الكمية نقطة التعادؿ التي كتعكس نقطة تقاطع خط الإيرادات الكمية ك 
ربح كلا خسارة. كيحقؽ  مصرؼتتساكل عندىا كؿ مف التكاليؼ كالأرباح حيث لا يحقؽ ال

البنؾ ربح إذا زادت مبيعاتو عمى حجـ التعادؿ في حيف يحقؽ خسارة إذا قمت مبيعاتو عف 
 حجـ التعادؿ.

 ا لمدخؿ التكمفة منيا:كىناؾ العديد مف المشاكؿ التي تكاجو طريقة التسعير كفق
  أف ىذا المدخؿ يفترض تحقيؽ حجـ مبيعات معيف عند سعر معيف، بينما نجد أف

 السعر كحده لو تأثير جزئي عمى المبيعات.

-200  

-400  

-600  

-800  

-1000  

10  20  30  40  50  

 الإيرادات الكلية

 التكاليف الكلية

 التكاليف الثابتة

 حجم المبيعات

 الإيرادات /التكاليف
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  صعكبة التسعير عمى أساس التكاليؼ الكمية فالتكاليؼ عادة ما تككف مشتركة بيف
م إلى صعكبة تخصيص العديد مف الخدمات المصرفية التي يقدميا البنؾ، مما يؤد

 التكاليؼ كخاصة التكاليؼ غير المباشرة.
  سترداد التكاليؼ الثابتة التي تـ إنفاقيا في الماضي كالتي لا اصعكبة البحث عف

 ينبغي أف يككف ليا تأثيرا حاليا عمى السعر.

  كمف الانتقادات المكجية الى ىذه الطريقة أنيا لا تأخذ الكضع التنافسي أك قدرة
عمى الدفع في التقسيمات السكقية المختمفة، مما يعني صعكبة الدخكؿ في الزبائف 

منافسة حقيقية مع المنافسيف يمكف مف خلبليا جذب زبائف جدد أك تشجيع الزبائف 
 الحالييف عمى زيادة مشترياتيـ.

 المكجو بالطمب:التسعير : ِ
 عمى يرتكز التسعير في ظؿ ىذا الأسمكب عمى مستكل الطمب عمى الخدمة لا

 ترتفع الاسعار مع زيادة الطمب كالعكس . أساس تكمفتيا حيث
أسمكب التمييز السعرم، حيث يمكف كضع أكثر استخداـ ككفقا ليذه الطريقة يمكف 

مف سعر لمخدمة أم بيعيا بأكثر مف سعر كذلؾ باختلبؼ العملبء، كقت كمكاف عرض 
قكة الطمب أك ضعفو عمى  الخدمة. كلنجاح ىذا الأسمكب يجب تجزئة السكؽ عمى أساس

 .الخدمة المصرفية
  competition-based pricingالتسعير حسب المنافسة : ّ

أىمية أكبر لأسعار المنافسيف في السكؽ  مصارؼحسب ىذه الطريقة تعطي ال 
سمؾ ثلبث اتجاىات: الأكؿ كىك التسعير يأف  مصرؼمف أىمية التكاليؼ كبالتالي يمكف لم

خدمات كغالبان يحدد كخاصة في حالة المنافسة الحادة كتماثؿ ال بشكؿ مساك لممنافسيف
: الثاني كىك التسعير بشكؿ المصرؼ القائد لمسكؽ السعر كبدكرىا تمتزـ بقية المصارؼ بو

بأف منتجو يتميز عف المنتجات  يدرؾ المصرؼأعمى مف سعر المنافسيف في حاؿ 
فيما لك كانت أسعار المنافسيف  الثالث كىك تحديد السعر أقؿ مف :الأخرل المنافسة

 خدمات المصرؼ غير معركفة أك جكدتيا غير عالية.
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  :pricing strategies استراتيجيات التسعير : 8-5
 الجديدة خدمات المصرفيةتسعير ال 8-5-3

 new bank services pricing strategy: 
ة أىداؼ تسعى إلى يككف أماـ الادارة ثلبث ،الخدمات المصرفية الجديدة تسعيرعند 
 تحقيقيا كىي:

 تحقيؽ قبكؿ سريع لمخدمة المصرفية الجديدة مف قبؿ العملبء.-ُ
 المحافظة عمى القدرة التنافسية لممصرؼ في السكؽ. -ِ
 تحقيؽ الربح-ّ

كبالتالي أماـ المصرؼ ثلبث خيارات استراتيجية عند اتخاذ قرار تحديد سعر 
 مي:الخدمة المصرفية الجديدة تتمثؿ بما ي

  market-skimming pricing ستراتيجية قشط السوق ا: 3
ستراتيجية عمى كضع سعر مرتفع لمخدمة المصرفية الجديدة، بيدؼ تعتمد ىذه الا

الحصكؿ عمى أعمى عائدات ممكنة مف القطاعات المستيدفة كالتي تممؾ القدرة عمى 
ف بمعدلات ربحية الشراء بسعر مرتفع كبالتالي يحقؽ المصرؼ حجـ مبيعات قميؿ كلك

 عالية تمكنو مف تعكيض جزء مف التكاليؼ المدفكعة في مرحمة تطكير الخدمة.
ستراتيجية القشط السعرم تككف مناسبة لتسعير الخدمات المصرفية الجديدة اإف 
 التالية: للؤسباب

حجـ الخدمة المباعة أقؿ تأثرا بالسعر في مرحمة تقديميا إلى السكؽ مقارنة  - أ
 رل مف دكرة حياتيا.بالمراحؿ الأخ

ستراتيجية السعر المرتفع تجذب فئات العملبء الأقؿ حساسية للؤسعار قبؿ غيرىـ ا - ب
 مف الذيف يتأثركف بالأسعار.

يساعد السعر المرتفع في البداية عمى إعطاء الخدمة الجديدة صكرة الجكدة  - ت
كم كخاصة إذا كانت ىذه الخدمة الجديدة مكجية إلى رجاؿ الأعماؿ كذ كالمكانة

 .الدخؿ المرتفع
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الطمب عمى الخدمة حيث مف السيؿ البدء بسعر  لاختبارالتسعير المرتفع كسيمة  - ث
 مرتفع ثـ تخفيضو مف البدء بسعر منخفض ثـ رفعو.

ستراتيجية الكشط غالبا ما تساعد إدارة البنؾ عمى جني أكبر قدر ممكف مف ا - ج
يساعد البنؾ في  ا ماالإيراد في المراحؿ الأكلى مف حياة الخدمة المصرفية كىذ

 حصكلو عمى حصة أكبر مف السكؽ.
ستراتيجية إمكانية تقسيـ السكؽ إلى قطاعات عمى أساس كيتطمب نجاح ىذه الا

 نخفاض الحساسية أك المركنة السعرية.االدخؿ، ك 
  penetration pricing strategy المصرفية ستراتيجية اختراق السوقا: 6

 خدمات المصرفية الجديدةديد سعر منخفض لمستراتيجية عمى تحىذه الا ـتقك 
الزبائف في اقصر كقت ممكف كتكزيع أكبر كمية مف  مفبيدؼ جذب أكبر عدد ممكف 

لقطاعات السكؽ الأكثر حساسية لمسعر، بيدؼ ضماف نمك  لخدمات المصرفية الجديدةا
   السكؽ كالسيطرة عمى جزء كبير منو.

 ت التالية:ستراتيجية في الحالايفضؿ اعتماد ىذه الا
  عندما تزيد حساسية السكؽ لمسعر كعندما يجذب السعر المنخفض عدد كبير مف

 الزبائف في السكؽ .
 . في حالة اتجاه تكمفة إنتاج كتسكيؽ الكحدة للبنخفاض مع زيادة الكميات المباعة 

 .الاستعداد لمكاجية منافسة سعرية قكية حالية أك محتممة 

 ية كبيرة كذلؾ في زمف قصير جدا إذا كاف الرغبة في الحصكؿ عمى حصة سكق
كبيرا في المراحؿ الأكلى مف تقديميا عمى  خدمة المصرفية الجديدةالطمب عمى ال

 اعتبار أف الكثير مف الزبائف في السكؽ سيقبمكف عمى شرائيا بالسعر المنخفض . 

 price leadership strategyاستراتيجية قيادة السعر:  -1
مة الجديدة مف قبؿ مصرؼ قائد لمسكؽ  كمقبكؿ بشكؿ عاـ حيث يتـ تسعير الخد

أك الفركع باعتباره القائد للؤسعار كتتبع باقي المصارؼ السعر  المصارؼمف قبؿ بقية 
 عمى أف تحقؽ ربحان كافيان.
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أك أف يتـ التسعير مف قبؿ مصرؼ صغير معتمد كقائد لمسعر كقد أثبت أنو قادر عمى 
 السكؽ المالية.تحميؿ كتشخيص التغيرات في 

 perceived value strategyاستراتيجية القيمة المدركة:  -4
ستراتيجية في تسعير الخدمة المصرفية عمى أساس نفسي أم تعتمد ىذه الا       

فكمما  –كتعطيو أىمية أكثر مف عنصر التكمفة  –عمى أساس القيمة المدركة مف الخدمة 
المرتبطة بالخدمة فإف ذلؾ يضفي قيمة زادت الخصائص المحسكسة كغير المحسكسة 

أكبر إلى ىذه الخدمة كبالتالي يمكف لمبنؾ تحديد سعر مرتفع لبيعيا كالعكس صحيح ، 
ذا أرادت البنكؾ ك  ستراتيجية فإنو يجب أف تبذؿ جيكدا لتقميؿ حساسية ىذه الااستخداـ ا 

بنؾ الذم يتمتع العملبء لمسعر أك الحد مف مركنة الطمب مف خلبؿ تمييز المنتج. إف ال
خدمات ذات جكدة عالية لو القدرة عمى رفع أسعار بعض خدماتو ك  بسمعة جيدة 

عمى سبيؿ المثاؿ في شركات خدمة بطاقات المصرفية دكف غيره مف البنكؾ المنافسة. 
الائتماف ربما يجد العملبء قيمة في بطاقات الائتماف التي تممؾ ميزة الحماية ضد عمميات 

ىذه البطاقات. كبشكؿ استخداـ دـ برامج مكافأة لنكع المشتريات التي تتـ بالاحتياؿ أك تق
مشابو تقكـ بعض شركات التأميف المشيكرة برفع اسعارىا فقط لأنيا تشعر بأف العملبء 

 يشعركف براحة الباؿ في التعامؿ معيا. 
 relationship pricing :التسعير القائم عمى العلاقة -5

أف البنؾ يمكف أف يحقؽ منافع متعددة مف خلبؿ تشجيع تتمخص ىذه السياسة ب
 أكثر مف خدمة أك تكثيؼ معاملبتو في الخدمة المقدمة إليو بالفعؿ.استخداـ العميؿ عمى 

 كيشجع البنؾ العميؿ عمى ذلؾ مف خلبؿ:
 تخفيض العمكلات. - أ
 أك الاستثمارية. الادخاريةرفع معدلات الفائدة عمى الحسابات  - ب
 لفائدة عمى القركض عند تعامؿ العميؿ في أكثر مف حساب.الحدٌ مف أسعار ا - ت

مف أىـ المتطمبات لنجاح ىذه الطريقة كجكد نظاـ متكامؿ لممعمكمات يساعد عمى  
 معرفة المعمكمات الكاممة حكؿ عميؿ معيف كخدماتو.

 يجنييا البنؾ مف ىذه الطريقة: التيالفكائد  
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حيث خدمة العميؿ كاحد يتعامؿ في ثلبثة ػ انخفاض التكمفة: حيث أنو مف الأفضؿ مف  ُ
 حسابات مف خدمة ثلبثة عملبء يتعامؿ كؿ منيـ في خدمة كاحدة.

ػ الحفاظ عمى العميؿ: كمما زاد عدد الحسابات التي يتعامؿ بيا الزبكف كمما كاف مف  ِ
 السيؿ الاحتفاظ بو.

يـ خدمات متكاممة لعميؿ ػ زيادة الربحيٌة: حيث أف الربحية الإجمالية التي تيحقٌؽ مف تقد ّ
 أفضؿ مف تمؾ التي يمكف تحقيقيا في حاؿ بيع كؿ خدمة بصفة منفردة.

 لمخدمات المصرفية الحالية : استراتيجيات تعديل الأسعار8-6-6
بإتباع استراتيجيات سعريو ىدفيا تغيير أك تعديؿ الأسعار  مصارؼتقكـ بعض ال

كخاصة يرات الحاصمة في السكؽ لكي تتناسب مع التغ المصرفيةخدمة الحالية لم
الاستجابة لممصارؼ المنافسة كالتغيرات في القكانيف كالتشريعات الحككمية كغالبان تمجأ 

 الادارة الى تعديؿ أسعار بعض الخدمات المصرفية للؤسباب التالية:
 تنشيط الطمب عمى الخدمة المصرفية التي تعاني مف انخفاض في حصتيا السكقية.  -ُ

سعار خدمة مصرفية ما أعمى مف مثيلبتيا في المصارؼ الاخرل عندما تككف أ -ِ
 المنافسة.

انخفاض أسعار المصرؼ في الكقت التي يتزايد الطمب عمى خدماتو أك ارتفاع  -ّ
 تكاليؼ انتاج الخدمة.

مف بعض الخدمات المرتفعة  ستفادةالرغبة في جذب أصحاب الدخؿ المحدكد للب -ْ
 سعر ليذه الخدمات.السعر كبالتالي يقكـ المصرؼ بخفض ال

 عدـ كجكد تجانس في التمييز السعرم لخدمات تنتمي لنفس خط الخدمات المصرفية. -ٓ
لابد مف الاشارة الى اف ىناؾ مجمكعة مف الاعتبارات عمى ادارة المصرؼ الانتباه 

 الييا عند اتخاذ قرار بتعديؿ اسعار الخدمة المصرفية منيا:
كسائؿ الاتصاؿ استخداـ ؿ السياسة السعرية بيجب تحديد الكقت المناسب لإجراء تعدي -ُ

 المناسبة كالإعلبنات.

 يجب تحديد عدد الخدمات المصرفية المشمكلة بعممية التعديؿ. -ِ
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تقييـ الاثار التي تنتج عف تعديؿ أسعار بعض الخدمات عمى الخدمات المصرفية   -ّ
 الاخرل..

ية كالإعلبنات كفع لابد أف يترافؽ تعديؿ السياسة السعرية ببعض الانشطة التسكيق -ْ
 مستكل جكدة الخدمات المصرفية.

  :لممنافسةاستجابة تعديل الأسعار  
في بعض الأحياف قد تضطر البنكؾ إلى النظر في إمكانية تعديؿ أسعار    

لمتغيرات السعرية التي تعرفيا البنكؾ الأخرل  الاستجابةخدماتيا كشكؿ مف أشكاؿ 
يكجد فييا فركؽ جكىرية بيف الخدمات المتنافسة المنافسة، خاصة في الحالات التي لا 

حيث يكاجو البنؾ ضغكطا لمرد عمى تخفيضات الأسعار التي قد تبادر بيا البنكؾ 
 الأخرل. 
 لمتشريعات الحكومية: الاستجابة
مف المشاكؿ التي تكاجو إدارة البنكؾ قياـ السمطات التشريعية بتحرير أسعار    

ا، أك إعادة النظر فييا كمعدلات الفكائد أك معدلات بعض الخدمات كالعمكلات كغيرى
 كالاستجابةكفي مثؿ ىذه الأحكاؿ يتكجب عمى البنؾ التكيؼ مع ىذه التشريعات  ،الخصـ
في سكرية عند شرائؾ بيت جاىز مو رىف عقارم يجب دفع عدد مف الاقساط  ليا.

مشترم الى دفع الشيرية حسب مدة القرض فاذا كانت مدة القرض عشر سنكات يحتاج ال
 قسط حتى تنتقؿ ممكية الرىف اليو. ّٔ

 التسعير النفسي:
تككف في  يركز ىذا النكع مف التسعير عمى ردكد الأفعاؿ العاطفية كغالبان ما

كالخدمات السيمة المناؿ كأف تككف العمكلة عف كؿ  المنخفضةالخدمات ذات الاسعار 
أف المبمغ منخفض كخاصة أصحاب عممية سحب  ليرتاف  كبالتالي ينظر العملبء عمى 

الدخؿ المحدكد. كقد يككف التسعير النفسي ىذه منع القياـ بعمؿ ما، كفرض رسكـ عالية 
 عمى مستخدمي بطاقات الائتماف عند سحب مبالغ نقدية مف الصراؼ الالي.
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 التسعير الرمزي:
ذلؾ في كتقكـ ىذه السياسة السعرية عمى ايجاد علبقة بيف السعر كالجكدة كتعزز 

ىذه السياسة السعرية مع الخدمات المصرفية الخاصة  تستخدـ ماأذىاف العملبء ككثيران 
كالتي تككف مكجية الى فئات الاغنياء كخدمات تقديـ الاستشارات الاستثمارية كالقركض 

 كشراء اسيـ في شركات البكرصة .
 التسعير الترويجي:

مات المصرفية كاستقطاب عملبء قد تستخدـ ىذه السياسة السعرية في تركيج الخد
منخفضة مثؿ القركض الشخصية كقركض  التركيجيةجدد كغالبان ما تككف الاسعار 

الطمبة. كقد تككف الاسعار تحفيزية لدفع مبمغ كىذا شائع في شركات بطاقات الائتماف 
حيث يمكف أف تككف الخدمة مجانية فيما لك تـ دفع المستحقات قبؿ نياية الشير كالا 

 يدفع العميؿ فكائد عمى رصيد الائتماف. سكؼ
 التسعير الميني:

كتستخدـ ىذه السياسة السعرية في الخدمات المصرفية التي تعتمد عمى مقدمي 
الخدمات كالاستشارات المالية أك العقارية كالتي تقدـ مف قبؿ خبراء في ىذا المجاؿ أك 

ؿ ىؤلاء لاتقدر بالكقت أك عدد استشارات الاسيـ المالية حيث أف الجيكد المبذكلة مف قب
 ساعات العمؿ بقدر ماىي أفكار قيمة كمفيدة لمعميؿ.
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 أسئلة للمناقشة
 

 : عرؼ التسعير المصرفي كما ىي أىـ الأىداؼ التي يسعى إلى تحقيقيا.السؤال الأول
 : اشرح العكامؿ الداخمية المؤثرة في عممية التسعير.الثانيالسؤال 
 عكامؿ الخارجية المؤثرة في عممية التسعير.: اشرح الالثالثالسؤال 
 بيف المراحؿ التي تمر فييا عممية التسعير. :الرابعالسؤال 
 : ضع كممة صح أك خطأ أماـ العبارات التالية:الخامسالسؤال 

 يعتبر عامؿ الطمب مف العكامؿ الداخمية المؤثرة في قرار التسعير. -ُ
 ة عمى أسعار المنظمات.يؤثر المزيج التسكيقي بعناصره الثلبث -ِ
 مف طرؽ التسعير طريقة البقاء. -ّ
 المرحمة الرابعة مف مراحؿ تقدير السعر ىي تحديد الطمب -ْ
 ستراتيجية اختراؽ السكؽ فرض سعر مرتفع عمى السمع.اتشمؿ  -ٓ
 ستراتيجية قشط السكؽ فرض سعر منخفض عمى السمع.اتشمؿ  -ٔ

 .لا يطبؽ التسعير الميني في الخدمات المصرفية -ٕ

 استراتيجية قشط السكؽ تساعد المصرؼ في جني أكبر قدر مف الايراد. -ٖ

 استراتيجية اختراؽ السكؽ.استخداـ : ما ىي الحالات التي يفضؿ فييا السادسالسؤال 
 : متى تككف استراتيجية قشط السعر مناسبة لممصرؼ.السابعالسؤال 
 لتسعير حسب العلبقات.: ماىي الفكائد التي يحصؿ عمييا المصرؼ مف االثامنالسؤال 
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 الفصل التاسع

 المشيخ الترويجي لمخدمات المصزفية 
Bank services promotional mix 

 
 يحتوي ىذا الفصل عمى العناصر التالية:

 مفيكـ التركيج المصرفي -ُ
 دكر كأىمية التركيج في المصارؼ -ِ
 العكامؿ المؤثرة في المزيج التركيجي لمخدمات المصرفية -ّ
 عناصر المزيج التركيجي لمخدمات المصرفية كتضـ: -ْ
 أىـ الكسائؿ الإعلبنية -أنكاع الإعلبف -الإعلبف - أ

 الدعاية أك الشيرة  - ب

 مزايا البيع الشخصي لمخدمات المصرفية -مراحؿ البيع الشخصي -البيع الشخصي  - ت

 تنشيط المبيعات - ث

 العلبقات العامة كتضـ: - ج

 مبادئ العلبقات العامة في المصارؼ -ُ

 العلبقات العامة في المصارؼ أىداؼ -ِ

 أىمية العلبقات العامة في المصارؼ -ّ

 كظائؼ العلبقات العامة في المصارؼ -ْ

 أنشطة العلبقات العامة التسكيقية -ٓ

 أدكات تنفيذ برنامج العلبقات العامة -ٔ

 التسكيؽ المباشر كأدكاتو - ح
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 مقدمة:
فية حيث يعتبر التركيج مف العناصر اليامة لممزيج التسكيقي  لمخدمات المصر 

أصبح مف أكثر ظكاىر العصر تأثيران عمى حياتنا اليكمية مف خلبؿ كسائؿ الاتصاؿ 
 المختمفة كالتمفاز كالصحؼ كمكاقع الانترنت كالمكحات الطرقية الخ.

 : تعريف الترويج المصرفي:9-3
يعرؼ التركيج المصرفي بأنو مجمكعة الأنشطة الاتصالية التي تستيدؼ تعريؼ 

ر بالمصرؼ كما يقدمو مف خدمات مصرفية كالتأثير عمييـ مف خلبؿ الافراد الجميك 
الاستجابة السمككية في الاتجاه المرغكب مف قبؿ ادارة المصرؼ كالتي تتمثؿ في شراء 
الخدمة المصرفية كذلؾ مف خلبؿ إحداث سمسمة مف الاثار الذىنية بدءان المعرفة 

 ككية لدل العملبء.فالانطباعات كالاتجاىات كغيرىا مف العمميات السم

كيعتبر التركيج مف الأنشطة التسكيقية الميمة في المصارؼ حيث لايتكقؼ نجاح 
المصارؼ عمى تقديـ مجمكعة الخدمات بتكمفة مناسبة كتكفيرىا لمزبائف مف خلبؿ قنكات 
تكزيع مناسبة، بؿ يتطمب نجاح المصارؼ كجكد كسائؿ للبتصاؿ بالزبائف كتعريفيـ 

 ىذه الخدمة كمكاف التعامؿ بيا.بطبيعة كمكاصفات 
كتقكـ عممية التركيج عمى نقؿ المعمكمات كالبيانات عف المصرؼ كخدماتو الى 
العملبء الحالييف كالمرتقبيف، كمف ثـ عممية اقتناع العميؿ المرتقب بالتعامؿ مع المصرؼ 
 كبالتالي اشباع حاجاتو كرغباتو مف تمؾ الخدمات المقدمة مف ىذا المصرؼ دكف 

 كاه.س
كالتركيج الفعاؿ يككف لو أثر فعاؿ عمى دفع العملبء المتكقعيف إلى التعامؿ مع 

 ركيجي كما يبيف الشكؿ التالي. تالمصرؼ عبر مراحؿ مختمفة يطمؽ عمييا اليرـ ال
حيث نجد أف التركيج يمعب دكره الياـ مف قاعدة اليرـ باتجاه القمة مف خلبؿ 

المصرفية، كمف ثـ يقكـ التركيج باستدراج الافراد الى تزكيد المعمكمات لمف يجيؿ الخدمة 
 المراحؿ الاعمى كصكلان الى مرحمة اتخاذ القرار بالتعامؿ مع المصرؼ.
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 ( مراحل اتخاذ قرار التعامل مع المصرف63الشكل )

كلكف أصبح التركيج في المنظمات الصناعية كالخدمية ىك عبارة عف نظاـ متكامؿ 
 الي عممية التركيج تتـ مف خلبؿ المراحؿ الاساسية التالية:لعممية الاتصاؿ كبالت

تقرير الحاجة لمتركيج كيتـ ذلؾ مف خلبؿ ادارة المصرؼ رغبة في نقؿ الرسالة الى  -ُ
 جميكر مستيدؼ.

 تحديد محتكر الرسالة الاتصالية بما تحممو مف بيانات كأفكار كحقائؽ. -ِ

ت التي تتفؽ مع ثقافة البمد كقيـ صياغة محتكل الرسالة بالأسمكب كالمعاني كالاشارا -ّ
 الافراد كخاصة الجميكر المستيدؼ.

اختيار كتحديد كسائؿ الاتصاؿ المناسبة مف تمفاز كراديك كصحؼ كمجلبت  -ْ
 كانترنت....الخ مف أجؿ نقؿ الرسالة التركيجية.

المصرؼ كبما  لأىداؼنقؿ الرسالة التركيجية عبر الكسيمة التي يتـ اختيارىا تبعا  -ٓ
 مع ميزانية التركيج.ينسجـ 

استقباؿ الجميكر المستيدؼ لمرسالة التركيجية كتحميميا كتفسيرىا كفؾ رمكزىا في  -ٔ
 ضكء خبراتيـ كثقافتيـ.

 التغذية العكسية، أم الآثار التي تركتيا الرسالة التركيجية لدل الجميكر المستيدؼ. -ٕ
 

 التعامل الفعلي

 الاقناع والرغبة 

 في التعامل

 جعل الزبون يمييز جودة الخدمة

توليد الاعتقادر لدى الافراد بأهمية 
 الخدمة

 إعلام، إخبار،إرشاد وتوجيه

 الجهل التام بوجود الخدمة
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 : دور الترويج المصرفي:9-6
 يمي: رؼ مف خلبؿ مايمكف أف يظير دكر التركيج في المصا

لايمكف لممصرؼ الاستمرار كالمحافظة عمى العملبء الحالييف:  كسب العملبء الجدد  -ُ
في المنافسة في السكؽ بدكف استقطاب عملبء جدد لتغطية أم نقص ناتج عف تحكؿ 

. كبالتالي لآخرعملبئو الى مصارؼ أخرل أك ترؾ التعامؿ مع المصرؼ لسبب أك 
ؽ الادراؾ بالمصرؼ كمنتجاتو لدل العملبء الجدد. كلايقتصر لمتركيج دكر ىاـ في خم

دكر التركيج عمى التركيز عمى العملبء الجدد كانما ىناؾ تركيز عمى عممية المحافظة 
عمى العملبء الحالييف خاصة أف تكاليؼ الحصكؿ عمى العميؿ الجديد تفكؽ بشكؿ 

 كبير تمؾ المطمكبة لممحافظة عمى العملبء الحالييف.
يجب عمى المصرؼ التركيز كالاىتماـ بالعملبء الخارجييف)الزبائف(  ركح المعنكية:ال  -ِ

)المكظفيف(، حيث يمعب الافراد العامميف في المؤسسات المصرفية كالخدمية   كالداخمييف
دكران ىامان في رضا العملبء كفي المحافظة عمييـ. حيث أف التعامؿ كجيا لكجو بيف 

لتي يتـ بيا ىذا المقاء تعد مف الامكر الجكىرية التي تؤثر المكظؼ كالعميؿ كالطريقة ا
في رسـ صكرة المصرؼ كبالتالي التأثير في تعزيز مكانة المصرؼ في ذىف العميؿ. 
كبالتالي فإف التسكيؽ الداخمي كالاتصالات يعتبراف مف القضايا اليامة مثميما مثؿ 

 الاتصالات مع العملبء الخارجييف.
مف الادكار اليامة لمتركيج ىك المحافظة عمى استقرارية  استقرارية المصرؼ:  -ّ

المصرؼ لمعملبء كالافراد كالعامميف كالجميكر كحممة الاسيـ كالكسطاء كغيرىـ مف 
ذ يقع عمى ادارة المصرؼ مسؤكلية تقكية علبقاتو مع المستثمريف مف إ المستثمريف،

 خلبؿ الرسائؿ التركيجية. مف بالأمافخلبؿ التركيز عمى الثقة كالاعتمادية كالشعكر 
ضافة الى التكاصؿ مع الجميكر المستيدؼ فإف عمى إ تصكر كادراؾ الجميكر:  -ْ

المصرؼ عدـ تجاىؿ علبقتو مع المجتمع المحمي الذم يعمؿ عمى خدمتو، فمف 
 يجابيةالمصرؼ كالمحافظة عمى الصكرة الإ الضركرم خمؽ الكعي كالادراؾ بخصكص

نشطة المتصمة لمتركيج إعلبـ الجميكر العاـ بالأكيمكف  لو كخمؽ علبقات عامة جيدة.
الخيرية كمكاجية أم تصكرات كأفكار سمبية عف  كالأعماؿبالمسؤكلية الاجتماعية 

 المصرؼ. 
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 :  العوامل المؤثرة في المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية9-1
رفية بعدة تتأثر عممية اختيار المزيج التركيجي كاستراتيجياتو في الخدمات المص

 عكامؿ يمكف ايجازىا بما يمي:
تعمؿ المنظمات المصرفية في أسكاؽ متعددة كمنتشرة جغرافيان كلكؿ : طبيعة السكؽ  -ُ

سكؽ خصائص معينة يجب عمى ادارة المصرؼ تصميـ مزيج تركيجي يلبئـ 
خصائص كؿ منطقة كيمبي حاجة كؿ سكؽ، فالمصرؼ عمى سبيؿ المثاؿ الذم يقدـ 

كاسع ينتشر في مناطؽ جغرافية مختمفة يككف الاعلبف التمفزيكني خدماتو لجميكر 
  بمثابة أفضؿ كسيمة تركيجية لديو.

كفيما لك كانت السكؽ دكلية فعمى المصرؼ أف يراعي الاختلبفات الثقافية 
 كالعادات كالتقاليد كدرجة التقدـ العممي لمبمد.

لكاسعة الانتشار كفتح ىناؾ بعض الخدمات المصرفية اطبيعة الخدمة المصرفية:   -ِ
يا بطريقة كاسعة الانتشار مثؿ حساب كالكدائع كالتكفير كغيرىا يتـ التركيج ل

أما بالنسبة لممنتجات المصرفية التي تحتاج الى تقديـ استشارات أك  علبنات.الإ
 البيع الشخصي في ىذه الحالة.استخداـ خدمات اضافية فيفضؿ 

 للئنفاؽشكؿ كبير بحجـ الامكاؿ المخصصة حيث تتأثر الانشطة ب: حجـ الميزانية -ّ
التركيجي كبالتالي اذا كاف حجـ المخصص ضعيفان فإف المصرؼ سيعتمد عمى بعض 
الانشطة التركيجية المنخفضة التكاليؼ مثؿ النشر كالبيع الشخصي كالتسكيؽ 

 المباشر.
حؿ التي تختمؼ الاستراتيجيات التركيجية باختلبؼ المرا: دكرة حياة الخدمة المصرفية -ْ

يمر فييا المنتج المصرفي كقد تـ الحديث عنيا بالتفصيؿ في دكرة حياة الخدمة 
 المصرفية مسبقان.

  Bank promotional mix المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية: : 9-4

ا بشكؿ يتتضمف سياسة المزيج التركيجي مجمكعة مف العناصر كالتي يتـ استخدام
ة المصرؼ كذلؾ مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼ المرغكبة، كيطمؽ متناسؽ كمتكامؿ مف قبؿ ادار 

عمى ىذه العناصر  بالمزيج التركيجي أك نظاـ الاتصالات التسكيقية المتكاممة كتتمثؿ في 
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الاعلبف، الدعاية، العلبقات العامة، البيع الشخصي، التسكيؽ المباشر، تنشيط المبيعات 
فيـ ألية عمميا كاعتمادىا عمى كلكؿ مف ىذه العناصر خصائص مميزة كالتي يجب 

 بعضيا البعض أثناء التنفيذ.
 (ُ)كفيما يمي تكضيح بسيط لكؿ مف ىذه العناصر:

  Advertising: الاعلان 9-4-3

رغـ ىذا التعدد فإف ك  تعددت التعريفات المتعمقة بالإعلبف مف قبؿ كتاب التسكيؽ. 
 التشابو.ك  ليذه التعريفات يتميز بالتقارب العاـالإطار 

الإعلبف عمى أنو يتألؼ مف كؿ الأنشطة المتعمقة  (Stanton)يعرؼ ستانتكف 
يككف غير شخصي، شفيي أك مرئي، يتعمؽ بمنتج أك خدمة أك ك  بالاتصاؿ بجميكر معيف

 . معينةفكرة 
الإعلبف عمى أنو نشاط مدفكع الثمف غير شخصي لتركيج  الطائيبينما يقدـ 

 (ِ)ؿ جية معمكمة.الأفكار أك السمع أك الخدمات مف قب
الإعلبف بأنو "أم شكؿ مدفكع الثمف مف أشكاؿ التركيج غير  Pettittبينما ييعرؼ 

 . (ّ)التي يتـ نقميا عبر كسائؿ الإعلبـ " الشخصية
كيرل بأف راعي الإعلبف يجب أف يككف معركفان ككاضحان، كالإعلبف قد يرتبط 

 بالمنظمة أك المنتج أك الخدمة.
شمكلان نجد تعريؼ الجمعية الأمريكية لمتسكيؽ بأنو "الكسيمة  كمف أكثر التعريفات

لتقديـ السمع أك الخدمات أك الأفكار بكاسطة جية معمكمة، كمقابؿ أجر  الشخصيةغير 
 (ْ)مدفكع.

                                                           

ة. منشورات جامعة حمب . عمي، سميمان . الاتصالات التسويقي،لمزيد من المعمومات يمكن الرجوع جبلاق،عمي 3)
6131 . 

 الاتصالات التسويقية المتكاممة. اليازوري. عمان 6119العسكري أحمد.و  د. الطائي. حميد 6)
3

- Pettitt, Stephen, Frances Brassington, (2000): Principles of Marketing, Italy: The 

Prentice Hall Companies, Inc, 2th  ed, p.593          

 (: تسويق الخدمات الصحية، عمان، دار اليازوري لمنشر والتوزيع، 6115)البكري، ثامر ياسر  4)
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السابقة يمكف استخلبص العديد مف الخصائص التي يتضمنيا  التعريفاتمف 
 لاتصالات التسكيقية كىي كما يمي:الإعلبف كالتي يمكف أف تميزه عف غيره مف عناصر ا

زبػػائف الإعػػلبف كسػػيمة اتصػػاؿ غيػػر شخصػػية: بمعنػػى أف نقػػؿ المعمكمػػات إلػػى جميػػع  -1
تػػػتـ عػػػف طريػػػؽ الصػػػحؼ بػػػيف المعمػػػف  ك ك  يػػػتـ دكف مكاجيػػػة مباشػػػرة بيػػػنيـ المصػػػرؼ

 المجلبت كالراديك كالتمفاز.ك 

ة ىػػي التػػي تميػػزه لكسػػائؿ النشػػر المختمفػػة: كىػػذه الخاصػػي الإعػػلبف مػػدفكع الأجػػر حتمػػان  -2
 عف النشر أك الدعاية الذم لا يدفع عنو شيئنا لكسائؿ الإعلبف.

 يشمؿ نطاؽ الإعلبف تركيج الأفكار بالإضافة إلى عرض كتركيج السمع كالخدمات . -3

إف الإعلبف يفصح فيو عف شخصية المعمف الذم يدفع ثمف الإعلبف كىك مصػدر ىػذا  -4
الإعػػػػلبف كىػػػػك بػػػػذلؾ يختمػػػػؼ عػػػػف الدعايػػػػة التػػػػي لا يػػػػتـ مػػػػف خلبليػػػػا معرفػػػػة مصػػػػدر 

 المعمكمات.

 السػمكؾ الشػرائي كخمػؽ الػكعي بالمنتجػاتك  ييدؼ الإعلبف إلى التأثير عمى الاتجاىات -5
 المنتج أك الخدمة.اىمة في تككيف ىكية الشركة ك المسخاصة الجديدة بالإضافة إلى ك 

 أنواع الاعلان المصرفي:: 9-4-3-3
 باختلبؼالغرض الذم صمـ مف أجمو، ككذا  باختلبؼيختمؼ نكع الإعلبف 

المحكر الذم ترتكز عميو عممية المخاطبة الإعلبنية ، فقد يككف الإعلبف عاما عف 
مكانياتو  مصرؼال لثقة بينو كبيف العملبء كتحقيؽ السمعة قصد خمؽ ابذاتو كمكانتو كا 

كقد يركز فقط عمى ميزة الخدمات المقدمة مف قبؿ المصرؼ.  مصرؼلم التجاريةكالشيرة 
 كبناء عمى ذلؾ تقسـ الاعلبنات بحسب كظيفتيا إلى:

  institutional advertising  الاعلبف المؤسسي: -ُ

ككؿ كييدؼ الى  يعرؼ الاعلبف المؤسسي بأنو الاعلبف الذم يركج لممصرؼ
عف المصرؼ في اذىاف العملبء الحالييف كالمرتقبيف. كبالتالي  ايجابيةتككيف صكرة 

التركيز ىنا ليس عمى الخدمات المصرفية حيث يجب عمى المصرؼ صياغة الرسالة 
بطريقة تقدـ مف خلبليا معمكمات عف المصرؼ كدكره في المجتمع كأىميتو  الاعلبنية

بناء صكرة حسنة عف ىذا المصرؼ تنعكس فيما بعد عمى  للبقتصاد الكطني بغية
 الخدمات المقدمة مف قبؿ المصرؼ. كيتصؼ الاعلبف المؤسسي بالخصائص التالية:
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   ينطػػػكم عمػػػى معمكمػػػات ذات طبيعػػػة إخباريػػػةinformative  تتعمػػػؽ بميمػػػة المصػػػرؼ
 اتو كالتسييلبت التي يقدميا كمعايير أدائو كأىـ انجازاتو.كسياس

 ى تكػػكيف صػػكرة إيجابيػػة عػػف المصػػرؼ مػػف خػػلبؿ التركيػػز عمػػى كفػػاءة كخبػػرة ييػػدؼ إلػػ
المصػػرؼ فػػي مجػػالات معينػػة، كأىػػـ الانجػػازات التػػي يكػػكف المصػػرؼ قػػد قػػاـ أك سػػاىـ 
فييا. كما ييدؼ الاعلبف المؤسسي لمرد عمػى الاخبػار أك المعمكمػات كالاشػاعات التػي 

 تحاكؿ الاساءة الى مكانة المصرؼ في السكؽ.
 الميزة التنافسية لممصرؼ. إبراز 

 المصارؼ المتزايد بالإعلبف المؤسسي إلى العكامؿ التالية: ىتماـايرجع 
  أف مػػػا تتصػػػؼ بػػػو الخػػػدمات المصػػػرفية مػػػف تشػػػابو كنمطيػػػة بػػػيف المصػػػارؼ قػػػد أدت

بالعميؿ إلى البحث عف أكثر مف مجرد الخدمة ذاتيا، بؿ أنو يبحث عػف الثقػة كالامػاف 
 كلبتو المالية.كالحمكؿ المعقكلة لمش

  صػػػعكبة تقػػػديـ صػػػكرة إيجابيػػػة عػػػف البنػػػؾ مػػػف خػػػلبؿ مػػػا يقدمػػػو مػػػف خػػػدمات مصػػػرفية
متعػػددة كمتنكعػػة كليػػذا فػػإف الإعػػلبف المؤسسػػي يمكػػف أف يكػػكف أداة ىامػػة لتحقيػػؽ ىػػذا 

 الغرض.
  زيػػادة حػػػدة المنافسػػػة بػػػيف المصػػػارؼ مػػػف جيػػة، كبينيػػػا كبػػػيف المؤسسػػػات الماليػػػة غيػػػر

 .المصرفية مف جية أخرل
 الاعلبف التمييزم: -ِ

يعرؼ الاعلبف التمييزم بأنو الإعلبف الخاص بالخدمات المصرفية التي يقدميا 
المصرؼ  فيك ييدؼ إلى تركيج الخدمات المختمفة التي يعرضيا المصرؼ مف خلبؿ 
التركيز عمى المنافع التي يمكف أف يحصؿ عمييا العملبء مف الخدمات التي يقدميا 

لميمة الرئيسية للئعلبف التمييزم ىي إبراز الميزة النسبية في ىيكؿ المصرؼ، كعميو فإف ا
الخدمات المصرفية التي يقدميا المصرؼ . كيمكف أف تككف ميمة الاعلبف التمييزم 

 متعددة فمنيا:
ارشػػاد العمػػلبء كاخبػػارىـ عػػف كيفيػػة الحصػػكؿ عمػػى الخػػدمات المصػػرفية كيسػػمى ذلػػؾ  -

 الاعلبف الارشادم.
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رؼ بخػػػػػدمات المصػػػػػرؼ كأىػػػػػـ خصائصػػػػػيا كيسػػػػػمى الاعػػػػػلبف عمػػػػػلبء المصػػػػػ زكيػػػػػر ت -
 التذكيرم.

تركيػػػز الاعػػػلبف عمػػػى مزايػػػا خدمػػػة معينػػػة كالفكائػػػد عمػػػى الحسػػػاب الجػػػارم مقارنػػػة مػػػع  -
 المنافسيف الاخريف كيسمى الاعلبف التنافسي. 

 أىم الوسائل الاعلانية : 9-4-3-6
المقركءة  يمكف الإعلبف عف الخدمات المصرفية مف خلبؿ عدة كسائؿ منيا

كالصحؼ كالمجلبت كمنيا المسمكعة كالمرئية كالإذاعة كالتمفزيكف كالسينما كبعض 
 كغيرىا. ت، الإنترنالكسائؿ الأخرل كالبريد المباشر

المزايا كالعيكب لأىـ كسائؿ الإعلبف عف الخدمات  تاليكيعرض الجدكؿ ال
 المصرفية:

 ئل الإعلان المصرفيالمزايا والعيوب النسبية لأىم وسا :(4)جدول رقم
 العيوب المزايا الوسيمة

 مرنة كيمكف تكقيتيا. - الصحف
 تغطى الأسكاؽ المحمية بكثافة. -
 ذات استعماؿ كقبكؿ كاسعيف. -
 المصداقية الكبيرة لمكممة المسمكعة. -

 مدتيا قصيرة . -
 تقرأ بسرعة . -
 قمما يفكر الجميكر في نقؿ الخبر . -
 ف المجتمع .تقتصر عمى فئة معينة م -

 اختيار دقيؽ لمجميكر المستيدؼ - المجلات
 مدتيا طكيمة. -
 اطلبع عدد كبير مف الأفراد . -
يمكف استخداميا في إثارة الاحتياجات  -

 المالية كالمصرفية لفئات معينة.

 تحتاج إلى فترة طكيمة لظيكر الإعلبف . -
 انتشار أقؿ مف الصحؼ. -
ج إلى تكمفة المكاف المناسب للئعلبف يحتا -

 كبيرة.
 

الصكت كالصكرة كالحركة في نفس  - التمفزيون
 الكقت.

 تغطية كاسعة . -
 .يستقطب كافة الحكاس -

 تكمفة الإعلبنات عالية . -
 المدة الزمنية للئعلبف قصيرة . -
صعكبة اختيار جميكر المشاىديف  -

 المستيدؼ.

 مكجية إلى جميكر كاسع. - الإذاعة
 حسب نكع البرنامج.اختيار الجميكر  -
 تكمفة قميمة نسبيا. -
  يغطي مناطؽ جغرافية كاسعة. -

 لبف محدد بكقت قصير جدا.لإعا -
 التركيز عمييا أقؿ بكثير مف التمفزيكف. -
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البريد 
 المباشر

 الدقة في اختيار الجميكر المستيدؼ. -
 المركنة. -
 كسيمة فعالة لقطاع العملبء الأفراد. -
تركيج العديد مف يساعد البنكؾ في  -

 الخدمات المصرفية.

 ذك تكمفة عالية. -
 لا يحظى بالاىتماـ في كثير مف الأحياف. -
 انخفاض الاستجابة لاستقصاءات البريد. -

 يغطي مناطؽ جغرافية كاسعة. - الانترنيت
 تكمفة قميمة نسبيا. -
كسيمة فعالة في تركيج مختمؼ المنتجات  -

 كالخدمات المصرفية.

 لى فئة معينة مف الجميكر.مكجية إ -
نقص الثقة في المعاملبت المصرفية  -
 ىذه الكسيمة.استخداـ ب
 لا تحظى بالاىتماـ في كثير مف الأحياف. -

 .ُٕٔ، مرجع سابؽ ، ص  دور التسويق في القطاع المصرفيمحمد زيداف ،  :المصدر

  publicity : الدعاية 9-4-6

تركيج غير شخصية كغير مدفكعة الاجر تعد الدعاية أك النشر كسيمة اتصاؿ ك 
تيدؼ إلى تنشيط الطمب عمى الخدمة المصرفية كتتـ مف خلبؿ نشر المعمكمات عف 

 المصرؼ كخدماتو كعرضيا بشكؿ اخبارم.
كتعتبر الدعاية كسيمة اتصالية ناجحة لما تحدثو مف تأثير عمى الزبائف فيي تمثؿ 

ساىـ في تككيف صكرة ذىنية لممصرؼ دعاية غير مباشرة لممصرؼ تكلد ايضاح جيد كت
 لدل الجميكر كلمدعاية خصائص أىميا:

تتمتع الدعاية بثقة الجميكر المصرفي لانيـ ينظركف الى الاخبار كالمعمكمات  -ُ
المنشكرة عمى أنيا عالية المصداقية ككنيا تأتي مف طرؼ أخر لامصمحة لممصرؼ 

 معو.

يقكـ بتنفيذىا المحرر الاعلبمي أك  إف صياغة الاخبار لا يتدخؿ المصرؼ فييا كانما -ِ
 الاخبار في الكسيمة الاعلبمية.

 إف الدعاية تصؿ الى عدد كبير مف الجميكر كيككف ليا أثار أكبر مف الاعلبف. -ّ

كحتى تككف الدعاية فعالة كتساىـ في التركيج لممصرؼ كالخدمات المصرفية يجب 
 أف تتكافر فييا الامكر التالية.

ات المنشكرة حقيقية كصادقة كحديثة تمقي اىتماـ جماىير يجب أف تككف المعمكم -ُ
 الكسيمة الاعلبنية.
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اقتناع رجؿ الاعلبـ بأىمية الخبر كالمعمكمات التي يتمقاىا مف المصرؼ كالتي  -ِ
 تتضمف إعلبمان عف المزيج الخدمي الذم يقدمو.

  personal selling: البيع الشخصي  9-4-1

مصرؼ الأساسية في المزيج التركيجي لميعتبر البيع الشخصي أحد العناصر 
بشكؿ عاـ لأنو يمثؿ عممية اتصاؿ كاقناع لمتأثير ذىنيان عمى  كالخدماتبشكؿ خاص 

الزبكف المرتقب. كما أف الخدمات المصرفية تعتمد بشكؿ كبير عمى رجاؿ البيع اك الافراد 
 لأداءانعكاس في تنفيذ مياميا كبالتالي تصبح المقابمة بيف رجؿ البيع كالزبكف ىي 

 المصرؼ في التعامؿ مع الزبكف.
 لمصرؼإف طبيعة كظيفة رجؿ أك مندكب البيع كأىميتيا تكمف في أنو كاجية ا  
، كىك يقكـ بتنفيذ كظيفتو بكؿ جكانبيا كمتطمباتيا ، كيتكقؼ نجاح عممية البيع أماـ الغير

حسيف صكرة كسمعة رجؿ البيع الذم تككف لو مسؤكلية كبيرة في ت كقدراتعمى ميارات 
نطباع جيد في ذىف العملبء ، كلمندكب البيع أىمية كبيرة في التعرؼ عمى االبنؾ كخمؽ 

زبائف جدد كما  لعمؿ عمى اكتسابحتياجات السكؽ كالعملبء كبيع الخدمات المصرفية، كاا
 .لدل الغير مصرؼيعتبر الأساس في مكاجية المنافسة كتحسيف صكرة كسمعة ال

البيع الناجح تتضمف مجمكعة مف الخصائص كالتي يجب  مقكمات رجؿ إف 
 تكافرىا في رجؿ البيع الناجح منيا:

 مصرؼضركرة تفيـ رجؿ البيع لطبيعة كأىمية كظيفة البيع في ال. 
  ضػػػركرة إلمامػػػو بالمعمكمػػػات عػػػف العمػػػلبء كالخػػػدمات كظػػػركؼ العمػػػؿ الداخميػػػة فػػػي

 .مصرؼال
  كخدماتػػػػو  مصػػػػرؼلكػػػػؿ مػػػػف الضػػػػركرة تػػػػكافر صػػػػفات كمقكمػػػػات شخصػػػػية، كػػػػالكلاء

الػػذم يعمػػؿ فيػػو ، المظيػػر  مصػػرؼكالخدمػػة التػػي يقػػدميا، الثقػػة بػػالنفس، الثقػػة فػػي ال
قدرتػػو عمػػى التفػػاكض كالإقنػػاع  الجيػػد لرجػػؿ البيػػع ، الحمػػاس كالإخػػلبص فػػي العمػػؿ،

كالشخصػػػػية الجذابػػػػة ، القػػػػدرة عمػػػػى التعػػػػرؼ عمػػػػى حاجػػػػات العمػػػػلبء كالاتصػػػػاؿ بيػػػػـ 
لمامػػػو بالأسػػػاليب المختمفػػػة لفػػػف البيػػػع، حيػػػث أف لمخدمػػػة كعػػػرض خػػػدمات البنػػػؾ ، إ
 المصرفية طبيعة خاصة.
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   مصارف:  مراحل عممية البيع في ال9-4-1-3
ستعداد ينبغي عمى رجؿ البيع تفيميا كالا تشمؿ عممية البيع ستة مراحؿ أساسية،

حؿ كؿ مرحمة كما يفرضو ذلؾ مف معمكمات كميارات كتتمثؿ ىذه المر  لمتطمباتالجيد 
 :(ُ)فيما يمي

حيػػث تمثػػؿ نقطػػة البدايػػة فػػي عمميػػة البيػػع لمعمػػلبء،  البحــث عــن العمــلاء المــرتقبين: -3
 كينبغي تكافر ثلبثة شركط في العميؿ لكي يصبح عميلب مرتقبا ىي:

 .أف تككف لديو حاجة لشراء الخدمة المصرفية 
 .قادر عمى الدفع 
  تخاذ قرار الشراء.اأف تككف لديو صلبحية 

في التكصؿ إلى العملبء المرتقبيف المعارؼ  مصرؼصادر التي تساعد الالم كمف
 كذكم التأثير كغيرىا. زالأصدقاء، أصحاب المراك

سػػتراتيجية مػػف اتشػير بعػػض الكتابػات إلػػى إتبػاع   لتقــاء بــو:الوصـول إلــى العميــل والا  -6
 لتقاء بالعميؿ كىي:ثلبث خطكات عند الا

 خدمة المقدمة.كتركيز العميؿ عمى ال نتباهجذب الا   
  خمػػػؽ الاىتمػػػاـ لػػػدل العميػػػؿ مػػػف خػػػلبؿ شػػػرح مزايػػػا الخدمػػػة كأىميتيػػػا بالنسػػػبة لػػػو

 كمدل الفائدة التي سكؼ يحصؿ عمييا في حاؿ الشراء.
 ثارة رغبة العميؿ بالشراء.إ. 

الإعداد مسبقا كالحصكؿ عمى معمكمات عف  مصرؼحيث يتطمب مف مكظؼ ال
تكقع أف يحتاجيا كغيرىا، بالإضافة إلى ذلؾ أف كالخدمات المصرفية الم العميؿخمفية 

كالمعمكمات التي تستخدـ أثناء عرضو لمخدمة أماـ  تككف لديو بعض المنشكرات كالكتيبات
 العميؿ.

ــــل: -1 إف العمػػػػلبء فػػػػي الكاقػػػػع لايشػػػػتركا الخػػػػدمات  عــــرض الخــــدمات المصــــرفية لمعمي
نمػػا يشػػتركف منػػافع كحمػػكلا لمشػػاكميـ ال ماليػػة كالمصػػرفية كلػػذلؾ ينبغػػي المصػػرفية ذاتيػػا ، كا 

                                                           
  .667ص ،مرجع سابق،تسويق الخدمات المصرفية ،عوض بدير الحداد (3
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ربػػط خصػػائص كمكاصػػفات الخدمػػة المصػػرفية بالمنػػافع  مصػػارؼعمػػى مػػديرم التسػػكيؽ بال
 كالفكائد المترتبة عمييا.

ــى  -4 ــرد عم يسػػتخدـ بعػػض الأسػػاليب مثػػؿ  مصػػرؼإف مكظػػؼ ال ات العمــلاء:ضــعترااال
ؿ ، ككػذلؾ تكجيػو عتراضات العمياالمباقة كالحرص عمى إتباع مدخؿ إيجابي في الرد عمى 

 عتراضاتو بنفسو.اأسئمة بطريقة تجعؿ العميؿ يجيب عمى 
كممػا كػاف عػرض كتقػديـ الخدمػة المصػرفية بصػكرة جيػدة كممػا  إتمام الصـفقة البيعيـة: -5

عتراضػػات المثػػارة عمػػى تمػػؾ الخدمػػة ، ممػػا يػػؤدم إلػػى د عمػػى الاكػػاف العميػػؿ مقتنعػػا بػػالردك 
 لمحصكؿ عمى الخدمة المصرفية.إتماـ عممية البيع بطمب مف العميؿ 

ــة: -6 التأكػػد مػػف رضػػا العمػػلبء  مصػػرؼكىػػي مرحمػػة ضػػركرية إذا أراد مكظػػؼ ال المتابع
سػػتكماؿ النػػكاحي المتعمقػػة ا، حيػػث تشػػمؿ ىػػذه المرحمػػة عمػػى مصػػرؼكتكػػرار التعامػػؿ مػػع ال

 بمكاعيد إنياء الخدمة كشركط التعاقد كغيرىا.
 المصرفية.: مزايا البيع الشخصي لمخدمات 9-4-1-6

 التالية: بالأمكرتتمثؿ مزايا البيع الشخصي 
تزكيد العملبء بكافة المعمكمات عف الخدمات المصرفية كمناقشتيا كمحاكلة الاجابة  -ُ

 عف استفساراتيـ.

 تساعد رجؿ البيع عمى ملبحظة ردكد أفعاؿ العملبء كالتكييؼ مع ذلؾ. -ِ

 عمى اتخاذ قرار الشراء. تمكيف العميؿ مف الاحساس بالاىتماـ كبالتالي تحفيزه -ّ

تزكيد الادارة بمعمكمات ىامة عف ميكؿ كرغبات العملبء المرتقبيف كحركة السكؽ  -ْ
 كبالتالي يعمؿ رجؿ المبيعات عمى ربط العملبء بالمصرؼ.

 عيكب البيع الشخصي لمخدمات المصرفية:
 تتمثؿ عيكب البيع الشخصي فيمؿ يمي:

 بيع الشخصي.محدكدية النطاؽ الجغرافي الذم يغطيو ال -ُ

ارتفاع التكاليؼ كخاصة اذا تـ الاعتماد عمى عدد كبير مف رجاؿ البيع كعمى درجة  -ِ
 عالية مف الخبرة كالكفاءة.
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 sales promotion: تنشيط المييعات  9-4-4

المبيعات بانو مجمكعة مف الادكات التحفيزية قصيرة الاجؿ كالتي  يعرؼ تنشيط
كترجع  مؾ مف المنتجات سكاء مانت سمعة أك خدمة.تشجع كتدفع العملبء لشراء ىذه أك ت

أىمية تنشيط المبيعات في مجاؿ الخدمات الى التطكرات التكنكلكجية التي أثرت عمى 
تسكيؽ الخدمات، فانتشار أساليب البيع الالي كالخدمات الذاتية أدت الى انخفاض الدكر 

الامر الذم ادل الى الذم يمعبو رجؿ المبيعات في بعض عمميات الخدمة المصرفية، 
زيادة الاىتماـ بعنصر تنشيط المبيعات لغرض إثارة مستخدمي الخدمة كاقناعيـ بشرائيا 

 مف نقطة البيع.
كيستخدـ تنشيط المبيعات غالبان لتعزيز العناصر الاخرل لممزيج التركيجي كمف 

 يمي: أىـ الادكات المستخدمة في المصارؼ ما
 طمب عمى الخدمات المصرفية.تخفيض الاسعار في حالة تذبذب ال -

 اطالة الفترة الزمنية لمقركض كنكع مف التشجيع عمى ىذه الخدمات. -

تقديـ اليدايا التذكارية التي تحمؿ اسـ المصرؼ لمعملبء مما يساعد عمى تعميؽ الثقة  -
 بيف المصرؼ كالعميؿ.

 ثلبن فم تنظيـ المسابقات بجكائز ضخمة مف أجؿ إغراء العملبء لمتعامؿ مع المصرؼ. -
جراء إمسابقة لسحب اليانصيب عمى حساب التكفير أك  بإجراءيمكف لممصرؼ 

 سحكبات عمى حممة شيادات استثمار الخ.

إف عممية تنشيط المبيعات المصرفية ليست سيمة كما ىك الحاؿ في مجاؿ السمع 
المادية كتعكد تمؾ الصعكبة إلى ككف الخدمات غير مممكسة يصعب عرضيا كيصعب 

جعؿ ادارة  منيا لغرض فحصيا أك تقديميا كعينات مجانية. كىذا ما اخذ عينات
 المصارؼ تركز عمى الاعلبف في المرتبة الاكلى ثـ العلبقات العامة.

 public relations: العلاقات العامة 9-4-5

الممارسيف لمعلبقات العامة، ك  مف التعريفات المقدمة مف قبؿ الكتاب العديدىناؾ 
تعددت الاتجاىات ، إلا أف الجكىر كاحد ، كىك أف العلبقات ك  ،راءالآحيث اختمفت ىذه 

 العاـ.  مكسب الرأك  العامة تسعى إلى الحصكؿ عمى تأييد



183 

لا بد مف القكؿ بداية إف عبارة العلبقات العامة مشتقة مف التعبير الانكميزم 
public relations   صلبت الذم يعني العلبقات بالجميكر. فالعلبقة  ىي حصيمة الك

كافة ك  الجماىير ذات العلبقة. اما تعبير العاـ فيصد بو عمكـك  كالاتصالات بيف المنظمة
 الجماىير التي ترتبط بمصالح مع الشركة. مف التعريفات العديدة لمعلبقات العامة نذكر:

  تعريؼ مجتمع العلبقات العامة الامريكي(public relations society) إنيا قكاعد :
التي تتبني بشكؿ اخلبقي العلبقات ذات الفائدة المتبادلة بيف كحدات ك  نيةالسمكؾ المي

 المجتمع بشكؿ عاـ.

  تعريؼ(UK’s chartered institute of public relations) العلبقات العامة ىي :
التصريح ك  كؿ ما يتعمؽ بالشيرة الناتجة عف ما يتـ القياـ بو مف أعماؿ، ما يتـ قكلو

 عمى الشيرة ةالمحافظك  ككية لبناءمخريف عنؾ. إنيا القكاعد السما يقكلو الاك  بو،
. انيا الجيكد كالآراءالسمعة بيدؼ كسب الدعـ كالفيـ كالتأثير عمى السمكؾ ك 

الى الفيـ المتبادؿ  بالإضافةالسمعة ك  المحافظة عمى الشيرةك  الثابتة لمبناءك  المخططة
 بيف المنظمة كجميكرىا. 

  تعريؼ قامكس كيبسترWebster   " تنشيط العمميات العلبقات العامة عمى أنيا
يجاد الثقة بيف شخص أك منظمة، أك مشركع، كأشخاص آخريف، أك  الإتصالية كا 
جماىير معينة، أك المجتمع كمو، مف خلبؿ نشر المعمكمات التي تفسر كتشرح، 

ُكتنمية علبقات متبادلة، كدراسة ردكد الفعؿ كتقكيميا".
 

  كقد كضع ىارلكHarlow    تعريفا معاصرا شاملب لمعػلبقات العامة يذىب فيػو إلػى أف
العػػلبقات العامة " كظيفة إدارية متميػزة تسػاعد عمػى خمػؽ كبنػاء كدعػـ كبقػاء الاتصػاؿ 
الفعػػاؿ كالفيػػػـ المتبػػػادؿ كالمكافقػػة كالتعػػػاكف المشػػػترؾ بػػيف المنشػػػأة كجماىيرىػػػا الداخميػػػة 

مػػدادىا بتيػػار كتعمػػؿ عمػػى مكاجيػػة كحػػؿ المشكػػػ ،كالخارجيػػة لبت التػػي تكاجػػو الإدارة كا 
كتحػػدد كتؤكػػد  ،مسػػتمر مػػف المعمكمػػات كالبيانػػات ممػػا يجعميػػا متجاكبػػة مػػع الػػرأم العػػاـ

كتسػػاعدىا عمػػػى أف تكاكػػب التغييػػػر كتفيػػػد  ،مسػػئكلية الإدارة تجػػػاه اىتمامػػات الجمػػػاىير
رؼ التعػػػيسػػػاعد عمػػػى  ؤكمػػػا تسػػػتخدـ العػػػػلبقات العامػػػة أيضػػػا كنظػػػاـ تنبػػػ ،منػػػو بكفػػػاءة

                                                           
1
) Webster's Third New international Dictionary, unabridged, Vol. 2 
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، كتسػػػتخدـ فػػػي سػػػبيؿ ذلػػػؾ بحػػػكث كأسػػػاليب كطػػػرؽ المبكػػػر عمػػػى الاتجاىػػػات كتكقعيػػػا
 .(ُ)ككسائؿ الاتصاؿ كفنكنو عمى أسس أخلبقية لتحقيؽ ىذه الميمات الأساسية " 

 مبادئ العلاقات العامة: : 9-4-5-3
 الدعائـ التي تقكـ عمييا العلبقات العامة ما يمي:ك  الاسسمف أىـ 

المنيج العممي: حيث يجب عمى العلبقات العامة اف تعتمد في اعماليا الاعتماد عمى  .ُ
المنطقية مبتعدة بذلؾ عف ك  المنيجية العممية الصحيحةك  عمى البحكث الميدانية

 العشكائية.ك  التخميف

المسؤكلية الاجتماعية:  ينظر الى المنظمات الحالية عمى انيا جزء مف البيئة  .ِ
عتبر المنظمة بمثابة نظاـ مفتكح يتفاعؿ مع البيئة حيث ت ،الاجتماعية المحيطة بيا

تتأثر بو. لذلؾ تقع عمييا مسؤكلية المساىمة في رفاىية ذلؾ ك  الخارجية فيؤثر فييا
الدراسية كالإعانات كالقياـ بالدراسات  المعداتك  المجتمع مف خلبؿ تقديـ المنح
 كالأبحاث لمعالجة مشاكؿ المجتمع.

بقكة الرأم العاـ:  كىنا يجب اف تركز العلبقات العامة عمى  احتراـ رأم الفرد كالايماف .ّ
كذلؾ الإيماف بقكة الرأم العاـ كأىمية التعامؿ  ويماف بحقكقكالإ دمبدا احتراـ الفر 

 الناجح معو يعتبر الدعامة الأساسية لكافة برامج العلبقات العامة . 

ات عف الجميكر عدـ إخفاء المعمكمات عف الجميكر:  حيث يثير إخفاء المعمكم .ْ
 يفسح المجاؿ لمشائعات المغرضة كيمكف اف يؤدم إلى شرخ بيف المنظمةك  الشؾ

جميكرىا.  كالصراحة بحد ذاتيا تحمؿ عمى الثقة في المنظمة. كىنا  يجب عمى ك 
التي قد تضر بمكقع ك  ار العمؿ أك المنتجاتر فصاح عف اسمة أف لا تقكـ بالإالمنظ

 يف.سماـ المنافأالمنظمة 

حيث تدعك فمسفة العلبقات العامة المؤسسة إلى  تزاـ بمبادئ الاخلبؽ السميمة:الال .ٓ
تسعى إلى كسب ثقتو بالقدكة ك الالتزاـ بمبادئ الأخلبؽ كالنزاىة كالصدؽ كالعدالة، 

علبـ .  الحسنة كليس بالأقكاؿ فقط فالعلبقات العامة ىي سمكؾ كا 

                                                           

إدارة العلاقات العامة في الأجيزة الحكومية بالمممكة العربية -ي سمير محمد حسين، خالد محمد جمال مرغلان 3)
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 لأىدافياد بذلؾ أف  تحقيؽ المنظمة كالمقصك العلبقات العامة تبدأ مف البيئة الداخمية:  .ٔ
المنظمة كالادكار كالمياـ الممقاة عمى عاتقيـ كبيذا  لأىداؼيتعمؽ بمعرفة المكظفيف 

الشكؿ تؤدم المنظمة عمميا بشكؿ افضؿ عمى أساس أف المكظفيف عمى دراية بما 
 يحدث حكليـ.

 أىداف العلاقات العامة:: 9-4-5-6
مة ىك تحقيؽ الفيـ المشترؾ كالثقة المتبادلة بيف إف اليدؼ لرئيسي لمعلبقات العا

كذلؾ ك  الادارة كالملبؾ(ك  العامميف)كاطراؼ التعامؿ الداخمي معيا )المصرؼ( المنظمة 
بشكؿ عاـ فإف ك  المنظمات الحككمية....(.ك  العملبءك  اطراؼ التعامؿ الخارجي )المكرديف

 الية.نشاطات العلبقات العامة تيدؼ الى تحقيؽ الأىداؼ الت
مف جية  المصرؼ كبيف ادارة المصرؼبناء جسكر الثقة المتبادلة بيف العامميف في  .ُ

يزيد ك  بالإضافة الى بناء علبقات ايجابية مع الجماىير المستيدفة بما يخدـ أىدافيا
 الكلاء ليا.ك  مف الانتماء

الككالات الحككمية كسب ثقة المتعامميف مف الجميكر الخارجي مثاؿ المكرديف ك  .ِ
 .صرؼأنشطة المك  بأعماؿ لكسطاء كالسماسرة كمف لو علبقةكا

أك الخدمات بيدؼ تكميؿ الجيد التركيجي لباقي كسائؿ التركيج  للؤفكارالتركيج  .ّ
 الاخرل كالبيع الشخصي كالإعلبف.

كالمنظمات  هلعملبء كالمصرؼ كجماىير العمؿ عمى خمؽ مدركات حسية ايجابية  .ْ
 الاخرل ذات العلبقة.

 المجتمع بصفة عامة.ك ظمة في خدمة البيئة شرح دكر المن .ٓ
 أىمية العلاقات العامة:: 9-4-5-1

 :(ُ)أىمية العلبقات العامة مف خلبؿ النقاط التالية ابرازيمكف  
 لتي تعكد عمييـ كالمنافع  المصرؼ قدميايالتي  خدماتإخبار الجماىير المستيدفة بال

 .ىذه الخدماتاستخداـ مف 
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 بطريقة ايجابية تخدـ ك  ؼ كمشاعر الجماىير المستيدفةمحاكلة التأثير عمى مكاق
 أىداؼ التركيج.

 بناء الحد ك  الجديدة المصرفية العمؿ عمى إقناع الجماىير المستيدفة بقبكؿ الخدمات
 خدمات.الادنى مف الكلاء ليذه ال

 مصرؼ كخدماتوتعزيز ثقة العملبء بال. 

 المحتمميف.ك الحالييف  لبءعمفي أذىاف ال خدماتوك  صرؼتعميؽ الصكرة الذىنية لمم 

 وظائف االعلاقات العامة: : 9-4-5-4
 يمكف تمخيص كظائؼ العلبقات العامة بما يمي:

 لجماىير العاـ الرأم اتجاىات بقياس المتعمقة الدراسات تمؾ في : كيتمثؿالبحوث : .ُ

 .كالخارج الداخؿ في صرؼالم

 اليدؼ بتحديد ذلؾك  العامة، العلبقات سياسة كرسـ تخطيط بو كيقصد :التخطيط .ِ

 الميزانية كتحديد الاختصاصات كتكزيع الإعلبمية البرامج كتصميـ المستيدفة كالجماىير

 .الأنشطة عمى كتكزيعيا
 المختمفة الإعلبمية الكسائؿ كتحديد المستيدفة بالجماىير الاتصاؿ بو كنعنى :الاتصال- .ّ

 .جميكر لكؿ كالمناسبة

 بيف كالتنسيؽ أقساميا مختمؼ بيف التنسيؽ عمى ةالعام العلبقات إدارة تعمؿ :التنسيق- .ْ

 كبيف ناحية مف الإدارات ىذه بيف الانسجاـ لتحقيؽ ،صرؼالم في الأخرل الإدارات

 .أخرل ناحية مف كالخارجي الداخمي كجميكره صرؼالم

 العلبقات لبرامج التصحيحية بالإجراءات كالقياـ الفعمية النتائج قياس بو كيقصد :التقويم- .ٓ

 .لأىدافيا كتحقيقيا فعاليتيا لضماف ةالعام
 أنشطة العلاقات العامة التسويقية: 9-4-5-5

  Marketing public relations functions   
 أخرل أك بيف منظمة كأخرل.ك  ربما تختمؼ كظائؼ العلبقات العامة بيف فترة زمنية

 لكف مف أىـ الكظائؼ يمكف ذكر:ك 
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حكؿ سياسات  الآراءتتعمؽ بتطكير ك  :Opinion formingتشكيؿ الرأم العاـ  -ُ
كؿ المظاىر التي تقع خارج طبيعة ك  النشاطات التي تقكـ فييا المنظماتك  الحككمات

يذىب ذلؾ الى حد التأكد مف أف ك  الخدمات التي تقدميا الشركات.ك  انتاج المنتجات
عمؿ ضمف حدكد الاتجاىات العامة. كىنا عمى إدارة العلبقات ت )المصرؼ( الشركة

تشكيؿ الرأم العاـ مف أجؿ المحافظة عمى ك  العامة أف يككف دكرىا فعالاى في تككيف
الاخطار المحدقة بيا عمييا أف  مصارؼكلكي تكاجو ال .المصرؼ كربحيتوسمعة 

في نفس الكقت ك  البحث باستمرار عف البرىاف عمى كيفية الاستجابة لمضغكط البيئية
أف الجميكر العاـ عمى دراية بنتائج المتكقعة عمى إدارة العلبقات العامة التأكد مف 

 ليذه الاخطار.

(ُ)تكطيد العلبقة مع كسائؿ الاعلبـ -ِ
Media relations  :بالعلبقات المكمؼ يقكـ حيث 

الإعلبـ  بأشكاليا  كسائؿ كمختمؼ صرؼالم بيف الكساطة بدكر التسكيقية العامة
إقامة علبقة قكية مع  يجبك  غيرىا.ك  الاذاعةك  التمفزيكفك  المختمفة مف الصحؼ

منع ك  ليس ضدىاك  مصرؼالمحرريف لكي تزيد مف فرصة تفسير الاخبار لصالح ال
 التحريؼ فييا.

عمؿ ي مصرؼحيث أف ال :Community relationsتنمية العلبقات مع المجتمع  -ّ
جتمع ايجاباى أك مالتي يمكف أف تؤثر عمى ىذا الك  ستخدـ مكاردهيضمف المجتمع ك 
 الجيات الحككميةك  بد مف بناء علبقات طيبة مع المجتمع المحميسمباى، لذلؾ لا

 صناع القرار.ك  معرفة كيفية إدارة العلبقة مع الحككمةك  الخاصةك 

اتصالات  ؤسسة المصرفيةلمم :Communications policiesسياسات الاتصالات  -ْ
العامة ىي  ليست متعمقة فقط بالعلبقات العامة التسكيقية. لذلؾ فإف العلبقاتك  متعددة

الخارجية ك  الكظيفة الاساسية التي ليا تأثير عمى كؿ مظاىر الاتصالات الداخمية
 رسـ صكرتو الذىنية.ك  مصرؼمركزة عمى التعريؼ بال

ىذه مف الميمات التي تقع عمى عاتؽ إدارة العلبقات العامة في ك  :Publicityالنشر  -ٓ
مصرؼ ار الايجابية عف الالتعامؿ مع الصحافة ككسائؿ الاعلبـ لغرض نشر الاخب

 الحد مف الاخبار المعاكسة أك السمبية.ك  كخدماتو
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 ايجابيةمف خلبليا يتـ إقامة علبقات ك  : In-house activitiesالنشاطات الداخمية  -ٔ
كاستراتيجيتو كدكر العماؿ  ات المصرؼمع جميع المكظفيف مف خلبؿ اعلبميـ بسياس

 .كالاىتماـ بتدريبيـ  ةت المتخذاالقرار ك  سكيقيةبتنفيذ ذلؾ. كذلؾ إعلبميـ بالتغيرات الت
التفاىـ بيف الجميع ك  كيتـ ذلؾ مف خلبؿ إصدار مجمة داخمية مصممة لخمؽ المكدة

 .ؤسسة المصرفيةفي الم

بدرجات ك  منظمات المصرفية: حيث تعتمد الFinancial activitiesالنشاطات المالية  -ٕ
لتأميف ك  فيما لك كانت إيجابية أك سمبية مختمفة عمى المحمميف المالييف لشرح أعماليا

عمى قيمة أسيميا. كذلؾ تيتـ العلبقات العامة  ةمصادر لمتمكيؿ أك لممحافظ
الككالات ك  شركات التأميفك  مصارؼ الاخرلالتسكيقية بعلبقات جيدة مع ال

 المتخصصة.

تعتبر أدارة الاحداث مف المظاىر   :Event managementإدارة الاحداث الخاصة  -ٖ
سكاء كانت عمى المستكل المحمي أك عمى مستكل  اليامة لمعلبقات العامة التسكيقية

غالباى ما يككف اليدؼ مف ادارة الاحداث ىك خمؽ العلبقات الطيبة بيف ك  البمد.
برعاية الاحداث  مصارؼبشكؿ غير رسمي. كما تقكـ الك  كجماىيره لمصرؼا

مف التغطية  ستفادةالاعلبـ كالا الرياضية كالفنية كالثقافية لجذب انتباه كسائؿ
 الاعلبمية.

: كىك نشاط ىاـ أيضاى لخمؽ رعاية الاعماؿ كالذم Business sponsorshipالرعاية  -ٗ
ثقافي محدد مصمـ لدعـ الصكرة الذىنية  يربط الشركة الراعية مع حدث رياضي أك

 لمشركة الراعية.

كسائؿ استخداـ ة بتقكـ العلبقات العامة التسكيقي Lobbing :جماعات الضغط -َُ
الاعلبـ مف أجؿ بناء علبقات ايجابية مع فئات المجتمع مثؿ قادة الرأم 

 محاكلة كسب تأييدىـ.ك  كالاعلبمييف كرجاؿ الديف

لمعلبقات العامة التسكيقية دكراى ىاماى في  :Crisis managementادارة الازمات  -ُُ
لازمات الطارئة. كأىـ ما الكيفية التي يتـ مف خلبليا تعامؿ الشركات مع الاحداث كا

الازمة في  تقكـ بو إدارة العلبقات العامة في ىذا المجاؿ ىك اسمكب التعامؿ مع
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بدايتيا كالجدية في التخفيؼ مف أثارىا كتقديـ معمكمات حقيقية كصادقة لمجميكر 
 جماعات الضغط المختمفة.ك ككسائؿ الاعلبـ 

 أدوات تنفيذ برنامج العلاقات العامة: :9-4-5-6
 ما يمي:لعلبقات العامة  في تنفيذ برنامجمف أىـ الادكات المستخدمة 

   Mass media :( كسائؿ الاعلبـُ

 يمكف تقسيـ كسائؿ الاعلبـ الاخبارية الى كسائؿ اعلبـ مطبكعة مثؿ الجرائد
المجلبت التجارية، الكسائؿ الاذاعية مثؿ الراديك كالتمفزيكف، اصدارات ك  المجلبتك 
 بالإضافة، مصرؼي لملكتركنمثؿ الرسائؿ الاخبارية كالتقارير كالمكقع الإنفسيا  مصارؼال

 ية مثؿ مكاقع الاخبار كالاعمدة المخصصة ليا. لكتركنلمكسائؿ الإ
 : Press releaseالبيانات الصحفية  (ِ

 صارؼتعتبر الصحافة أحد أىـ الكسائؿ المستخدمة في نشر الاخبار المتعمقة بالم
 صحيحةك  ة ككسيمة اتصاؿ، يجب أف تككف المعمكمات كاقعيةلكي تستخدـ الصحافك 
كذلؾ بالنسبة لمجميكر المستفيد.  ىناؾ طرؽ تكنكلكجية ك  ذات أىمية بالنسبة لمكسيمةك 

كسائؿ الإعلبـ استخداـ تزيد مف احتماؿ ك  عديدة تجعؿ الحياة أسيؿ بالنسبة لمصحافة
الياتفية التي يمكف استخداميا ( المؤتمرات الصحفية ُقصص الشركات منيا: )ك  لاخبار

الحصكؿ عمى محرريف لتغطية المؤتمرات الصحفية فيتـ  مصارؼعندما لا تستطيع ال
( كسائؿ الإعلبـ في الاستديك:  مف ِاستخدـ الياتؼ للبتصاؿ بيـ مف أجؿ التغطية.)

ماؿ ك  خلبؿ الاتصالات الفضائية فمف مكقع مركزم مثؿ استديك تمفزيكني يكفر كقت
( النشرات الإخبارية المصكرة متعددة ّيف مف خلبؿ عدـ الحاجة لمسفر.)الصحفي
 ىي نص كامؿ مطبكعك  مجمكعة مف العناصر ت كىي عبارة عف حزمة تتألؼالمككنا

 عمى شريط، فيديك مصكر مع تقرير مباشر.ك 

 :Sponsorship( الرعاية ّ
سكيقية لمكصكؿ تعد الرعاية مف اىـ الادكات المستخدمة في العلبقات العامة الت

رعاية الأحداث الفنية كالرياضية مف شأنو ف يزيد الى تحقيؽ الاىداؼ الاتصالية لممنظمة. 
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تكفر الرعاية الامكانية  حيث كتكليد شعكر إيجابي تجاىيا كسمعة المصارؼمف شعبية 
 العالية لمكصكؿ الى الجميكر المستيدؼ.

   :Product placement( التركيج الضمني ْ
بشكؿ ضمني في كسائؿ   خدمات المصرؼتركيج ك  مية الترتيب لتقديـكىي عم

يتـ ذلؾ عف طريؽ ظيكر العلبمة ك  طريؽ الاشارة الييا بشكؿ غير مباشر. عفالاعلبـ 
 التجارية في فيمـ أك دراما تمفزيكنية. 

  :Press Conferences( المؤتمرات الصحفية ٓ
الشخصيات السياسية في حيف أنيا كمنا نعمـ بالمؤتمرات الصحفية التي تعقدىا 

الشركات. يجب أف يككف المكضكع ذك أىمية ك  تستخدـ بشكؿ أقؿ مف قبؿ المنظمات
مثؿ إعلبف )كبيرة لمجمكعة محددة قبؿ أف يحصؿ عمى التغطية. عادةن الإنجازات اليامة 

 الاختراقات الكبرل )علبجات طبية(ك  (البمد الذم يستضيؼ دكرة الألعاب الأكلمبية
كما في حالة الازمة المالية حالات طكارئ أك ككارث تبرر حدكث مؤتمر صحفي ك 

 العالمية كدكر المصارؼ فييا.
 :Publications( المطبكعات ٔ

الكتيبات ك  )النشرات لمصارؼمطبكعات اك  المجلبتك  تضـ الجرائد اليكميةك  
في الصحؼ  مصارؼال كذلؾ التقارير المالية التي تنشرىاك  الرسائؿ البريدية(ك  كالدعكات

 .مصرؼالي لممبغرض بياف المركز ال
 :Corporate identity ( ىكية المنظمة ٕ

ىكية المنظمة ىي المظير الخارجي لممنظمة، يتضمف ذلؾ شعار المنظمة، 
، مظير المكظفيف، سيارات الشركة، المنتجات كالغلبؼ، كالخارجيالتصميـ الداخمي 

البلبغات كقكاعد العمؿ )ءة عمى جدراف المنظمة منشكرات المنظمة كالمكاد المقرك 
 .(كالتكصيات

 (: Word of mouth( الكلبـ المنقكؿ )ٖ
ييعتبر الكلبـ المنقكؿ أحد أىـ كسائؿ الاتصالات كييمكف استخدامو بفاعمية كبيرة  
 كأسباب قكة تأثيره تكمف في التالي:  ،المسكقيفمف قبؿ 
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 كالمشكمة عند  ،بيف شخصيف أك أكثر: مف خلبؿ الحكار الجانب التفاعمي
 المسكقيف ىنا تتجمى في أف الحكارات تتـ بدكف رقابة كدراية الشركة.

 التأكيد لمرسالة المرسمة.ك  يسمح بالحصكؿ عمى التغذية العكسية 

  المصدر، الأقارب أك الأصدقاء، يككف ذك مصداقية كمكثكقية أكبر مف أم شكؿ
 مف أشكاؿ الاتصالات التسكيقية.

الباى ما يناقش الناس كيتكممكف حكؿ السمع كالخدمات، كىـ دائما يحبكف التحدث غ 
عف مشترياتيـ الجديدة، كذلؾ لتقديـ النصح للآخريف، أك حتى مف أجؿ التحدث عف مدل 

 ـ في عممية الاتصالات التسكيقية.يالاشكالية التي تكاجي كالمتعة أ
سيتحدثكف عف الشركة كمنتجاتيا  كالمشكمة ىنا بالنسبة لرجاؿ التسكيؽ أف الناس

سكاء أكانت الشركة راضية عف ذلؾ أـ لا، كىي لاتممؾ التأثير لتسيطر عمى ىذه العممية. 
يمكف أف يككف الكلبـ المنقكؿ ايجابي أك سمبي عمما أف سرعة انتشار الأخبار السيئة 

 .أسرع مف انتشار الأخبار الجيدة بضعفيف
 :The internet( الانترنت ٗ

المنظمات لنشر المعمكمات في مجاؿ ك  صبح الانترنت كسيمة تستخدميا الشركاتأ 
. تمامان كما في كسائؿ الإعلبـ المطبكعة تستخدـ الشركات الانترنت العامةالعلبقات 

لإقامة علبقات إعلبمية كعلبقات اجتماعية كعلبقات مع المستثمريف كالحككمة لمتعامؿ 
عمقة بالتسكيؽ بالمسببات. لقد استخدمت الشركات مع الأزمات كحتى مع القضايا المت

 الانترنت لمعالجة القضايا التي تخصيا ككذلؾ لتكفير معمكمات عف المنتجات كالخدمات
 لتأميف قكائـ بالأنشطة كالأىداؼ. ك  لمتكاصؿ مع مقالات  مكاقع أخرلك 

  :Community involvement( الانخراط في المجتمع َُ
كات بتحسيف صكرتيا مف خلبؿ المشاركة أك الانخراط في تقكـ العديد مف الشر 

المجتمع المحمي، تأخذ ىذه المشاركة أشكاؿ متعددة منيا العضكية في المنظمات المحمية 
في أحداث اك مناسبات محمية. عمى سبيؿ المثاؿ بعد اعصار  كالمشاركةكالتبرعات 

Floyd  مت العديد مف الشركات الذم سبب أضراراى كبيرة في الجنكب الامريكي ، قاك
بالمساعدة لمضحايا أك لمف تعرض لمخسارة نتيجة ىذا الاعصار. قدمت البنكؾ التجارية 
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 الاعماؿ الصغيرة. لأصحابمميكف دكلار امريكي بدكف فكائد عمى شكؿ قركض ميسرة 
الأشكاؿ ك  الماؿك  أيمكؿ تبرعت الشركات مف جميع أنحاء العالـ بالكقت ُُبعد أحداث 

 مف المساعدات لمضحايا.الأخرل 
 Direct marketing: التسويق المباشر  9-4-6

ىناؾ العديد مف التعاريؼ لمتسكيؽ المباشر منيا تعريؼ جمعية التسكيؽ المباشر 
نظاـ تسكيؽ تفاعمي يستخدـ كسيمة أك أكثر مف كسائؿ الاتصاؿ لمتأثير عمى  البريطانية "

 ة لمقياس في أم مكاف."الزبائف مف خلبؿ حصكؿ استجابة فكرية قابم
يظير مف خلبؿ ىذا التعريؼ أف التسكيؽ المباشر ييدؼ إلى التفاعؿ بيف طرفيف 

كبالتالي  كسائؿ اتصاؿ متعددة  مف أجؿ إحداث استجابة فكرية يمكف قياسيا.استخداـ ب
ية لكتركنتستخدـ التقنيات الإ لأنياتعتبر المصارؼ الاكثر استخداما لمتسكيؽ المباشر 

ثة في تسكيؽ خدماتيا كبالتالي يمكننا الجزـ بأنو العنصر الاكثر استخدامان مف قبؿ الحدي
 المصارؼ.
مجمؿ الأنشطة التي فيعرؼ التسكيؽ المباشر عمى أنو"   Peter Bennettأما

لمجمؿ الجيكد    بالإضافةالخدمات مع المشترم، ك  بكاسطتيا يقكـ البائع بمبادلة السمع
مثؿ )كاحده أك أكثر مف كسائؿ الإعلبـ  استخداـ المستيدؼ ب المكجية مباشرة لمجميكر

 البيع المباشر، البريد المباشر ، التسكيؽ عبر التمفزيكف  ، البيع عبر الكتالكج...... الخ(
ذلؾ بيدؼ الحصكؿ عمى استجابة مف المستيمؾ عبر الياتؼ أك البريد أك الزيارة ك 

 الفاكس."ك  المباشرة أك الانترنت
تفاعمية ك  يمكننا تعريؼ التسكيؽ المباشر بأنو عبارة عف اتصالات مباشرة كبالتالي

 بيف الشركة كأفراد  مختاريف كمستيدفيف بعناية خاصة بالاعتماد عمى قاعدة بيانات
طكيمة ك  علبقات طيبة ك  أدكات اتصاؿ متنكعة مف أجؿ إحداث ردة فعؿ فكريةاستخداـ بك 

 الاجؿ مع الزبكف. 
 بقة يمكننا استنتاج أىـ خصائص التسكيؽ المباشر كىي:السا التعريفاتمف 

 الجمع بيف ىذه الكسائؿ لزيادة التأثيرك  اكثر مف كسيمة مف كسائؿ الاتصاؿاستخداـ  -
 مف كؿ كسيمة. ستفادةتعظيـ الاك 



193 

كما ىك معركؼ فأف جميع أشكاؿ الاتصالات التسكيقية  :خمؽ الاستجابة المباشرة -
ي أك المكقؼ مف العلبمة التجارية. لكف الميمة تركز عمى الكعك  يجب أف تبيف

 الأساسية لمتسكيؽ المباشر ىك لتحفيز المتمقي المستيدؼ لاتخاذ بعض الردكد
مف خلبؿ الاتصاؿ المباشر فكران أك مف خلبؿ زيارة إحدل غرؼ العرض  الافعاؿ ك 

 أك تجربة السمعة أك الدخكؿ الى مكقع الانترنت.

الكسائؿ المناسبة. فالرد ك  الادكاتاستخداـ بك  العميؿك  ةالتفاعؿ المباشر بيف الشرك -
مف ثـ ك  عمى الرسالة يقدـ معمكمات جديدة لمشركة يجب تخزينيا في قاعدة البيانات.

 ىذه البيانات في تطكير رسائؿ جديدة في التسكيؽ المباشر.استخداـ يتـ 

لجميع  ىي مسألة رئيسية في مجاؿ التسكيؽ المباشر، حيث ينبغيك  المساءلة: -
بينما يخضع التسكيؽ المباشر ،الاتصالات التسكيقية أف تككف فعالة مف حيث التكمفة

مباشرة لرقابة مشددة بسبب اعتماده عمى قاعدة بيانات. إف كجكد النماذج المناسبة 
أيضا القدرة عمى تحديد ليس فقط فرصة لمتنبؤ كقياس ردكد الفعؿ، كلكف  يكفر لممدير

كبسبب قاعدة البيانات، يمكف لممديريف  .رتبطة  باستجابة معينةالتكاليؼ الفعمية الم
 تحديث الممفات بشكؿ مستمر لزيادة فعاليتيا مف حيث التكمفة كالتسكيؽ 

 المباشر.

طالما اف اليدؼ الاساسي مف التسكيؽ المباشر ىك خمؽ  :الاستيداؼ الكفؤ -
 صغيرة مف الناس الاستجابة لذلؾ فإف الجيكد يجب أف تستيدؼ الفرد أك مجمكعة

التي مف المرجح أف تستجيب بشكؿ مفضؿ لرسالة العلبمة التجارية حتى عندما يتـ ك 
كسائؿ الاعلبـ  في التسكيؽ المباشر، فإنو يجب أف تستيدؼ جميكر محدد استخداـ 

 عمى قدر الامكاف.
 :مزايا التسويق المباشر: 9-4-6-3

 التسكيؽ المباشر بما يمي: مزاياتتمثؿ 
تسكيؽ المباشر التفاعؿ المباشر مع العملبء المستيدفيف مف خلبؿ العلبقات يحقؽ ال -ُ

الثنائية الجانب حيث تتمكف الشركة مف تحسيف منتجاتيا أك خدماتيا مف خلبؿ 
 التغذية العكسية.
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يستخدـ التسكيؽ المباشر العديد مف كسائؿ الاتصاؿ المتاحة لمتكاصؿ مع العملبء  -ِ
ي لكتركنفي المصرؼ الإ ويتـ استخدام كىذا ماالياتؼ  مثاؿ الانترنت أك البريد أك

 كتـ الحديث عنو مسبقان.

غالبان ما ييدؼ التسكيؽ المباشر الى إحداث استجابة مباشرة قابمة لمقياس مف قبؿ  -ّ
 العميؿ.

تحقيؽ معدلات عالية مف الكصكؿ الى العملبء المستيدفيف حيث تعتمد أنشطة  -ْ
 مرنة عف العملبء الحالييفك  بيانات قكيةالتسكيؽ المباشر عمى كجكد قاعدة 

 المحتمميف.ك 

 أدوات التسويق المباشر في المصارف: 9-4-6-6
يبيف الشكؿ التالي أىـ الاساليب المستخدمة في التسكيؽ المباشر كىي: البريد 

، الإعلبف ذك الاستجابة المباشرة، التسكيؽ بالياتؼ، التسكيؽ البريدمالمباشر، الطمب 
 لمباشرة كالإنترنت، كسائؿ أخرل لمتسكيؽ المباشر.عبر الخطكط ا

 
 أشكال التسويق المباشر( يبين 66الشكل رقم )

 

أساليب 
التسويق 
 المباشر

 الكتالوج

 التسويق عبر الهاتف

 البريد المباشر

الاستجابة )التلفزيون
 (المباشرة

 التسويق عبر الخط

 الانترنت
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  direct mail: البريد المباشر 3

 في الاعلبف عف المنتجستخداـ يعتبر البريد المباشر مف الاساليب الشائعة الا
بشكؿ  يد المباشرتكزيع البر بيعو مف خلبؿ مخاطبة سكؽ محددة أم أشخاص معينيف يتـ ك 

العمؿ بيدؼ  عنكافالى  أك منزلو في المحتمؿ إلى العميؿ قنكات البريد مادم مف خلبؿ
عمى  الناس معظـ. كتالكج أك، عينة، رسالة يتـ ذلؾ عمى شكؿ أف كيمكف. ممنتجالتركيج ل

  المعايير عدد مف أساس عمى يتـ اختيارىـلا يطمبكف البريد، كلكف عادة  القائمة البريدية
عمى  يستخدـ البريد المباشر . Junk mail)لذلؾ يطمؽ عميو البريد الغير المرغكب بو )

 .ما بيف الشركات العمميات التجارية فيكخاصة  ،نطاؽ كاسع
  Telemarketing: التسويق عبر الياتف:6

يعرؼ التسكيؽ عبر الياتؼ بأنو النشاط التسكيقي الذم يستخدـ الياتؼ ككسيمة 
 . (Customers and business customersزبائف الاعماؿ )ك  زبائفبيع مباشرة لم

 عبر الياتؼ يمكف  مف التفاعؿ المباشر كالمفظي مع الأفراد  المستيدفيف التسويق
 :تقسـ الشركات التسكيؽ الياتفي الىك 
كفي ىذه  :) telephone marketingOutbound)التسكيؽ عبر الياتؼ الصادر  -1

، عمى سبيؿ المثاؿ الاتصاؿ بالعملبء المحتمميفك  بالمبادرة الحالة يقكـ المسكؽ
لتحديث قاعدة البيانات، لإجراء بحكث التسكيؽ أك لمتحضير لممقابمة بيف رجؿ 

 الزبكف.ك  المبيعات

 : كىي المكالمات( telephone marketingInboundالتسكيؽ عبر الياتؼ الكارد ) -2
المشاركة في  طمب الاستفسارات أك أك الكاردة مف قبؿ شخص يريد أف يتقدـ بشككل،

مسابقة أك شراء منتج أك خدمة. غالبا ما يتـ تحفيز ىذه المكالمات الكاردة مف خلبؿ 
التسكيؽ عبر الياتؼ استخداـ البريد المباشر أك استجابة الاعلبف المباشر. كيمكف 

 الاىتماـ بيـ.ك  الصادر كالكارد في مجاؿ خدمة العملبء

 الياتفي:  مف مزايا التسكيؽ

يمكف مف خلبلو التعامؿ مع الشكاكل حكار لفظي كمباشر مع العميؿ ك  ىناؾ تفاعؿ  - أ
 معالجتيا عمى الفكر كالحصكؿ عمى التغذية العكسية. ك  أك المشاكؿ
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 . التأقمـ تبعان لكؿ عميؿ عمى حداك  المركنة حيث يمكف التعديؿ  - ب

 لبء بشكؿ متكرر.يعتبر كسيمة رخيصة لمحفاظ عمى اتصالات شخصية مع العم  - ت
يمكف أف يككف يساىـ في خفض التكمفة فيما لك تـ استخدامو في بعض كظائؼ ك 

 أك المتابعة. ،كتكليد شراء تكرار ،عمى سبيؿ المثاؿ  لتحديد مكعد ،البيع الشخصي

قابمة  التسكيؽ عبر الياتؼ يسمح بالاتصالات عالية الاستيداؼ ، كما أف تأثيراتو  - ث
 لمقياس كالمساءلة. 

 ف عيكب التسكيؽ الياتفي:م
المكالمات الكاردة  ذلؾ لمتعامؿ معك  يجب أف يككف مركز الاتصاؿ منظـ بشكؿ جيد   - أ

في غضكف دقائؽ قميمة ينبغي أف يككف المركز قادر عمى حيث أنو  بكفاءة عالية
 التعامؿ مع الآلاؼ مف المكالمات الكاردة. 

كاستجابة جيده لمغاية مف جانب  المكالمات الياتفية الصادرة غالبا لا تمقى صدل  - ب
 المستيمكيف لككنيا تمت في كقت غير ملبئـ ككانت مزعجة كتدخمية.

. عمى سبيؿ المثاؿ، في بعض البمداف يجب أف تراعي ىذه الطريقة القكانيف كالانظمة - ت
 التي لا يسمح بالاتصاؿ مع الناس بدكف المكافقة المسبقة منيـ.

 : Catalog marketingالتسويق عبر الكتالوجات  -3

ية لكتركنىك كسيمة تسكيؽ مباشرة عمى شكؿ كتيب أك فيديك أك الكتالكجات الإ
الخدمات المراد بيعيا حيث ترسؿ ك  المعمكمات المختمفة عف السمع تفصيمييكضح بشكؿ 

أك  ىذه الكتالكجات الى فئة سكقية معينة عمى أساس أف منتجاتيا متكفرة في محلبتيا،
يتـ كضع الاسعار عمى المنتجات في بعض ك  (onlineعبر الخط )مخازنيا، أك تعرضيا 

 الاحياف.
 : television marketing التسويق عبر التمفزيون -4

 تستخدـ ىذه الكسيمة بشكميف:  أفيمكف  
 : direct response advertisingكؿ: إعلبف الاستجابة المباشرة الأ

لخدمة عمى شاشة التمفزيكف يعتمد ىذا النكع مف الاعلبف عمى عرض المنتج اك ا
 المزايا بإبرازلمدة محددة قد تمتد مف دقيقة كاحدة الى دقيقتيف حيث يقكـ المسكؽ 
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الخصائص المتعمقة بالمنتج لاقناع المشاىد بالشراء المباشر مف خلبؿ الارقاـ المجانية ك 
 المرافقة عمى الشاشة. 

 :teleshoppingالثاني: قنكات التسكؽ المنزلية 
تطكير ت ىذه القنكات التجارية بشكؿ كبير عبر الفضائيات العالمية. إف انتشر 

انتشار بطاقات الائتماف أدل إلى زيادة كبيرة في عدد الأشخاص ك  المجانيةأرقاـ اليكاتؼ 
 المجكىراتك  الذيف يتسكقكف عبر أجيزة التمفزيكف حيث تباع الكثير مف منتجات الرياضة

 مجمكعة متنكعة مف البضائع بتمؾ الطريقة. ك  اص المدمجةالأقر ك  التأميفك  أدكات المطبخك 
 :electronic teleshoppingي لكترونالتسوق التمفزيوني الإ 

 قنكات التسكؽ المنزلي التي تعتمد عمى تمفزيكف الكابؿك  خلبفان لمبرامج الدعائية
مف استقباؿ لممعمكمات ك  ي ىك تسكؽ عمى الانترنتلكتركنالفضائيات فإف التسكؽ الإك 

خلبؿ الكمبيكترات الشخصية. مف الميـ التأكيد عمى أف التسكؽ عبر الانترنت ىك كسيمة 
 .مى أعماليـعاستجابة مباشرة يضيفيا المسكقكف التقميديكف 
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 أسئلة للمناقشة
 : أجب بنعـ أك لا السؤال الأول

 ت كسيمة اتصاؿ شخصيةناالإعلب - أ

 الدعاية يقكـ بيا شخص ثالث كىي مدفكعة الأجر - ب

 يجب عمى المصارؼ التركيز عمى العملبء الخارجييف فقط دكف الداخمييف - ت

 الصحؼ في الاعلبف أنيا تقرأ بسرعةاستخداـ مف مزيا  - ث

 : ماىي النقاط الأساسية لمتعامؿ مع العميؿ عند نقطة الالتقاء.الثانيالسؤال 
 : حدد خصائص الدعاية المصرفية.الثالثالسؤال 
 المؤسسي بالإعلبفكد : ما ىك المقصالرابعالسؤال 
 : حدد أىـ العكامؿ المؤثرة في المزيج التركيجي لمخدمات المصرفيةالخامسالسؤال 
 : حدد مراحؿ عممية البيع الشخصي في المصارؼ.السادسالسؤال 
 : لماذا نعتبر تنشيط المبيعات ىامان لممصارؼ.السابعالسؤال 
 عمييا العلبقات العامة المصرفية.: حدد أىـ الأسس كالدعائـ التي تقكـ الثامنالسؤال 
 اشرح كظيفة العلبقات العامة. :التاسعالسؤال 
 : اذكر أىـ الأنشطة المرتبطة بالعلبقات العامة المصرفية.العاشرالسؤال 
 : ما ىك المقصكد بالتركيج الضمنيالحادي عشرالسؤال 
 : بيف أىـ أشكاؿ التسكيؽ المباشرالثاني عشرالسؤال 
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 الفصل العاشر

  الخدمات المصزفية صتراتيحية توسيعا
bank services distribution strategy 

 
يتضمف الفصؿ العاشر استراتيجية تكزيع الخدمات المصرفية حيث يمكف لمقارئ أف 

 يطمع عمى النقاط التالية:
 مفيكـ التكزيع في النشاط المصرفي - أ

 أىمية تكزيع الخدمات المصرفية - ب

 ية كتضـ:قنكات تكزيع الخدمات المصرف - ت

 التكزيع التقميدم عبر مكقع المصرؼ -ُ

 الصراؼ الألي -ِ

 الصيرفة الياتفية -ّ

 يةلكتركناكامر الدفع المصرفية كخدمات المقاصة الإ -ْ

 الصيرفة عبر الياتؼ المحمكؿ -ٓ

 الصيرفة المنزلية -ٔ

 التمفاز الرقمي -ٕ

 يلكتركننظاـ خدمة التشكيش الإ -ٖ

 نظاـ خدمة سكيفت -ٗ

 رنتتالصيرفة عبر الان -َُ

 ؤثرة في اختيار قنكات التكزيع المصرفيةالعكامؿ الم - ث
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 مقدمة:
الجسر الذم يربط إدارة التسكيؽ في منظمات الأعماؿ  تمثؿ قنكات التكزيع

تظير أىمية التكزيع في الكقت الحاضر نتيجة التطكر ك  مكزعيف(.ك  بالأسكاؽ )مستيمكيف
 تنكعياك  اؽ،التكنكلكجي الذم أدل إلى تعدد المنتجات المطركحة في الأسك ك  الصناعي

متباعدة ك  كاسعةك  المكزعيف عمى نقاط جغرافيةك  انتشار المستيمكيفك  اشتداد المنافسة،ك 
يصاؿ المنتجات ليـ عممية تتطمب جيكدان ك  بالشكؿ الذم يجعؿ مف عممية الاتصاؿ بيـ ا 

قادران عمى تحقيؽ ما تريده المنظمة مف أىداؼ تكفير  كفكان ك  نظامان تكزيعي فعالان ك  كبيرة
الأسعار ك  النكعيةك  الكميةك  الخدمات في الأسكاؽ بالأكقات الذم يحدث فيو الطمبك  معالس

 المناسبة.
إف ما تتصؼ بو الخدمة المصرفية مف خصائص تحدثنا عنيا في فصكؿ سابقة 
مف ىذا الكتاب يفرض خصكصية عمى تكزيع الخدمات المصرفية. فمف خلبؿ النظر إلى 

دمة المصرفية يجعؿ دكر الكسطاء في عممية التكزيع تكاممية الانتاج كالاستيلبؾ الخ
الكسيمة الاساسية لتكصيؿ الخدمات  يمعدكمان كبالتالي يصبح التكزيع المباشر ى

المصرفية سكاء كانت كجيا لكجو أك عبر قنكات الاتصاؿ الحديثة التي أكجدىا التطكر 
 ي في مجاؿ الخدمات.لكتركنالإ
 لمصرفيفي النشاط ا مفيوم التوزيع: 31-3

لايكجد اختلبؼ جكىرم بيف مفيكـ التكزيع لمسمع كالخدمات فكلبىما يركز عمى 
( التكزيع McCarthy, 1989)إيصاؿ السمع أك الخدمة الى المستيمؾ النيائي فقد عرؼ 

عمى أنو " جرياف مادم لمسمع مف القنكات أك أنو تمؾ النشاطات التي تجعؿ المنتج متكفران 
 في المكاف الذم يرغبو. أك أنو عمميات انسياب السمعك  ولممستيمؾ كقت ما يطمب

انتقاليا مف الشركة المنتجة إلى ك  الأشخاصك  الخدمات التي تشارؾ فييا المنظماتك 
 المستيمؾ".

كبالنسبة لمفيكـ قنكات التكزيع المصرفي فسكؼ يتـ النظر اليو مف منظكريف: 
 التقميدم كالمعاصر.

نظر لممصرؼ عمى أنو منظمة خدمية مصرفية مف المنظكر التقميدم حيث كاف ي
تقدـ خدمات مصرفية محدكدة لمعملبء تتمثؿ في قبكؿ الكدائع كتقديـ القركض كبناء عمى 
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ذلؾ تـ تعريؼ قنكات التكزيع المصرفية عمى أنيا شبكة الأعماؿ المصممة لتسميـ 
 الخدمات إلى المستيمؾ النيائي.

ؾ العملبء كخاصة أىمية الزماف كالمكاف لكف نظران لمتغيرات التي طرأت عمى سمك 
ية لكتركنلتسميـ ىذه الخدمات كتزامف ىذا السمكؾ مع انتشار قنكات التكزيع المصرفية الإ

ي لكتركنالمالية، الصراؼ الالي، التحكيؿ الإ للؤكراؽالمكزعات الالية استخداـ مثؿ 
ة المنزلية، الخدمة مف عمى نقطة البيع، الياتؼ المصرفي، العمميات المصرفي للؤمكاؿ

اتباع بكالانترنت المصرفي أصبحت المصارؼ ممزمة  البنكية عبر الياتؼ المحمكؿ،
استراتيجية التكجو بالعميؿ . بناء عمى ذلؾ تـ التركيز عمى أف المصارؼ تقدـ خدمات 
مالية بشكؿ عاـ كليس فقط خدمات مصرفية، حيث تـ تقسيـ سكؽ العملبء الى قطاعات 

الكصكؿ الى التحديد الدقيؽ لاحتياجات العملبء أينما كانكا. كبالتالي يمكف مختمفة بيدؼ 
القكؿ أف المفيكـ الحديث لقنكات التكزيع المصرفية يتناكؿ تحقيؽ أقصى درجة مف التكافر 

فقناة التوزيع في النشاط المصرفي تعني  .ةكالملبئمة الزمنية كالمكانية لمخدمة المصرفي
التي تيدف إلى توصيل الخدمة المصرفية إلى العملاء بشكل أية وسيمة من الوسائل 

 .ملائم ، وبصورة تساعد عمى زيادة التعامل بيا. بالتالي زيادة الإيرادات المتولدة عنيا
 : أىمية توزيع الخدمات المصرفية:31-6

 :(ُ)التكزيع مف ككنو يمثؿ الضمع الثالث مف مثمث تسكيؽ الخدمات أىميةتأتي 
 الإدارة                                            

 
 التسكيؽ الداخمي     التسكيؽ الخارجي                                 

 د(ك الكع مبية)ت د(ك الكع)               
                         

 المستيمككف                                             المزكدكف       

 يمثل مثمث تسويق الخدمات (61الشكل )

                                                           
1

  Irwim, services marketing , ppt, McGraw-Hill, 2009. 
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الخدمات ىك عبارة عف مثمث، يككف فيو عمى رأس الضمع الأكؿ  تسكيؽمثمث 
 الشركة )الإدارة( كعمى الرأس الثاني )مقدـ الخدمة( كعمى الرأس الثالث )المستيمككف(.

 بيف ىذه الأضلبع الثالثة تتـ ثلبث عمميات:
 د(ك الكع  –)التسكيؽ الخارجي  مصرؼ كالعملبءبيف ال – ُ
 د(ك الكع مبيةت –كمقدمي الخدمة )التسكيؽ الداخمي  مصرؼبيف ال – ِ
 تسميـ الكعد(  –التسكيؽ التفاعمي ) عملبءبيف مقدمي الخدمة كال – ّ

التي تبحث عف تقديـ مستكلن عاؿو كمستمر مف الخدمة الممتازة  مصارؼكعمى ال
مف المثمث، كذلؾ مف لثلبثة اأف تحاكؿ كبشكؿ مستمر أف تعمؿ عمى ربط ىذه الأضلبع 

 : خلبؿ
إدارة التكقعات، الاتصالات التسكيقية التقميدية، كالعمؿ عمى ، احتياجات العمؿفيـ  – ُ

 التركيج، الإعلبف، التكاصؿ عبر مكقع الشركة.
تكظيؼ الأشخاص المناسبيف، تدريب كتطكير الأفراد عمى عممية تسميـ الخدمة،  – ِ

ظفيف صلبحية اتخاذ القرار في مكاف تقديـ الخدمة(، العكائد تمكيف المكظؼ )إعطاء المك 
 مف التكنكلكجيا. ستفادةكالحكافز، الا

 ، المركنة(. التعاطؼتسميـ خدمة تتسـ بما يمي )المكثكقية، سرعة الاستجابة، – ّ
 يمكف تمخيص أىمية قنكات تكزيع الخدمات المصرفية عمى الشكؿ التالي:

ؼ كعملبئو مما يؤدم الى بناء الثقة كتزكيد الاتصاؿ المستمر بيف المصر  -ُ
 العملبء بأخر الاخبار كالعركض الخدمات الجديدة.

 اشباع احتياجات العملبء كتحقيؽ الرضا. -ِ

 تحسيف صكرة المصرؼ في أذىاف العملبء المكجكديف في أماكف مختمفة. -ّ

 اكساب شيرة لممصرؼ -ْ

 ملبءتقديـ الخدمات المصرفية بالمكاف كالزماف المناسبيف لمع -ٓ

 العمؿ عمى الحفاظ عمى مكانة المصرؼ في السكؽ كخاصة الحصة السكقية -ٔ

 تقميؿ التكاليؼ كسرعة انجاز الخدمة لتحقيؽ الميزة التنافسية لممصرؼ -ٕ
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  قنوات توزيع الخدمات المصرفية :31-1
 عمى النحك التالي:  في المصارؼ تقسـ قنكات التكزيع

 صرفية:القنوات التقميدية في توزيع الخدمات الم - أ

 فروع المصرف: -ُ
كتعتبر مف أىـ قنكات التكزيع ، حيث يتـ مف خلبليا إتاحة كافة الخدمات  

المصرفية التي تتطمبيا المنطقة كعملبئيا كخدمتيا مصرفيا بالشكؿ المناسب، كنظرا لأف 
ختيار مكقع الفرع بشكؿ جيد حيث يككف اب الاعتناءفي مكاف ثابت، فيجب  يعمؿالفرع 

أنكاع  أربعةالعملبء الحالييف كالمرتقبيف ، كيمكف تقسيـ فركع البنؾ إلى  مناسبا لخدمة
 ىي:

  full-service branchفروع الخدمات الشاممة أو الدرجة الأولى:     -أ
كىي تمؾ الفركع الرئيسية التي تمارس الأنشطة المصرفية كتقكـ بتقديـ مختمؼ 

محفظة الأكراؽ المالية، الكفالات،  شامؿ بحيث تشمؿ اعتماد كادارة نطاؽالخدمات عمى 
الشيكات السياحية، بطاقات الائتماف كالتعامؿ بالعملبت الاجنبية ، كتكجد ىذه الفركع في 

 الرئيسية سكاء التجارية أك الصناعية أك الخدمية. الاقتصاديةمراكز النشاطات 
  limited service branchفروع الخدمات المحدودة:    - ب

جميا عف فركع الخدمات الشاممة، كتقدـ بعض الخدمات في ح تقؿكىي فركع 
المصرفية الاساسية كالكدائع  كحساب التكفير كالائتماف بحدكد معينة. كغالبان ما يتـ انشاء 

، الاقتصادمىذه الفركع في المناطؽ البعيدة كالريفية حيث يقؿ عدد السكاف كالنشاط 
ركعا متحركة حيث يقكـ البنؾ بإعداد كيمكف أف تشغؿ ىذه الفركع مبنى ثابتا أك تككف ف

 سيارات خاصة تخدـ ىذه المناطؽ البعيدة.
 :specialty branchالفروع التخصصية     - ت

ظير ىذا النكع مف الفركع كبديؿ لمفركع الشاممة حيث يقتصر في تقديـ خدماتو  
 فمثلب ان يس عمى الاثنيف مععمى جزء معيف مف العملبء إما الافراد أك المؤسسات كل

المحدكد مف  ؿمصرؼ التسميؼ الشعبي في سكرية يقدـ خدماتو الى الافراد ذكم الدخ
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المكظفيف في الدكلة بينما يقدـ المصرؼ الزراعي القركض كالخدمات المصرفية الاخرل 
الى المزارعيف فيما يقكـ المصرؼ الصناعي بتقديـ خدماتو الى الشركات الصناعية، أما 

، كأخيران المصارؼ تو في مجاؿ تمكيؿ عمميات الشراء برىفالمصرؼ العقارم فيركز خدما
الاسلبمية التي تقدـ الخدمات المصرفية كالمالية الى المسمميف حيث يحرـ التعامؿ 

 بالفكائد.
 :high net branchesفروع القيمة    - ث

كغالبان ما تتكاجد ىذه الفركع في أماكف ذات تصنيؼ اجتماعي عالي كتقدـ خدمات 
ة لفئة مف العملبء أصحاب الثركات كالدخؿ المرتفع بحيث تركز عمى تقديـ مصرفية خاص

 الخدمات المالية كالاستشارات الاستثمارية .
 ية لمخدمات المصرفية:لكترونقنوات التوزيع الإ  -

مستخدمة في الخدمات ية لكتركنقنكات التكزيع الإات أكثر تطبيق في الحقيقة إف
ية الخدمة لكتركنحيث تقدـ القنكات الإ ة بشكؿ خاص.بشكؿ عاـ كفي الخدمات المصرفي

المصرفية بشكؿ كامؿ مف بداية اختيار الخدمة مف قبؿ العميؿ مركران بإجراءات إتماميا 
ي كامؿ مثؿ قياـ العميؿ بدفع فاتكرة الياتؼ عف طريؽ إلكتركنكانتياءن بأدائيا بشكؿ 

العميؿ بالسحب مف حسابو المديف ية مثؿ قياـ إلكتركنالصراؼ الآلي أك العممية النصؼ 
يان بالخصـ بقيمة المبمغ المسحكب إلكتركنأك الدائف نقدان فيتـ التأثير عمى ىذا الحساب 

 :يةلكتركنبينما يستمـ النقكد الكرقية فعلبن ، كأىـ قنكات التكزيع الإ
  ATM ((Automate Teller Machineالصراف الآلي   ولًا:أ

ية التي يمكف نشرىا بالأماكف المختمفة كتككف لكتركنة الإكتعرؼ بأنيا تمؾ الأجيز 
بطاقة بلبستيكية بمكاصفات معينة استخداـ متصمة بشبكة حاسب المصرؼ كيقكـ العميؿ ب

لمحصكؿ عمى الخدمات المختمفة مثؿ الحساب النقدم كالإيداع النقدم كالاستفسار عف 
 الحساب كغيرىا مف الخدمات .

مبرمج يحفظ النقكد بطريقة معينة يستطيع التعرؼ عمى كالصراؼ الآلي ىك جياز 
بطاقة العميؿ مف خلبؿ إدخاليا في مكاف مخصص ليا ثـ الضغط عمى الرقـ السرم 
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تباع  المحدد مف إدارة المصرؼ الخاص بكؿ بطاقة كتحديد العممية التي يريدىا العميؿ كا 
 التعميمات بشأنيا كصكلان الى النتيجة المطمكبة .

راؼ الآلي ذك سعة محددة مف العملبت لذلؾ فيك مخصص لخدمة كجياز الص
الحالات الطارئة لمعميؿ حفاظان عمى كقتو كتسييلبن لحاجاتو كىك محدكد مف ناحية عدد 

يحدد سقفان لممبالغ النقدية الممكف سحبيا بالاستناد الى حيث مرات السحب ككمية النقكد 
أمكاؿ العميؿ في حلبت طارئة كسرقة  كحفاظان عمى ظركؼ العميؿ كسعة الصراؼ الآلي

البطاقة أك تزكيرىا. ففي سكرية عمى سبيؿ المثاؿ يمكف لمعميؿ سحب حد أقصى مقداره 
جنيو استرليني  َِٓخمس كعشكف الفان يكميان كفي المممكة المتحدة يمكف لمعميؿ سحب 

قادرة عمى كالصغيرة اللي الآصراؼ ال أجيزةكقد أدت التكنكلكجيا إلى تكزيع  لحد أقصى. 
صرؼ النقكد إلى إتاحة فرص تسكيقية جديدة كالإعلبف عبر تجاكزت أداء كظائؼ 

شاشاتيا كتحقيؽ ميزة تنافسية ليا مف خلبؿ احتلبؿ مكاقع أكثر جاذبية لممتعامميف كمف 
 Keyأمثمة ذلؾ ما قامت بو مؤسسة مصرفية رئيسية في الكلايات المتحدة ىي شركة 

Bank  ك حيف قامت بدمج تكنكلكجيا أجيزة الصراؼ الآلي مع عمميات في كلاية أكىاي
لمتاجر التجزئة  AR Coجياز صراؼ آلي في شبكة  َٖٔالتسكيؽ المبتكرة حيث كزعت 

 Coca Colaفي خمس كلايات أمريكية كقامت ىذه الشركة بدكرىا بالمشاركة مع 
ة الصراؼ الخاصة لممشركبات الغازية بحممة دعاية أتاحت لمعميؿ الذم يستخدـ أجيز 

كمف خلبؿ   Range Roverبالمؤسسة السحب عمى أرقاـ البطاقات لمحصكؿ عمى سيارة 
تحقيؽ أرباح مذىمة حيث ازداد استعماؿ   Key Bankىذه الحممة استطاعت شركة 

ىذه الآلات ككسيمة للئعلبف ستخداـ % فضلبن عف النتائج الايجابية لآِالآلات حكالي 
مميكف صراؼ  ّلقد بمغ عدد الصرافات الالية حكالي  الآلية . عبر شاشات الصرافات

 الؼ صراؼ في الكلايات المتحدة الامريكية. ِْٓمنيا 
كيمكف أف نحدد بعض فكائد أجيزة الصراؼ الآلي بالنسبة لممتعامميف كالمصرؼ 

  :عمى حد سكاء مف خلبؿ ما يمي
 تقديـ خدمات مصرفية ذات جكدة عالية . -ُ
 دكث الأخطاء عند التعاطي مع عملبء المصرؼ .انعداـ ح -ِ
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 السيكلة في التعامؿ . -ّ
 السرعة في الحصكؿ عمى الخدمة . -ْ
 التعامؿ مع آلات الصراؼ عند إغلبؽ فركع المصارؼ أبكابيا .  -ٓ
 عدـ الحاجة لحمؿ مبالغ كبيرة مف الماؿ عند الذىاب لمتسكؽ . -ٔ

كبيرة مف عملبء المصارؼ لايستخدمكف كبالرغـ مف ىذه الميزات فإف ىناؾ نسبة 
 عديدة منيا. لأسبابىذه البطاقة 

عدـ الثقة بألية عمؿ ىذه الصرافات نتيجة الخكؼ مف الاخطاء كالسرقات  -
 كالاحتياؿ.

تعطؿ ىذه الصرافات كخركجيا مف الخدمة كما ىك الحاؿ في سكرية حيث عمى  -
 في الخدمة.صراؼ الي  لإيجادالعملبء أف يقضكا الكثير مف الكقت 

 الصراؼ كعدـ القدرة عمى حفظ الرقـ السرم.استخداـ عدـ الماـ العملبء بطريقة  -

 الكحيد ىك الحصكؿ عمى النقدية. ستخداـ في الكثير مف الحالات يككف الا -
   Electronic Point of Sale (E.P.O.Sية )لكتروننقاط البيع الإ  :ثانياً 

التجارية كالخدمية بمختمؼ أنكاعيا  التي تنتشر لدل المؤسسات الأجيزةكىي 
بطاقات بلبستيكية لمقياـ بأداء مدفكعات مف خلبؿ استخداـ كأنشطتيا كيمكف لمعميؿ 

يان إلكتركنيان بتمرير ىذه البطاقة داخؿ ىذه الآلات المتصمة إلكتركنالخصـ عمى حسابو 
 On lineبحاسب المصرؼ 

التي تتيح Smart Cards)  )ة ككصؿ الأمر اليكـ إلى ما يسمى بالبطاقات الذكي
ية عف إلكتركنلممتعامميف شحف البطاقة بقيـ نقدية تخصـ مف الحسابات الجارية بطريقة 

طريؽ الصراؼ الآلي أك الكمبيكتر الشخصي مف أجؿ استخداميا لاحقان في المحاؿ 
ما ىذه التقنيات استخداـ ي كقد زاد مف لكتركنالتجارية أك مف خلبؿ عممية التسكؽ الإ
ية كصكلان إلى ما يعرؼ بأنظمة الدفع لكتركنكصمنا إليو اليكـ في مجاؿ التجارة الإ

حيث يمكف التسكؽ في المحلبت التجارية التي تتبع الخدمة الذاتية مف  ية .لكتركنالإ
ي المعتمد عمى ككد لكتركنىذه الاجيزة التي تحتكم عمى جياز المسح الإاستخداـ خلبؿ 
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د المشترم نكع البطاقة الذكية المستخدمة  كيقكـ بالدفع  كيخصـ المشتريات كمف ثـ يحد
المبمغ مف  حسابو الشخصي في المصرؼ كفي نفس الكقت يضاؼ المبمغ الى حساب 

 المتجر مف دكف الحاجة لمكظؼ المتجر مف أجؿ اتماـ عممية الدفع.
 Phone Banking) )الصيرفة الياتفية :ثالثا

، تقكـ المصارؼ بتشغيؿ  Call Center)العملبء )أك تسمى أيضان مركز خدمة 
مراكز للبتصالات كخدمة العملبء بحيث تتيح أداء الخدمة المصرفية ىاتفيان كتعمؿ ىذه 
المراكز عمى مدار الساعة كتتطمب ىذه الخدمة كجكد شبكة تربط بيف فركع المصرؼ 

ى بيانات العميؿ كتسيؿ لممكظؼ المكمؼ بتقديـ الخدمة المصرفية إمكانية الكصكؿ إل
مباشرة مف أم فرع مف فركع المصرؼ بحيث يقكـ العميؿ بالاتصاؿ برقـ مكحد لمحصكؿ 
عمى خدمة محددة مف مصرفو كىذا يعني إف تككيف مراكز اتصاؿ مصرفية لخدمة 
العملبء يكفر عمى المصرؼ كثيران مف الأكقات كالخدمات كالتكاليؼ ما يجعؿ العميؿ 

رؼ الذم يتعامؿ معو كقد أسيمت ىذه المراكز في بناء يشعر بخصكصيتو مع المص
 علبقة خاصة بيف المصارؼ كعملبئيا .

عػػف  "First Direct Account"بنػػؾ " باسػػـ  ميلبنػػديػػتـ تطبيػػؽ ىػػذا النظػػاـ فػػي "  - أ
طريػػؽ الاتصػػالات الياتفيػػة بإدخػػاؿ الػػرقـ السػػرم الخػػاص بالعميػػؿ ليحػػكؿ مػػف حسػػابو 

 فاتكرة التميفكف، الغاز، الكيرباء . بالمصرؼ لسداد بعض التزاماتو مثؿ

كتعمػؿ بكاسػطة  ُٖٓٗالمتحػدة الأمريكيػة أدخمػت ىػذه الخدمػة منػذ عػاـ  كلاياتفي ال - ب
تػػـ  ُٖٔٗشاشػػة لػػدل العميػػؿ فػػي منزلػػو ليػػا اتصػػاؿ مباشػػر بالمصػػرؼ، كفػػي عػػاـ 

إدخػػػاؿ خػػػدمات جديػػػدة لميػػػاتؼ المصػػػرفي تتمثػػػؿ فػػػي خدمػػػة التحػػػكيلبت الماليػػػة مػػػف 
 لمدفكعة لسداد الكمبيالات كالفكاتير عميو . حساب العميؿ ا

اسػػػػػتحدث " بػػػػػاركميز بنػػػػػؾ " خدمػػػػػة تحكيػػػػػؿ الأمػػػػػكاؿ، كدفػػػػػع  ُْٗٗكفػػػػػي نػػػػػكفمبر  - ت
الالتزامػػات كأتاحػػت خدمػػػة اليػػاتؼ المصػػػرفي لمعميػػؿ فرصػػة التعاقػػػد لمحصػػكؿ عمػػػى 

 عتمادات مستنديو كغيرىا . اقرض أك فتح 
 :مات التاليةكمف ميزات ىذه القناة أيضان الحصكؿ عمى الخد

 إتاحة الحصكؿ عمى الخدمة في أم كقت   -ُ
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 الحصكؿ عمى معمكمات بخصكص حسابات الكدائع كالقركض التي يممكيا العميؿ  -ِ
التحكيؿ بيف الحسابات التي يممكيا ككذلؾ الحصكؿ عمى خدمات أخرل مف خلبؿ  -ّ

 ىذه القناة.
 يةكترونلرابعاً: أوامر الدفع المصرفية وخدمات المقاصة الإ 

 Banker Automated" َُٔٗية عاـ لكتركنتأسست خدمات المقاصة الإ 

Clearing Services"   كيتـ مف خلبليا تحكيؿ النقكد مف حسابات العملبء إلى حسابات
أشخاص أك ىيئات أخرل في أم  فرع كلأم مصرؼ في دكلة أخرل كدفع المرتبات 

ف، أك دفع المعاشات الشيرية مف الشيرية مف حساب صاحب العمؿ إلى حساب المكظفي
حساب ىيئة التأميف كالمعاشات إلى المستفيديف، أك دفع التزامات دكرية مف حساب 

  .العميؿ إلى مصمحة الكيرباء، الغاز
كما يتـ تسكية المدفكعات المصرفية عف طريؽ نظاـ التسكية الإجمالية بالكقت  
ضمف خدمات المقاصة  "Real Time Settlement System"   (RTGS)الحقيقي 

ية آمنة نقؿ كتحكيؿ مبالغ مالية مف حساب إلكتركنبطريقة  النظاـية كيتيح ىذا لكتركنالإ
بنكي إلى آخر بسيكلة حيث تتـ المدفكعات في نفس اليكـ كبنفس قيمة اليكـ دكف إلغاء 

 أك تأخير
  (Mobile Banking)الصيرفة عبر الياتف المحمول   خامساً:

استخداـ مات المصرفية التي تتاح مف خلبؿ الياتؼ المحمكؿ كذلؾ بكىي تمؾ الخد
العميؿ رقـ سرم يتيح لو الدخكؿ إلى حسابو للبستعلبـ عف أرصدتو ككذلؾ لمخصـ منو 

يقدميا البنؾ  يكمف أىـ الخدمات الت .تنفيذان لأم مف الخدمات المصرفية المطمكبة
طمب الحصكؿ عمى بطاقات  ،اءإتماـ عمميات البيع أك الشر  ،المحمكؿ فتح حساب

 أمكدفع فكاتير كنقؿ أمكاؿ بيف الحسابات بمعنى إجراء التحكيلبت النقدية إلى  ،ائتماف
ككذلؾ يستطيع العميؿ تنشيط  داخؿ البلبد أك خارجيا يحساب أخر سكاء ف مبنؾ أك أ

إحدل الخدمات التي يشترؾ فييا مع المصرؼ حيث يجرم مف خلبؿ ىذه الخدمة تمقي 
عندما يتـ خصـ أم مبمغ   smsرسائؿ تمقائيان عند إجراء قيد معيف كتمقي رسالة قصيرة ال

مميكف عميؿ  ِىناؾ أكثر مف  مف حسابو كيطمعو عمى رصيد حسابو المتبقي .



219 

يستخدمكف مصرؼ باركميز المحمكؿ نصفيـ يتصفحكف حساباتيـ يكميان كىذا يعادؿ 
 ب.ضعؼ عدد العملبء المستخدميف لجياز الحاسك 

 :المصرف المحمول ومنيااستخدام مزايا 
 .فعالية إدارة الكقت كسرعة الاستجابة لمتطمبات الخدمة 

   كما يحقؽ سرية الحسابات . ،يتيح النظاـ تقديـ خدمات كثيرة كمتعددة 
  المحمكؿ منح العميؿ شعكر انو محط استخداـ تحقيؽ شخص العميؿ حيث يتيح

 البنؾ مباشرة . اىتماـ لاف الخدمة تككف بينو كبيف

  الإنتاجية كفعالية الأداء حيث يمكف الاعتماد عمى التميفكف المحمكؿ فى تجاكز
 معكقات الإنتاج كالأداء فى أكقات الضغط فى العمؿ أك التكاجد خارج العمؿ .

  تخفيؼ كثير مف التكاليؼ عف عاتؽ المصرؼ حيث يعفى المصرؼ مف أعباء فتح
تمفة داخؿ أك خارج الدكلة كذلؾ لتقديـ الخدمة إلى فركع جديدة ككثيرة فى أماكف مخ

عدد كبير مف العملبء كالقضاء عمى الزحاـ كذلؾ لاف المصرؼ المحمكؿ ينقؿ البنؾ 
 كخدماتو المتنكعة إلى كؿ عميؿ حيثما كاف.

 .القدرة عمى الكصكؿ لممعمكمات بسيكلة كسرعة 

 عدـ التقيد بمكاف المصرؼ 

 عيوب المصرف المحمول:
 تؤخذ عمى خدمة المصرؼ المحمكؿ منيا: يد مف الملبحظات التىناؾ عد

 لإخبار عملبئيا ىذه  يأف بعض البنكؾ المقدمة ليذه الخدمة لا تبذؿ الجيد الكاف
 .ر الذل يقمؿ عدد المستفيديف منياالخدمة، الأم

 أسمكب الرد الآلي لمحصكؿ عمى ىذه الخدمة نظرا لاف  بىناؾ نكع مف التأخير ف
عبر التميفكف المحمكؿ فمف المطمكب أف يتـ اختصار الخطكات  ـا تتالعممية كمي

 المتبعة حتى يمكف لمعميؿ التعرؼ عمى ما يريده مف خدمات.

 أكقات الذركة مما يجعؿ العملبء  يبعض الأكقات لاسيما ف يانشغاؿ خطكط الاتصاؿ ف
 ىذه الخدمة. ييفقدكف الثقة ف
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 لابد مف زيادة عممية  يىذه الخدمة كبالتال مف ستفادةجيؿ كثير مف العملبء كيفية الا
مف  ستفادةتشرح خطكات الا يالكعى ليذه الطريقة عف طريؽ تكزيع الأدلة الكرقية الت

خدمة البنؾ المحمكؿ أك تخصيص مكظؼ فنى بكافة فركع البنؾ لتكضيح كتبسيط 
 عممية استخداميا .

 ية عبر المحمكؿ يككف مف إمكانية تعرض الأفراد لعمميات نصب حيث أف الخدمة البنك
 الصعب مراقبتيا بصكرة دقيقة.

 (Home Banking)الصيرفة المنزلية  سادساً: 
كىك ذلؾ الحاسب الشخصي المكجكد بالمنزؿ أك العمؿ أك أم مكاف كالذم يتصؿ 

 Pin)أك رقـ سرم  (Pass word)بحاسب المصرؼ ليتمكف مف خلبؿ كممة السر 

Number) ميات المصرفية المطمكبة .أك كمييما لإتماـ العم 
   Inter Active Digital Television))التمفاز الرقمي  ابعاً:س

كىك عبارة عف ربط عبر الأقمار الصناعية بيف جياز التمفزيكف بالمنزؿ كبيف 
حاسب المصرؼ كبالتالي يمكف الدخكؿ مف خلبؿ رقـ سرم إلى حاسب المصرؼ أك 

مصرفية لمعميؿ كيعد ىذا التمفزيكف مف أحداث القنكات شبكة الانترنت كتنفيذ العمميات ال
التي تـ ابتكارىا كالتي تمكف المصارؼ مف التفاعؿ مع العملبء في مكاقعيـ كقد كجدت 

 ىذه التقنية ركاجان خصكصان في بريطانيا كفي السكيد كفرنسا .
 E- Switch)ي )لكتروننظام خدمة السويتش الإ  –ثامناً:

ية بيف فركع المصرؼ الكاحد بحيث يمكف إلكتركنشبكة ربط يقكـ ىذا النظاـ عمى 
لمعميؿ مف السحب أك الإيداع في حسابو لدل أم فرع دكف ضركرة الحضكر إلى الفرع 

ي بيف المصارؼ لكتركنالذم فتح فيو حسابو ، كما يقكـ ىذا النظاـ عمى الربط الإ
يان عبر نظاـ مشىفر إلكتركن المختمفة لإجراء عمميات التحكيؿ فيما بينيا كتبادؿ الرسائؿ

 كعمى درجة عالية مف الإتقاف كالحماية كالأماف .
 S.W.I.F.T)نظام خدمة سويفت )تاسعاً: 

Society for Word wide International Bank Financial Telecommunications 
كىك عبارة عف شبكة عالمية تربط المصارؼ العالمية ببعضيا البعض لإرساؿ 

لرسائؿ المالية كغير المالية تسييلبن لإجراء العمميات المصرفية بيف تمؾ كاستقباؿ ا
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ي متطكر حيث يكفر ىذا النظاـ الحماية كالسرعة إلكتركنالمصارؼ في إطار نظاـ 
 الكاممة لمثؿ ىذه التعاملبت كمتابعة تسميميا لمجيات المعينة.

كة عالميان كبمغ كانتشرت ىذه الشب ُٖٕٗكقد تأسست شبكة سكيفت في بمجيكا عاـ 
مؤسسة مالية كمصرفية مكزعيف  َََٕحكالي  ََِْعدد المساىميف مع بداية عاـ 

 بمد حكؿ العالـ نظران لأىمية نقؿ كتحكيؿ الأمكاؿ بيف المصارؼ . ََِعمى 
ية بيف المشتركيف بشكؿ لكتركنكيقكـ نظاـ سكيفت عمى إرساؿ كتكزيع الرسائؿ الإ

 ثكاف حكؿ العالـ  َُم لا يتجاكز آمف مؤكد في الكقت الفعمي الذ
 Internet Bankingالصيرفة عبر الانترنت عاشراً:  

يعد العمؿ المصرفي عبر الانترنت الأعـ كالأكثر أىمية في مجاؿ قنكات تكزيع  
يان كذلؾ بفضؿ اتساع شبكة الانترنت كالزيادة اليكمية لعدد إلكتركنالخدمة المصرفية 

ر الانترنت بأنيا العمؿ المصرفي الذم تككف فيو الانترنت مستخدمييا كتعرؼ الصيرفة عب
كسيمة الاتصاؿ بيف المصرؼ كالعميؿ كبمساعدة نظـ أخرل يصبح عميؿ المصرؼ قادران 

استخداـ مف الخدمات المصرفية المختمفة التي يقدميا المصرؼ مف خلبؿ  ستفادةعمى الا
ف بعد كبدكف الحاجة للئيصاؿ المكجكد لديو ككؿ ذلؾ ع PC  جياز الكمبيكتر الشخصي 

نظران لأىمية ىذه القناة، سكؼ نقكـ بتخصيص فصؿ  المباشر بكادر المصرؼ البشرم.
 كامؿ لمحديث عف الانترنت المصرفي لاحقان.

 اختيار قنوات التوزيع المصرفية: في: العوامل المؤثرة 31-4
مؿ المؤثرة في العكا الاعتبارلاختيار منفد تكزيعي معيف، يجب الأخذ بعيف   
  :كمف أىـ العكامؿ نذكر ما يمي اختياره
ستطاع اكمما  ،إف قدرة المصرؼ المالية كمما كانت عالية :قدرة المصرف المالية -أولا

المكاف المناسب ككباني أكثر ملبءمة لمتعامؿ المصرفي الحالي المستقبمي، بينما  اختيار
سكؼ يضطر إلى فتح كحدات مصارؼ فإنو  ،إذا كانت قدرة المصرؼ المالية محدكدة

صغيرة، كعمى أف تككف ىذه الكحدات مؤقتة لمباشرة نشاطو المصرفي، ريثما تزداد 
 .   مصارفو المالية لفتح فركع أكبر حجمان 
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، تمؾ المعمكمات كيقصد بطبيعة السكؽ المصرفي :طبيعة السوق المصرفي  –ثانيا 
ط دخؿ الاسرة، كتكزيع الدخؿ....الخ. المتعمقة بخصائص السكاف مف حيث العدد، متكس

حيث يمكف ليذه المعمكمات أف تعطي فكرة عف حجـ التعاملبت المصرفية المرتقبة، كما 
يشمؿ التحميؿ العاـ لممنطقة الييكؿ التجارم كالصناعي في المنطقة كمدل تركيز العملبء 

كمما ازدادت  عمى الفرع المرتقب أك مدل تشتتيـ في السكؽ ككمما كاف السكؽ مركزان 
امكانية افتتاح فرع مصرفي جديد أما اذا كاف السكؽ متسما بالتشتت فيكفي افتتاح ككالة 

 مصرفية اك مصرؼ صغير يقكـ بخدمات اساسية.
الخدمات المصرفية المقدمة مف قبؿ  حجـإف  :طبيعة الخدمة المصرفية المقدمة –ثالثا 

ل ك ض الخدمات المصرفية تتطمب مستأف بعك  خاصة ،عر الفر اختياالمصاريؼ يؤثر عمى 
حجـ الفرع يختمؼ  ، كما أفلابد أف يتكفر في الفرع الذم سيقدـ ىذه الخدمة ،فني خاص
 افنجد أف بعض الفركع تتخصص بتقديـ خدماتي ،طبيعة الخدمات المصرفية باختلبؼ

 الأفراد. ك  بينما يجمع البعض الآخريف بيف خدمة الشركات ،لمشركات فقط
تؤثر المنافسة عمى اختيار المصرؼ لفركعو مف حيث شكؿ كحجـ جة المنافسة: رابعاً: در 

 كعدد الفركع المكجكدة كرأس ماليا كالخدمات التي تقدميا  ...الخ.
يجب عمى المصرؼ أف يراعي الكثير مف المتطمبات القانكنية خامساً: البيئة القانونية: 

 العاممة كساعات العمؿ كالاجكر.مثؿ الامف كالحجـ كالتجييزات كقكاعد تشغيؿ اليد 

 :الخدمات المصرفية : استراتيجيات توزيع31-5
 Distribution strategy for banking 

 بما يمي: بشكؿ عاـ ىناؾ ثلبثة أنكاع مف استراتيجيات تغطية السكؽ يمكف إيجازىا
  Limited distribution strategy :لتوزيع المحدودستراتيجية اا - أ

اختيار منفذ تكزيعي كاحد في المنطقة  ستراتيجية إلىمف الاالنكع يشير ىذا 
مف خدماتو، مف أىـ  ستفادةالمختارة كبالتالي يجب عمى العميؿ التكجو ليذا الفرع للب

الخدمات المتضمنة تحت ىذه الاستراتيجية نجد: الاعتمادات المستندية، خطابات 
 الضماف، كادارة الاستثمارات الدكلية.
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   Agency distribution strategy  توزيع عن طريق الغيرالستراتيجية ا - ب

اعتماد المصارؼ في خدماتيا المقدمة في مناطؽ ستراتيجية إلى ير ىذه الاتش
رتفاع تكمفة انشاء الفركع أك ابعيدة أك دكؿ خارجية عمى تككيؿ الغير ببيع خدماتيا بسبب 
اؿ الشيكات السياحية الخاصة انخفاض التعامؿ بيذه الخدمات أك طبيعة الخدمة نفسيا مث

 بالمصرؼ.
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 اقشةنأسئلة للم 

 : بيف أىمية قنكات التكزيع بالنسبة لمخدمات المصرفيةالسؤال الأول
 ىك المقصكد بفركع المصرؼ التخصصية : ماالسؤال الثاني
 الياتؼ المحمكؿ كقناة تكزيع مصرفيةاستخداـ : ماىي ميزات السؤال الثالث
 العيكب التي يتصؼ بيا المصرؼ المحمكؿ: ما ىي السؤال الرابع

 : ما ىي العكامؿ المؤثرة في اختيار قنكات التكزيع المصرفيةالسؤال الخامس
 : اختر الاجابة الصحيحة لمعبارة التاليةالسؤال السادس

 ية عاـلكتركنتأسست خدمة المقاصة الإ
 َُٔٗ - أ

 ُٓٔٗ - ب

 ُْٔٗ - ت

 ُّٔٗ - ث

 لية:: أجب بنعـ أك لا لمعبارات التاالسؤال السابع
 تكجد فركع مصرؼ القيمة في كؿ الاماكف - أ

 تقتصر خدمات الصراؼ الالي عمى سحب كايداع النقكد - ب

 يمكف سحب أم مبمغ مف الصراؼ الالي يكميان  - ت

 لا يكجد اختلبؼ جكىرم بيف قنكات تكزيع السمع المادية كالخدمية - ث
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 الفصل الحادي عصر

 ية وتعاممًا مع العملاء:لكترونالمصارف الإ
  E- Banking 

 
 التالية: بالأفكار بالإلمامسوف يتمكن الطالب بعد قراءة ىذا الفصل 

 يةلكتركنمفيكـ المصارؼ الإ -ُ
 يةلكتركنالخدمات المالية عمى الخط أساس فكرة المصارؼ الإ -ِ
 ية بمعناىا الحديثلكتركنتطكر فكرة الخدمة المصرفية عف بعد كميلبد المصارؼ الإ -ّ
 ية كخدماتياكنلكتر أنماط المصارؼ الإ -ْ
 يةلكتركنمزايا المصارؼ الإ -ٓ
 يةلكتركنالمخاطر التي تتعرض ليا المصارؼ الإ -ٔ
 يةلكتركنحقائؽ حكؿ العمميات المصرفية الإ -ٕ
 يةلكتركنمتطمبات نجاح الصيرفة الإ -ٖ
 يةلكتركنالأىمية الاقتصادية لمصيرفة الإ -ٗ

 يةلكتركنالعمميات المصرفية ككسائؿ الدفع الإ -َُ
  يةلكتركنعيكب كسائؿ الدفع الإ -ُُ
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 Introduction المقدمة:

 في جذرمإحداث تحكؿ  فيساىمت  التيمف أىـ المتغيرات  التكنكلكجييعد التقدـ 
اىتمامان كبيران بتكثيؼ  مصارؼعصر العكلمة، حيث اىتمت ال في المصرفيأنماط العمؿ 

الآلية كتطكيعيا بكفاءة  بكاسلحامف أحدث تقنيات المعمكمات كالاتصالات ك  ستفادةالا
عالية بغية ابتكار خدمات مصرفية مستحدثة كتطكير أساليب تقديميا بما يكفؿ انسياب 

كلعؿ مف أىـ ملبمح ىذه المنظكمة  .بدقة كسػيكلة كيسر لبءالعم إلى ةالخدمات المصرفي
كؿ فركع ش في مادمليا كجكد  التيمف البنكؾ التقميدية  التدريجيالحديثة ىك الانتقاؿ 

تقديـ خدماتيا  في الإنترنتتعتمد عمى شبكة  "كالتي البنكؾ الافتراضية" إلىكمعاملبت 
 المصرفي.غير مسبكقة لمعمؿ  دلتضيؼ أبعا "Internet Banks " لمعملبء كىى ما تسمى

 concept of electronic banking ية: لكترون: مفيوم المصارف الإ 33-3

نجاز جميع لكتركنيقكـ مفيكـ المصارؼ الإ ية عمى قياـ العملبء بأداء حساباتيـ كا 
الإنترنت لمدخكؿ إلى مكاقع المصارؼ استخداـ أعماليـ المصرفية في أم كقت ب

دارية لكتركنالإ نما خدمات تجارية كا  ية، كىذه المصارؼ لا تيتـ فقط بتقديـ خدمات مالية كا 
مكاقع أخرل أك مع ( Links) عممية الاتصاؿكاستشارية شاممة كما تتيح ىذه المكاقع 

مكاقع مكممة لخدمات المصرؼ مثؿ مكاقع إصدار البطاقات الائتمانية أك مكاقع تداكؿ 
 www.nbk.comك www.kfh.comالأسيـ كالسندات كالعقار كمف ىذه المكاقع 

ي بأنو النظاـ الذم يتيح لمزبكف لكتركنكفقا لما تقدـ فإنو يمكف تعريؼ المصرؼ الإ
تو، أك أية معمكمات يريدىا كالحصكؿ عمى مختمؼ الخدمات الكصكؿ إلى حسابا

كالمنتجات المصرفية مف خلبؿ شبكة معمكمات يرتبط بيا جياز الحاسكب الخاص بو أك 
 أية كسيمة أخرل. 

 يةلكترونالخدمات المالية عمى الخط أساس فكرة المصارف الإ  :33-6
 Financial Services Online is the Base of E - Banking   

، أك (Electronic Bankingية )لكتركنيستخدـ  تعبير أك اصطلبح المصارؼ الإ
، كتعبير متطكر كشامؿ لممفاىيـ التي ظيرت (Internet Bankingمصارؼ الإنترنت )
 كمنيا: مع مطمع التسعينات
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 مفيكـ الخدمات المالية عف بعد -

 (Remote Electronic Bankingية عف بعد )لكتركنالمصارؼ الإ  -

 (Home Bankingالمصرؼ المنزلي )  -

 (Online Banking)المصرؼ عمى الخط   -

 (Self – Service Banking)الخدمات المالية الذاتية   -

نجاز أعماليـ المتصمة  كجميعيا تعبيرات تتصؿ بقياـ الزبائف بإدارة حساباتيـ كا 
يد الزبكف، بالبنؾ عف طريؽ المنزؿ أك المكتب أك أم مكاف آخر كفي الكقت الذم ير 

، كقد كاف الزبكف عادة (الخدمة المالية في كؿ كقت كمف أم مكاف)كيعبر عنو بعبارة 
جراء ما تتيحو لو الخدمة عف  يتصؿ بحساباتو لدل البنؾ كيتمكف مف الدخكؿ إلييا كا 

، كتطكر المفيكـ ىذا مع شيكع الإنترنت إذا كاف يسمى الخط الساخف طريؽ خط خاص
مف خلبؿ الاشتراؾ العاـ عبر الانترنت، لكف بقيت فكرة الخدمة أمكف لمزبكف الدخكؿ 

المالية عف بعد تقكـ عمى أساس كجكد البرمجيات المناسبة داخؿ نظاـ كمبيكتر الزبكف، 
 (Personal Computerالكمبيكتر الشخصي )بمعنى أف المصرؼ يزكد جياز العميؿ 

كىذه تمكنو مف تنفيذ عمميات معينة  –إما مجانا أك لقاء رسكـ مالية  –بحزمة البرمجيات 
، أك كاف العميؿ يحصؿ عمى حزمة البرمجيات اللبزمة عبر (البنؾ المنزلي)عف بعد 

شرائيا مف الجيات المزكدة، كعرفت ىذه الحزـ باسـ برمجيات الإدارة المالية الشخصية  
(Personal-Financial-management PFM)  مثؿ حزمة(Microsoft’s Money) ،
، كغيرىا (Meca’s Managing Your Money)، كحزمة (ntuits Quickenزمة )كح

بمصرؼ الكمبيكتر  كىذا المفيكـ لمخدمات المالية عف بعد ىك الذم يعبر عنو كاقعيان 
كىك مفيكـ كشكؿ قائـ كلا يزاؿ الأكثر شيكعان في عالـ العمؿ  (PC banking)الشخصي 

 ي.لكتركنالمصرفي الإ
  ية بمعناىـا الحديثلكترونالخدمة عن بعد وميلاد المصارف الإ تطور فكرة  :33-1

Development of  Online services and Emergence of E - Banking  
في ظؿ كجكد شبكة الانترنت كشيكعيا كازدياد مستخدمييا، كفي ظؿ التطكر 

مات ضمف اليائؿ في تقنيات الحكسبة كالاتصاؿ التي حققت تبادلا سريعا كشاملب لممعمك 
 Informationسياسة كخطط الانسياب السمس لمبيانات كمفيكـ المعمكمة عمى الخط )
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Onlineي ضمف لكتركن(، كترافؽ ذلؾ مع استثمار الإنترنت في ميداف النشاط التجارم الإ
ية، كمع الاعتماد المتزايد عمى نظـ الحكسبة لكتركنية كالتجارة الإلكتركنمفاىيـ الأعماؿ الإ

الأنشطة كازدياد القيمة الاقتصادية لممعمكمات ككياف مستقؿ، أمسى ىك المحدد في إدارة 
الاستراتيجي لمنجاح في قطاعات الأعماؿ كالماؿ كالاستثمار المالي، في ظؿ ذلؾ كمو، 
تطكر مفيكـ الخدمات المالية عمى الخط، لتتحكؿ الفكرة مف مجرد تنفيذ أعماؿ عبر خط 

بيكتر العميؿ، إلى مصرؼ لو كجكد كامؿ عمى خاص كمف خلبؿ برمجيات نظاـ كم
الشبكة كيحتكل مكقعو كافة البرمجيات اللبزمة للؤعماؿ المصرفية، كفكؽ ذلؾ تطكر 
مفيكـ العمؿ المصرفي مف أداء خدمات مالية خاصة بحسابات العميؿ إلى القياـ بخدمات 

 الية كغيرىا. الماؿ كالاستشارة المالية كخدمات الاستثمار كالتجارة كالإدارة الم
 Internet Bankingكتعرؼ أيضا مصارؼ الانترنت  -ية لكتركنإف المصارؼ الإ
برغـ علبقتيا بالكمبيكتر الشخصي، فإنيا لـ  - (Web Bankingأك مصارؼ المكقع )

تأخذ كافة سماتيا كمحتكاىا مف مفيكـ مصرؼ الكمبيكتر الشخصي، فالبرمجيات التي 
ت مكجكدة في نظاـ كمبيكتر الزبكف، كالفائدة مف ذلؾ ي ليسلكتركنتشغؿ المصرؼ الإ

كبيرة، فالمصرؼ أك مزكد البرمجيات ليس ممزما بإرساؿ الإصدارات الجديدة كالمتطكرة 
 .مف البرمجيات لمعميؿ كمما تـ تطكيرىا

كيمكف بفضؿ ذلؾ أيضا أف يدخؿ العميؿ إلى حساباتو كالى مكقع المصرؼ 
مكاف أك أم كقت كليس فقط مف خلبؿ كمبيكتره  كخدماتو مف أم نظاـ آخر في أم

الخاص كما ىك الحاؿ في فكرة المصرؼ المنزلي أك المصرؼ عمى الخط. كما أف تعمـ 
البرمجيات لـ يعد متطمبا كالتزاـ عمى المصرؼ، فالمكقع يتيح ذلؾ كالعديد مف استخداـ 

 .مكاقع البرمجيات الشبيية تقدـ مثؿ ىذا التعريؼ
إف المصرؼ عبر الإنترنت، أك مصرؼ المكقع، يتيح مداخؿ كفكؽ ذلؾ كمو ف

دارة البطاقات  لمزبكف باتجاه مكاقع حميفة أك شبيية أك مكممة لخدماتو، كمكاقع إصدار كا 
المالية، أك أمف المعمكمات المتبادلة، أك مكاقع مؤسسات شيادات التعاقد كالتكثيؽ، أك 

م نمط أك نكع مف الخدمات المالية أك مكاقع تداكؿ الأسيـ أك أم مكاقع أخرل تقدـ أ
 المستضيؼ أك شركائو. مصرؼ الاستشارية عبر ال
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ية بمعناىا الحديث ليست مجرد فرع لمصرؼ قائـ يقدـ لكتركنرؼ الإاكالمص
خدمات مالية كحسب، بؿ مكقعان ماليان تجاريان إداريان استشاريان شاملبن، لو كجكد مستقؿ عمى 

و عف أداء خدمة ما مف بيف ىذه الأطر كاف الحؿ المجكء الخط، فإذا عجز المصرؼ نفس
إلى المكاقع المرتبطة التي يتـ عادة التعاقد معيا لمقياـ بخدمات عبر نفس مكقع 

ية إنيا لكتركنالمصرؼ، بؿ إف أحد أىـ تحديات المنافسة في ميداف المصارؼ الإ
بمعناىا التقميدم أك عمى المصارؼ  مؤسسات مالية تقدـ عمى الشبكة خدمات كانت حكران 

بمعناىا المقرر في تشريعات تنظيـ العمؿ المصرفي، كليس غريبا أف نجد مؤسسات 
مصرفية بحتة نتجت عف قدراتيا المتميزة عمى  تجارية أك مؤسسات تسكيقية تمارس أعمالان 

إدارة مكقع مالي عمى الشبكة، كأصبحت مصرفان حقيقيان بالمعنى المعركؼ بعد أف كانت 
 .عمى المصارؼ القائمة –عبر خطكط مرتبطة بيا  –تعتمد 

ي، كمتاجر بيع الكتب، اعتمدت عمى مصارؼ لكتركنفبعض مكاقع التسكؽ الإ
تجارية قبمت تنفيذ عمميات الدفع النقدم كتحكيؿ الحسابات، ككجدت ىذه الشركات نفسيا 

مصرفية  بعد حيف تمتمؾ كسائؿ الدفع النقدم التقنية كتستطيع إنشاء قكاعد حسابات
خاصة بعملبئيا، كتمنحيـ ضمف سياساتيا التسكيقية تسييلبت في الكفاء بالتزاماتيـ 

 .نحكىا
مصرفية، مف فتح  مؤسسات تمارس أعمالان  صبحتكمف حيث لـ تكف تريد أ

صدار بطاقات الائتماف  دارة الدفع النقدم، كنقؿ الأمكاؿ، كا  الحساب، كمنح الاعتماد، كا 
خمؽ أماـ المؤسسات  -مف جية أخرل  -ا، كغيرىا. كىذا كالكفاء الخاصة بزبائني
حكؿ مدل السماح لممؤسسات غير المصرفية القياـ بأعماؿ  كبيران  التشريعية القائمة تحديان 

جراءاتيا المناطة عادة بمؤسسات الرقابة المصرفية  مصرفية، كما إذا كانت قكاعد الرقابة كا 
المؤسسات، إلى جانب تحدم إلزاـ ىذه  كالمصارؼ المركزية كنحكىا، تنطبؽ عمى ىذه

  المؤسسات بمراعاة المعايير كالقكاعد المقررة مف جيات الإشراؼ المصرفي.
 ية مف اجماليلكتركنكالجدكؿ التالي يبيف نسبة مستخدمي خدمة المصارؼ الإ

 .ْٕحتى  ُٔبية مف العمر ك كر مالكي الانترنت في بعض الدكؿ الأ
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 ية من اجمالي مالكي الانترنت في بعض الدول الاوربيةلكترونصيرفة الإ ( نسبة مستخدمي ال5جدول )
6135 6134 6131 6136 6133 6131 6119 6118 6117 6116  

66 63 58 56 54 53 46 19 15 68 Belgium 

85 84 86 79 75 73 66 63 57 57 Denmark 

53 49 47 45 45 41 43 18 15 16 Germany 

83 77 76 68 68 65 66 55 51 48 Estonia  

19 17 11 13 67 66 61 39 36 35 Spain   

58 58 58 54 53 51 41 41 14 38 France   

85 81 86 89 79 77 71 69 65 59 Netherlands 

53 48 49 45 44 18 15 14 11 67 Austria  

58 57 54 56  45 45 18 16 68 UK      

91 89 87 86 85 81 77 75 73 67 Norway 

 ية وخدماتيالكترونأنماط المصارف الإ : 33-4
Types E – Banking and its Services  

ت العالمية كتحديدا دراسات جيات الإشراؼ كالرقابة الأمريكية المدراس كفقان 
 ية عمى الإنترنت:  لكتركنفاف ىناؾ ثلبثة صكر أساسية لممصارؼ الإ ،كالأكركبية

كىك المستكل الأساسي لممصارؼ Informational Web الموقع المعموماتي  :الأول
ي المصرفي، لكتركنية أك ما يمكف تسميتو بصكرة الحد الأدنى مف النشاط الإلكتركنالإ

 كمف خلبلو فإف المصرؼ يقدـ معمكمات حكؿ برامجو كمنتجاتو كخدماتو المصرفية. 
 Communicative or interactivity Webالموقع التفاعمي أو الاتصالي  :الثاني

بحيث يسمح المكقع بنكع ما مف التبادؿ الاتصالي بيف المصرؼ كعملبئو كالبريد 
 ي كتعبئة طمبات أك نماذج عمى الخط أك تعديؿ معمكمات القيكد كالحسابات. لكتركنالإ

كىذا ىك المستكل الذم يمكف القكؿ أف  Transactional Web الموقع التبادلي :الثالث
ية، حيث تشمؿ ىذه الصكرة إلكتركنشطتو في بيئة المصرؼ يمارس فيو خدماتو كأن

جراء الدفعات النقدية كالكفاء بقيمة  دارتيا كا  السماح لمزبكف بالكصكؿ إلى حساباتو كا 
جراء الحكالات بيف حساباتو داخؿ المصرؼ  جراء كافة الخدمات الاستعلبمية كا  الفكاتير كا 

 أك مع جيات خارجية. 
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تكيات المتقدمة يتطمب الكقكؼ عمى الخدمات كالفيـ الصحيح لكؿ مستكل مف المس
( الخدمات المصرفية لكؿ ٔ)التي يباشرىا المصرؼ في كؿ مستكل، كيكضح الجدكؿ رقـ 

  .نكع مف الأنكاع المتقدمة
 (6الجدول رقم )

 ية ومحتوى الخدمات الموافقة لكل نمط منيالكترونأنماط المصارف الإ 
Information delivery  

 اتاستلام المعموم 

Basic interactivity level 

 المستوى التفاعمي الأساسي
Intermediary level of 

interactivity 
 المستوى التفاعمي المتوسط

Advanced interactivity 

level 

 المستوى التفاعمي المتقدم
Electronic brochure 

 ي لكتركنالنشرة الإ

 

Intermediary level of interactivity 

 لتفاعمي المتكسطالمستكل ا
Use customizing resources 

 المكارد المجمركةاستخداـ 

Promotional information 
 معمكمات التركيج

Report downloads 

 تحميؿ التقارير
Some subscription option 

 بعض خيارات الاشتراؾ
Ways for contact the bank 

 طرؽ الاتصاؿ بالمصرؼ
Recruitment forms 

 ستخداـصيغ الا
Advertisement 

 الإعلبف
Special offer 

announcements 

 إعلبنات عرض خاصة

Hot links to other sites 

 خطكط مباشرة مع مكاقع أخرل
Discussion groups. 

 مجمكعات البحث
 

Banks use the Web to improve relationship with customers 

 لتحسين العلاقات مع الزبائن يلكترونالمصارف التي تستخدم الموقع الإ 
Basic interactivity level 

 المستوى التفاعمي الأساسي
Intermediary 

interactivity level 

المستوى التفاعمي 
 المتوسط

The advanced level of 

interactivity 

 المستوى التفاعمي المتقدم

e-mail and forms are the ways a client 

has to make suggestions and complains 

ي كصيغ جديدة عبارة عف لكتركنالبريد الإ
طرؽ تسمح لمعميؿ بصنع القرار كتقديـ 

 الاقتراحات كالطمبات

advising tools (as 

calculators, for 

example) 

أدكات الإشعار 
 )الحاسبات مثلبن(

More advanced technologies, 

such as videoconference, 

دمة أكثر، مثؿ تكنكلكجيا متق
 المؤتمرات عف بعد
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The Web is a vehicle for the most common transactions 

 ي ىي الآلية الأساسية لمعظم المعاملاتلكترونالوقع الإ 
Lowest level of 

interactivity 

المستوى 
التفاعمي 
 الأساسي

Intermediary interactivity level 

 المستوى التفاعمي المتوسط
Advanced level of 

interactivity 

 المستوى التفاعمي المتقدم

Opening 

accounts 

 فتح الحسابات

A client can have access for information 

on accounts through balance and 

statement 

يمكف أف يمتمؾ العميؿ بعض المعالجات 
لممعمكمات عف الحسابات مف خلبؿ الميزانية 

 اليةكالتقارير الم

Promoting the use of some e-

cash as a way to develop 

transactions through the Web. 

بعض النقد استخداـ تشجيع 
ي كطريؽ لتطكير لكتركنالإ

المعاملبت عبر المكقع 
 يلكتركنالإ

Requesting 

products and 

services. 

طمب المنتجات 
 كالخدمات

Fund transfer 

 تحكيؿ الأمكاؿ
 

Card requests 

 طمبات البطاقة
Bill payments 

 مدفكعات السندات
 

Investment and 

credit 

applications 

الاستثمار 
 كتطبيقات الإيداع

Client has to have some access to the 

bank database 

امتلبؾ العميؿ لبعض العمميات حكؿ قاعدة 
 بيانات المصرؼ

 

  E-Banking advantages: ةيلكترونمزايا البنوك الإ : 33-5
ية في تقديـ خدمات متميزة عف غيرىا مف البنكؾ التقميدية لكتركنتنفرد البنكؾ الإ

المصرفي كىك ما يحقؽ لمبنؾ مزايا عديدة عف غيره مف البنكؾ  العميؿتمبية لاحتياجات 
  :يةلكتركنيمي تكضيح لمجالات تميز البنكؾ الإ المنافسة، كفيما

 :لى قاعدة أوسع من العملاءإمكانية الوصول إ -3

ية بقدرتيا عمى الكصكؿ إلى قاعدة عريضة مف العملبء لكتركنالإ مصارؼتتميز ال
دكف التقيد بمكاف أك زماف معيف، كما تتيح ليـ إمكانية طمب الخدمة في أم كقت كعمى 
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ز طكؿ أياـ الأسبكع كىك ما يكفر الراحة لمعميؿ، إضافة إلى أف سرية المعاملبت التي تمي
 .تزيد مف ثقة العملبء فييا مصارؼىذه ال

 :تقديم خدمات مصرفية كاممة وجديدة -ِ

لى جانبيا خدمات لكتركنالإ مصارؼالتقدـ  ية كافة الخدمات المصرفية التقميدية، كا 
  :عبر الأنترنت تميزىا عف الأداء التقميدم مثؿ أكثر تطكران 

 .الخدمات المصرفية ية الإعلبنية عفلكتركنشكؿ بسيط مف أشكاؿ النشرات الإ -
 .إمداد العملبء بطريقة التأكد مف أرصدتيـ لدل المصرؼ -
 .ياإلكتركنتقديـ طريقة دفع العملبء لمكمبيالات المسحكبة عمييـ  -
 .لمعملبء (سنداتك  مف أسيـ)كيفية إدارة المحافظ المالية  -
 .طريقة تحكيؿ الأمكاؿ بيـ حسابات العملبء المختمفة -

   :خفض التكاليف -1
ية أف تكاليؼ تقديـ الخدمة منخفضة مقارنة لكتركنىـ ما يميز البنكؾ الإمف أ

بالبنكؾ العادية، كمف ثـ فإف تقميؿ التكمفة كتحسيف جكدتيا ىي مف عكامؿ جذب 
الفرؽ في تكمفة الخدمة المقدمة مف المصارؼ التقميدية  التاليكيبيف الجدكؿ العميؿ،

تضح أف فرؽ التكمفة في دفع الفكاتير عبر مف تحميؿ الجدكؿ ي ية.لكتركنكالمصارؼ الإ
 .في تكزيع البرمجيات   %ٖٗك،%َٕالانترنت تصؿ إلى نسبة

في حيف فرؽ ،%ٖٗأما بالنسبة لممعاملبت البنكية فرؽ التكمفة يمثؿ نسبة تكفير 
  .كنسبة تكفير لفرؽ التكمفة %ٕٖالتكمفة لتذكرة الطيراف تصؿ إلى 
 القنوات التقميدية والانترنت(: فرق التكمفة بين 7جدول رقم )

 تذكرة الطيراف   المعاملبت البنكية   تكزيع البرمجيات   دفع الفكاتير   
  َُ,ٗ      َٖ,ُ     ََ,ُٓ   ِّ,ّ -ِِ,ِ القنكات التقميدية 

 ُٖ,ُ ُّ,َ      َُ,َ -َِ,َ  َُ,ُ -ٓٔ,َ عبر الانترنت  
 %ٕٖ      %ٖٗ     %ٗٗ -%ٕٗ %ُٕ-%ٕٔ نسبة التكفير  
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   :يةلكترونزيادة كفاءة البنوك الإ  -4

مع اتساع شبكة الانترنت كسرعة إنجاز الأعماؿ عف البنكؾ التقميدية أضحى سيلب 
عمى العميؿ   الاتصاؿ بالبنؾ عبر الانترنت الذم يقكـ بتنفيذ الإجراءات التي تنتيي في 

لك انتقؿ العميؿ إلى أجزاء صغيرة مف الدقيقة الكاحدة بأداء صحيح كبكفاءة عالية مما 
  .مقر البنؾ شخصيا كقابؿ أحد مكظفيو الذيف عادة ما يككنكف منشغمكف عنو

   :خدمات البطاقات -5
ية خدمات متميزة لرجاؿ الأعماؿ كالعملبء ذكم المستكل لكتركنتكفر البنكؾ الإ 

ؿ المرمكؽ مثؿ  خدمات سامبا الماسية كالذىبية المقدمة لفئة محددة مف العملبء عمى شك
بطاقات ائتمانية كبخصـ خاص، كمف ىذه البطاقات بطاقة سكني التي تمكف العميؿ مف 

مميكف مف أكبر الأماكف، كتشتمؿ عمى خدمات مجانية عمى  ُٖاستخداميا في أكثر مف 
مدار الساعة برقـ خاص، خدمة مراكز الأعماؿ، الإعفاء مف رسكـ كعمكلات الخدمات 

   .الخدمات الخاصة الأخرلالبنكية، بالإضافة إلى كثير مف 
% مف مستخدمي الانترنت في الكلايات المتحدة  ُٔشكؿ التالي أف لكيظير ا

% مف مالكي الياتؼ الجكاؿ يستخدمكنو ّٓية كلكتركنالامريكية يستخدمكف المصارؼ الإ
 .َُِّعبر المكبايؿ في عاـ  المصرفيةلمخدمة 

 
 ( البنوك عبر الياتف الجوال64الشكل رقم )
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 Risks of E- Banking  يةلكترونالمخاطر التي تتعرض ليا المصارف الإ : 33-6
ية إلا أف ىناؾ بعض المخاطر لكتركنعمى الرغـ مف المزايا العديدة لممصارؼ الإ

 التي تتعرض ليا ىذه المصارؼ:
 strategic risksاكلان: مخاطر استراتيجية  

مرتبطة بتقديـ الخدمات عمى الادارة العميا في المصرؼ أف تفيـ المخاطر ال
ية كأف تعمؿ عمى تقدير ىذه المخاطر عمى العائد المحتمؿ قبؿ تقديـ الخدمات لكتركنالإ

ية يمكف أف لكتركنية. إف التخطيط الضعيؼ للبستثمار في الصيرفة الإلكتركنالمصرفية الإ
مات خاصة عندما تككف الخد يساىـ في زيادة المخاطر الاستراتيجية لممؤسسة المالية.

العميا كبالتالي نقص الفيـ في عممية  للئدارةية ىي حديثة نسبيان بالنسبة لكتركنالإ
ية بحيث يصبح الافراد الذيف يممككف الميارة التقنية كليس لكتركنكتطبيقات الصيرفة الإ

كبالتالي يمكف أف تتشكؿ المبادرة  المصرفية ىـ مف يقكد المبادرة في المصرؼ.
ير منسجمة كنظامية بحيث تصبح مكمفة كغير قادرة عمى استرداد ية بطريقة غلكتركنالإ

كعلبكة عمى ذلؾ يمكف اف تجد الادارة العميا نفسيا في مكقع الخسارة في قيادة  تكاليفيا.
السكؽ )مف حيث الحصة السكقية( كربما لاتستطيع الحصكؿ عمى أنكاع العملبء الذيف 

ي حدكث أثار غير متكقعة عمى خطكط يريد أك يتكقع المصرؼ التعامؿ معيـ كبالتال
الخدمات. عمى المصارؼ أف تكاجو ىذه المخاطر مف خلبؿ استراتيجية كاضحة مف قبؿ 

ية لكتركنالادارة العميا لتضمف باف الاستراتيجية تأخذ بعيف الاعتبار اثار الصيرفة الإ
ة لرصد كينبغي أف تعمـ ىذه الاستراتيجية بكضكح في المؤسسة المصرفية مدعكمة بخط

 ادائيا بشكؿ فعاؿ.

 Operation  Risksمخاطر التشغيل ثانياً: 
تنشأ مخاطر التشغيؿ مف عدـ التأميف الكافي لمنظـ مما يجعميا عرضة لعمميات 
القرصنة كما يقكـ بو صانعك الفيركسات كما إلى ذلؾ مما قد ييدد بكقؼ تمؾ البرمجيات 

ي المتعامميف معو، أك عدـ لكتركنالإالأساسية في إمكانية اتصاؿ العملبء بالمصرؼ 
ملبءمة تصميـ النظـ كالبرمجيات التي يتعامؿ بيا المصرؼ، كذلؾ مف خلبؿ عدـ 

مف قبؿ ستخداـ تحديثيا أكلان بأكؿ أك إنجاز العمؿ أك أعماؿ الصيانة كأيضان إساءة الا
 العملبء كذلؾ كما يمي:
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 System Securityعدم التأمين الكافي لمنظم  -أ

( لنظـ Unauthorized Accessىذه المخاطر مف اختراؽ غير مرخص ) تنشأ
حسابات المصرؼ بيدؼ التعرؼ عمى المعمكمات الخاصة بالعملبء كاستغلبليا كأحيانان 

( الخاصة بيـ، سكاء تـ ذلؾ مف خارج Credit Cardsلسرقة أرقاـ البطاقات الائتمانية )
عاقة ذلؾ المصرؼ، أك مف العامميف بو، كبما يستمزـ تكف ر إجراءات كافية لكشؼ كا 

 الاختراؽ.
 –ية _ نظـ الجدراف النارية إلكتركنكتتكفر تمؾ الإجراءات مف خلبؿ نظـ تأميف 

تعكؽ عمؿ أم شخص يحاكؿ الدخكؿ إلى البرامج الخاصة بالمصرؼ أك بالعملبء، كما 
در الناس تتـ مف خلبؿ إجراءات أمف كافية تتـ عمى جميع العامميف بالمصرؼ لأنيـ أق

ية لكتركنية الخاصة بالمصرؼ ككيفية الدخكؿ إلى أنظمة الإلكتركنعمى معرفة النظـ الإ
 بسيكلة كيسر.

 عدم ملائمة تصميم النظم أو إنجاز العمل أو أعمال الصيانة -ب
 (System Design, Implementation, and Maintenance) 

 Slowبطئ الأداء مثلبن )تنشأ ىذه المخاطر مف إخفاؽ النظـ أك عدـ كفاءتيا 

Down لمكاجية متطمبات المستخدميف كعدـ السرعة في حؿ ىذه المشاكؿ كصيانة )
النظـ كخاصة إذا زاد الاعتماد عمى مصادر خارج المصارؼ لتقديـ الدعـ الفني بشأف 

ي لكتركنىنا لا بد أف يقكـ المصرؼ الإ (.Outsourcingالبنية الأساسية اللبزمة )
ى مصادره الخاصة لتقديـ الدعـ الفني لو دكف الاعتماد عمى مصادر خارجية بالاعتماد عم

ية الخاصة لكتركنعنو، كذلؾ لمعمؿ عمى استمرار تقديـ الدعـ الفني كتحديث النظـ الإ
ي دكف أم انقطاع أك بطء، كذلؾ سكاء بالنسبة إلى البرمجيات التي لكتركنبالمصرؼ الإ

ية التي تقكـ عمى حماية تمؾ النظـ البرمجية لكتركنيعمؿ بيا المصرؼ أك تمؾ النظـ الإ
التي يؤدم بو المصرؼ عممو بالنسبة إلى عملبئو، لأف ذلؾ يبطئ مف عمؿ المصرؼ 

ي لكتركنفي تقديـ الخدمات المصرفية المطمكبة لعملبئو الذيف يتكقعكف مف المصرؼ الإ
 السرعة الفائقة في تقديـ ما يريدكف مف خدمات مصرفية.
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 Customers Misuse of Servicesمن قبل العملاء ستخدام ءة الاإسا -ج

 Securityتنشأ ىذه المخاطر مف عدـ معرفة العملبء بإجراءات التأميف الكقائية )

Precautions أك بسماحيـ لعناصر إجرامية بالدخكؿ إلى حسابات عملبء آخريف، أك ،)
خصية، أك قياميـ بعدـ إتباع معمكماتيـ الشاستخداـ القياـ بعمميات غسيؿ الأمكاؿ ب

 إجراءات التأميف المحددة. 
 Reputation Risksمخاطر السمعة ثالثاً: 

تنشأ ىذه المخاطر عندما يتكفر رأم عاـ سمبي عف المصرؼ، كالذم قد ينشأ 
نتيجة عدـ تكفر كسائؿ الحماية الكافية كالمؤكدة لمبيانات التي يحتفظ بيا المصرؼ 

ي مف بعض لكتركنقكع بعض عمميات الاختراؽ لنظـ المصرؼ الإكالخاصة بالعملبء أك ك 
الأشخاص الغرباء أك العامميف في المصرؼ ذاتو. ىذا يؤدم إلى انتشار سمعة سيئة 
لممصرؼ مف تمؾ الناحية، مما ينتج تأثيران كبيران عمى سمعة المصرؼ كعمى نشاطو مما 

و إلى أدنى حد كبالتالي يؤثر عمى عدد العملبء لدل المصرؼ كيخفض بالتالي نشاط
 تقميؿ الأرباح.

 Legal Risksالمخاطر القانونية رابعاً: 
تنشأ ىذه المخاطر مف خلبؿ انتياؾ القكانيف أك القكاعد أك الضكابط المحددة، 
كخاصة تمؾ المتعمقة بمكافحة عمميات غسيؿ الأمكاؿ، أك نتيجة عدـ التحديد الكاضح 

ية، كمنيا عدـ لكتركناتجة عف العمميات المصرفية الإلمحقكؽ كالالتزامات القانكنية الن
كضكح قكاعد حماية العملبء في بعض  الدكؿ أك لعدـ المعرفة القانكنية لبعض الاتفاقيات 

بالرغـ مف العقبات القانكنية التي تكاجو  ية.لكتركنكسائؿ الكساطة الإاستخداـ المبرمة ب
 الاتصاؿ بالعملبءك  ة في عمميات الإبلبغيلكتركنالكسائؿ الإاستخداـ مصارؼ العالـ حكؿ 

 القكاعدك  عدـ الكضكح أحيانا في القكانيفك  بالرغـ مف التبايفك  تخزيف رسائؿ البياناتك 
المعايير التي تحكـ العمؿ المصرفي عبر الإنترنت في عدد مف دكؿ العالـ ك  التعميماتك 

تعمؿ ك  قبات القانكنيةإلا أف مؤسسات المجتمع الدكلي تسعى حاليا لمتغمب عمى ىذه الع
التطكر التكنكلكجي الذم يعيشو العالـ ك  عمى تطكير التشريعات الحديثة التي تتماشى
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بما ك  بالإضافة إلى تكقيع الاتفاقات الدكلية لتسيير العمؿ المصرفي الدكلي عبر الإنترنت
  .السريةك  يخدـ أىداؼ العمؿ المصرفي في إطار الأماف

 :خامساً: المخاطر التمقائية
 ،مثؿ ىذه المخاطر تؤدم إلى مشاكؿ في السيكلة كفي سياسة القركض المصرفية

ية أكفي سكؽ الأكراؽ المالية  لكتركنالمشاركيف في نظاـ نقؿ الأمكاؿ الإفشؿ حيث أف 
يؤدم غالبا إلى تكتر قدرة مشارؾ أك  -التسديد ك  الدفع - التزاماتيـبشكؿ عاـ في تنفيذ 

كىذا ما يؤدم إلى تكتر  ،كرىـ في تنفيذ التزاماتيـ في مكعدىامشاركيف آخريف  لمقياـ بد
 في السكؽ العلبقات كزعزعت الاستقرار المالي

 Another Risksالمخاطر الأخرى سادساً: 
ية بالمخاطر الخاصة بالعمميات المصرفية لكتركنيرتبط أداء العمميات المصرفية الإ

عر العائد كمخاطر السكؽ مع احتماؿ زيادة التقميدية، كمنيا مخاطر الائتماف كالسيكلة كس
مداد نشاط استخداـ حدتيا فعمى سبيؿ المثاؿ فإف  قنكات غير تقميدية للبتصاؿ بالعملبء كا 

(، قد يزيد مف احتمالات إخفاؽ Cross Bordersمنح الائتماف إلى عملبء عبر الحدكد )
 بعض العملبء في سداد التزاماتيـ.

 لمصرفية عبر الشبكةحقائق حول العمميات ا: 33-7
Facts about the Banking Operations online  
تعتبر شبكة الإنترنت كسيط تفاعمي لبيئة الأعماؿ بكجو عاـ، فمف كجية نظر 

بيئة ملبئمة لإنجاز العمميات المصرفية مثؿ: تدقيؽ كفحص تعتبر  المستخدـ الفرد
مستخدـ مجيكد الانتقاؿ كتعبئة . الخ، كتكفر عمى ال…الحسابات الشخصية، دفع الفكاتير 

النماذج كتساىـ مف التخمص مف متطمبات كمجيكد المقابمة مع المكظؼ. أما مف كجية 
، فإنيا كسيمة لتخفيض التكاليؼ التشغيمية، كالتأسيسية لمفركع كبالتالي زيادة صرؼنظر الم

يداع كخفض الأرباح كخفض رسكـ خدمة العملبء عمى العمميات المختمفة كزيادة فكائد الإ
فكائد الإقراض، كابتكار برامج جديدة كتحفيز الخدمات كجذب الزبائف كدخكؿ أسكاؽ 

 جديدة.
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 (Net Bankنػت بانػؾ )إف أكؿ مصػرؼ افتراضػي عمػى شػبكة الانترنػت ىػك مصػػرؼ  -ُ
www.netbank.com  مطػرد، حتى الآف كبشكؿ  ُٓٗٗحيث نمت أعمالو مف عاـ

حيث يقدـ العديد مف خدمات الايػداع كالقػركض كالػرىف العقػارم كتحكيػؿ الامػكاؿ عبػر 
 النت.

إف تطبيقػػػػات كبػػػػرامج التعػػػػاملبت  www.idc.comكتػػػػرل مؤسسػػػػة الأبحػػػػاث الدكليػػػػة  -ِ
مػى دخػكؿ ية ستككف بمثابػة الكصػفة الجػاىزة لمسػاعدة المصػارؼ علكتركنالمصرفية الإ

 ّٗية كالاحتفاظ بزبائنيػا. كقػد بمغػت مبيعػات الحػزـ الجػاىزة لكتركنسكؽ المصارؼ الإ
عمػػى التػػكالي. كفػػي أمريكػػا كحػػدىا كقعػػت  ٗٗك ٖٗمميػػكف دكلار عػػامي  ِّٔك مميػػكف
يػػػة، كقػػػد إلكتركناتفاقيػػػات تكريػػػد حمػػػكؿ برمجيػػػة  ُٖٗٗمؤسسػػػة ائتمانيػػػة عػػػاـ  ََُِ

 .ُٗٗٗعاـ  ََِٕزادت إلى 
يػة ليسػت حكػران عمػى المؤسسػات المصػرفية بػؿ ربمػا تكػكف الريػػادة لكتركنرؼ الإكالمصػا -ّ

فػػػي مشػػػركعاتيا راجعػػػة إلػػػى تػػػدخؿ جيػػػات غيػػػر مصػػػرفية لتمبيػػػة احتياجػػػات التسػػػكيؽ 
جػد إف قطاعػػات غيػر مصػرفية قػػد ن كبالتػالي ي التػي تمارسػيا عبػػر مكاقعيػا، لكتركنػالإ

 ية، إما عف طريؽ:  نلكترك دخمت بقكة  سكؽ الاستثمار في المصارؼ الإ
حيػػػث أنشػػػأت مصػػػرؼ  www.sony.comشػػػركة سػػػكني  :مثػػػؿ .الاســـتثمار المباشـــر -أ

   www.softbanck.comافتراضي يقدـ خدمات الإقراض كالائتماف، كشركة سكفت بنػؾ 
كلػػيس ليػػا علبقػػة  ،trade-Eك www.zdnet.comكتممػػؾ  yahoo.مــن التػػي تممػػؾ كػػؿ 

 Nibonنيبػكف كريػدت بانػؾ )بالعمؿ المصرفي الفعمي كقد اشترت مصػرؼ يابػاني مفمػس  

Credit Bank.) 
كػػػػػػػا اكف لايػػػػػػػف أمري -:تــــــوفير منصـــــــات خـــــــدمات لمتعـــــــاملات المصـــــــرفية مثــــــل -ب 

www.aol.com   انضػـ إليػو بنػؾ أكؼ أمريكػا  ُٔٗٗالتي أقامػت مصػرؼ افتراضػي منػذ
(Bank of America( كيكنيػكف بانػؾ أكؼ كاليفكرنيػا )Union Bank of California )

ف ( كبنػػػؾ ك Bank wells Fargo( كبنػػػؾ كيمػػػز فػػػارجك )City Bankكسػػػيتي بانػػػؾ )
مميكف عػرض  ُّٓ(  )كقد أصدرت ىذه المنصة Bank One Corporationككربكريشف )

 www.lycos.com(. ككػذلؾ مثػؿ بكابػة لايكػكس ُٗٗٗسػعر فػي يػكـ كاحػد خػلبؿ آذار 

يػة إلكتركنكتصػدر بطاقػة ائتمػاف  ُٗٗٗي منتصػؼ إلكتركنحيث بدأت شراكة مع مصرؼ 

http://www.netbank.com/��
http://www.netbank.com/��
http://www.idc.com/��
http://www.sony.com/��
http://www.softbanck.com/��
http://.yahoo/��
http://www.zdnet.com/��
http://www.aol.com/��
http://www.aol.com/��
http://www.lycos.com/��
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%( كتقػػػػػدـ قػػػػػركض عمػػػػػى الخػػػػػط، كتقػػػػػدـ جػػػػػكائز تحفيزيػػػػػة لأكؿ ٓقػػػػػة خصػػػػػـ بنسػػػػػبة )بطا
 حساب. َََََُ

.www مثػػػؿ شػػػركة بيػػػع كتػػػأجير السػػػيارات  :تقـــديم خـــدمات مصـــرفية بالنيابـــة  -ج 

autobytel.com  ركض. تقدـ خدمة التمكيؿ المجاني كمقارنة أسعار الفائدة عمى الق 
   Comprehensive Projectالمشاريع الشاممة 

ية ىي في محتكل الخدمة كالقدرة لكتركنالتحدم في ميداف الصناعة المصرفية الإ
عمى جذب الزبائف، كلغاية الآف، تقكـ استراتيجيات التسكيؽ في ىذا الميداف عمى تقديـ 

شاط بعض المؤسسات عف برامج تحفيزية إلى جانب برامج التركيج كالتكعية، لكف اتساع ن
غيرىا يرجع في الحقيقة إلى مدل شمكؿ الخدمات المقدمة، كالفكرة ىنا، إف مكقع 
المصرؼ يتعيف أف يتيح لممستخدـ البقاء عمى المنصة إف جاز التعبير لأف انتقالو إلى 
مكاقع خدمية أخرل قد لا يعيده إلى مكضع المصرؼ خاصة أف كثير مف المؤسسات غير 

قدـ الخدمة المصرفية مف مكقعيا مباشرة، بناء عمى ذلؾ يثكر التساؤؿ، ما ىك المصرفية ت
ي الشامؿ، لنحاكؿ الإجابة مف خلبؿ اتجاىات الشمكلية لدل لكتركنالمصرؼ الإ

 المؤسسات العاممة في الحقكؿ التالية: 
( عبر شركاتو الفرعية يسعى لما يسـمى الخدمـة الشـاممة Soft Bankسوفت بانك ) -أ 

   ؟كيف
، كتعمؿ في www.etrade.com( كمكقعيا trade-Eلمبنؾ شركة فرعية ىي )

(،  ثـ مع شركة تأميف Tele Bankميداف السمسرة، كقد  قامت باندماج مع تمي بنؾ)
-eية )أم تحالؼ مالي، مصرفي، تأميني(، كلممصرؼ شركة فرعية أخرل ىي )إلكتركن

loan ي( كمكقعيالكتركنالقرض الإ www.eloan.com  تعمؿ في الإقراض العقارم، كقد
دخمت في شراكة مع شركة أكركبية لتقدـ خدماتيا في أكركبا كشراكة مع شركة يابانية 

كعاـ  ََِٗكازداد حصة المصرؼ السكقية بيف عاـ  لتقديـ خدماتيا في شرؽ آسيا.
كاف المصرؼ ثالث اكبرشركة عامة في  َُِٓ% كمع بداية عاـ ٕٓٓبنسبة  َُِْ

 الياباف بعد تكيكتا كمتسكبيشي.

http://www.autobytel.com/��
http://www.autobytel.com/��
http://www.autobytel.com/��
http://www.etrade.com/��
http://www.eloan.com/��
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 ية الشاممة لكتروناندماجات بنكية ضخمة لتوفير الخدمات الإ    -ب 
، ُٗٗٗلقد استجمعت ثلبثة مف كبرل المصارؼ الأمريكية جيكدىا في منتصؼ 

 www.chasemanhattenي لكتركنالإ كمكقعيا nChase Manhattaىي تشيز مانياتف 

.com كفيرست يكنيكفFirst Union   يلكتركنالإ كمكقعيا www.firstunion.com 
، ككفرت .wellsfargo.comwwwي لكتركنالإ كمكقعيا Wells Fargoككيمز فارجك 

، كصف Visaيا، كبالتعاكف مع فيزا إلكتركنشركة كاحدة لخدمات دفع الفكاتير كتجييرىا 
تكفر خدمات لستيف مميكف زبكف مف الأفراد حكؿ  Sun Micro Systemsمايكرك سيستمز

 ألؼ شركة كمؤسسة أمريكية. َٔالعالـ ك
 ية:كترونل: أىمية ومتطمبات نجاح عممية الصيرفة الإ 33-8

 يةلكتروناولًا: الاىمية الاقتصادية لمصيرفة الإ 
إف قياـ البنكؾ بتسكية أنشطتيا كخدماتيا المالية عبر الأنترنت يحقؽ فكائد كثيرة 

  :مف أىميا نذكر

تخفيض النفقات التي يتحمميا البنؾ يجعؿ تكمفة إنشػاء مكقػع لمبنػؾ عبػر الأنترنػت لا  - أ
نػػؾ كمػػا يتطمبػػو مػػف مبػػاني كأجيػػزة ككفػػاءة إداريػػة، تقػػارف بتكمفػػة إنشػػاء فػػرع جديػػد لمب

إضافة إلى أف تسكيؽ البنؾ لخدماتو مف مكقعو عمػى الأنترنػت يسػاعده عمػى امػتلبؾ 
ميػػػزة تنافسػػػية تعػػػزز مػػػف مكانتػػػو التنافسػػػية كتؤىمػػػو إلػػػى مسػػػتكل المعػػػاملبت التجاريػػػة 

 .العالمية
مػف قػدرات تنافسػية يمػزـ  إف تكجو البنػكؾ العالميػة نحػك شػبكة الأنترنػت كمػا تتميػز بػو - ب

البنػػػكؾ الصػػػغيرة ضػػػركرة الارتقػػػاء إلػػػى مسػػػتكل ىػػػذه التحػػػديات، ككفقػػػا لػػػذلؾ سػػػيقكـ 
عامػؿ العملبء بالمقارنة بيف خدمات البنكؾ لاختيػار الأنسػب، كبػذلؾ تكػكف الأنترنػت 

 منافسة قكم في جذب العملبء 
بشكؿ إعلبمي  يساىـ الأنترنت في التعريؼ بالبنكؾ كالتركيج لمخدمات المصرفية - ت

 .كىك ما يساىـ في تحسيف جكدة الخدمات المصرفية المقدمة

ية تؤدم إلى تسيير التعامؿ بيف المصارؼ، كبناء علبقات لكتركنإف الصيرفة الإ  - ث
المزيد مف فرص العمؿ كالاستثمار كىك ما يساعد عمى النجاح  ، كتكفيرمباشرة

 .كالبقاء في السكؽ المصرفية

http://www.firstunion.com/��
http://www.wellsfargo.com/��
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ىـ في تعزيز رأس المػاؿ الفكػرم كتطػكير تكنكلكجيػا المعمكمػات الانترنت يسااستخداـ  - ج
   .مف الابتكارات الجديدة التي يككف ليا انعكاس عمى أعماؿ البنكؾ ستفادةكالا
 نية:و لكتر متطمبات نجاح الصيرفة الإ ثانياً: 

 Technical Infrastructureالبنية التحتية التقنية  -3
البنية التحتية التقنية، كالبنى  ىك تكفر يةلكتركنمتطمبات المصارؼ الإ مف أىـ

الاتصالات كتقنية  بشكؿ كثيؽ مع بنية كالمتصمةية لكتركنالتحتية التقنية لممصارؼ الإ
 .المعمكمات التحتية لمدكلة كمختمؼ القطاعات

لمبنػػاء التحتػػػي يتمثػػػؿ بتقنيػػة المعمكمػػػات، مػػػف حيػػث الأجيػػػزة كالبرمجيػػػات  والعنصـــر الثـــاني
ات البشػػػػػرية المدربػػػػػة كالكظػػػػػائؼ الاختصاصػػػػػية، كىػػػػػذه دعامػػػػػة الكجػػػػػكد كالحمػػػػػكؿ كالكفػػػػػاء

كالاستمرارية كالمنافسة، كلـ يعد الماؿ كحده المطمب الرئيسػي، بػؿ اسػتراتيجيات التكافػؽ مػع 
المتطمبػػات كسػػلبمة البػػرامج كالػػنظـ المطبقػػة لضػػماف تعمػػيـ التقنيػػة بصػػكرة منظمػػة كفاعمػػة 

 ائؿ التقنية.الأمثؿ كالسميـ لكسستخداـ كضماف الا
 .المعمومات الكفاءة الأدائية المتفقة مع عصر تقنية -6

ىذه الكفاءة القائمة عمى فيـ احتياجات الأداء كالتكاصؿ التأىيمي كالتدريبي، كالأىـ 
مف ذلؾ أف تمتد كفاءة الأداء إلى كافة الكظائؼ الفنية كالمالية كالتسكيقية كالقانكنية 

 ي.لكتركنالنشاط المصرفي الإكالاستشارية كالإدارية المتصمة ب
  ت.التطوير والاستمرارية والتفاعل مع المستجدا-1

يتقدـ عنصر )التطكير كالاستمرارية كالتفاعؿ( عمى العديد مف عناصر متطمبات 
ية كتميزىا، فالجمكد كانتظار الآخريف لا يتفؽ مع التقاط فرص لكتركنبناء المصارؼ الإ

ية لا تتجو دائما نحك القيادة كالريادة في اقتحاـ التميز، كيلبحظ أف المصارؼ العرب
الجديد، إنيا تنتظر أداء الآخريف، كربما يككف المبرر الخشية عمى أمكاؿ المساىميف 
كاجتياز المخاطر، كىك أمر ىاـ كضركرم، لكنو ليس مانعا مف الريادة، كبنفس القدر لا 

عداد العدة، لكنيا تعني الريادة في اقتحاـ الجديد التسرع في التخطيط لمت عامؿ مع الجديد كا 
 حتما تتطمب السرعة في إنجاز ذلؾ.
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 التفاعل مع متغيرات الوسائل والاستراتيجيات الفنية والإدارية والمالية  -4
نما مع  التفاعمية لا تككف في التعامؿ مع الجديد فقط أك مع البنى التقنية فقط كا 

الفني كالتسكيقي كالمالي كالخدمي، تمؾ  الأفكار كالنظريات الحديثة في حقكؿ الأداء
 الأفكار التي تأتي كليد تفكير إبداعي كليس كليد تفكير نمطي. 

   الرقابة التقييمية الحيادية-5
إف كاحدان مف عناصر النجاح الاعتماد عمى القادريف عمى التقييـ المكضكعي، كمف 

ي تخصصات التقنية ية جيات مشكرة فلكتركنىنا أقامت غالبية مكاقع المصارؼ الإ
ي لتقييـ فعالية كأداء مكاقعيا. كيتعيف أف نحذر مف لكتركنكالتسكيؽ كالقانكف كالنشر الإ

مصيدة الارتكاف إلى عدد زائرم المكقع كمؤشر عمى النجاح، إذ يسكد فيـ عاـ أف كثرة 
ف كاف مؤشرا حقيقيا عمى سلب مة زيارة المكقع دليؿ نجاح المكقع، لكنو ليس كذلؾ دائما كا 

 كضع المكقع عمى محركات البحث كسلبمة الخطط الدعائية كالتركيجية.
    – المزايا والعيوب –ية لكترونوسائل الدفع الإ : العمميات المصرفية و 33-9

  electronic fund transfer   EFTية:  لكتروناولًا: التحويلات المالية الإ 

 Electronic Financialية )لكتركنالمالية الإ يعتبر نظاـ التحكيلبت

Transactionsية التي تعمؿ عبر الانترنت لكتركن( البنية الأساسية لأعماؿ المصارؼ الإ
(Internet Banks( أك المصارؼ عمى الخط )Online Banks كيتيح ىذا النظاـ نقؿ ،)

يان كبطريؽ آمنة مف حساب مصرفي إلى إلكتركنالمالية أك الدفعات المالية  التحكيلبت
 ي آخر إضافة إلى نقؿ المعمكمات المتعمقة بيذه التحكيلبت. حساب مصرف

:  ىك عممية منح الصلبحية لمصػرؼ مػا لمقيػاـ يةلكترونالمالية الإ  تعريف نظام التحويلات
يػػان مػػف حسػػاب مصػػرفي إلكتركن( Credit & Debitبحركػػات التحػػكيلبت الدائنػػة كالمدينػػة )

( Telephonesيػان عبػر اليػاتؼ )كتركنإلإلى حساب مصػرفي آخػر، أم عمميػة التحكيػؿ تػتـ 
اسػػػػػتخداـ ( عكضػػػػػا عػػػػػف Modems( كأجيػػػػػزة المػػػػػكدـ )Computersكأجيػػػػػزة الككمبيػػػػػكتر )
 الأكراؽ كالمستندات.

 Automaticكتنفذ عمميات التحكيؿ المالي عف طريؽ غرفة المقاصة الآلية )

Clearing Houseلمشتركة (، كىي شبكة تعكد ممكيتيا، أحقية تشغيميا إلى المصارؼ ا
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ية، كتعتبر ىذه الخدمة أسرع كأقدر عمى معالجة مختمؼ لكتركنالمالية الإ بنظاـ التحكيلبت
 المالية مثؿ: خدمات التحكيلبت

 .Direct Deposit of Paymentsخدمة إيداع الشيكات لتحصيميا عند استحقاقيا  -أ

 Scheduled Paymentsخدمة تحصيؿ الأقساط  -ب

 ياً.إلكترونالمالي  كيف تتم عمميات التحويل
( لصالح One Time Authorization Formيكقع العميؿ نمكذجان معتمدان كاحدان )

الجية المستفيدة )التاجر مثلبن(، كيتيح ىذا النمكذج اقتطاع القيمة المحددة مف حساب 
 العميؿ كفؽ ترتيب زمني معيف )يكميان أك أسبكعيان أك شيريان(، كيختمؼ نمكذج التحكيؿ

ي عف الشيؾ في أف صلبحيتو تستمر لأكثر مف عممية تحكيؿ كاحدة، لكتركني الإالمال
( كظيفتيـ تكفير Mediatorsكفي العادة يتعامؿ المصرؼ كالعميؿ مع كسطاء )
 البرمجيات اللبزمة كيمكف إيجاد العديد منيـ عمى الانترنت.

رساؿ التحكيؿ المالي عف طريؽ المكدـ إلى ال كسيط، كيقكـ كيقكـ العميؿ ببناء كا 
رساليا إلى غرفة المقاصة المالية الآلية ) (، ACHالكسيط بتجميع التحكيلبت المالية كا 

ي إلى المصرؼ العميؿ كيقارف مصرؼ لكتركنالتي ترسؿ بدكرىا نمكذج التحكيؿ المالي الإ
الكارد مف غرفة المقاصة( برصيد العميؿ، كفي حاؿ عدـ تغطية )العميؿ التحكيؿ المالي 

 Non Sufficientلقيمة التحكيؿ المالي يتـ إرساؿ إشعار بعدـ كفاية الرصيد ) الرصيد

Fund إلى الكسيط ليقكـ بدكره بإعادة الإشعار إلى العميؿ، أما إذا كاف الرصيد كافيان )
لتغطية قيمة التحكيؿ المالي فعندىا يتـ اقتطاع قيمة التحكيؿ منو كتحكيميا إلى حساب 

 تاجر( في كقت السداد المحدد بالنمكذج.المستفيد )المصرؼ أك ال
( ACHالمالية عبر غرفة المقاصة ) في حاؿ رغبة التاجر في تنفيذ التحكيلبت

دكف المركر بكسيط، فعندىا يتكجب عمى التاجر نفسو أف يشترم البرمجيات الخاصة التي 
خاصة ( Passwordتسمح بإجراء ىذه العممية كتككف ىذه البرمجيات مؤمنة بكممة مركر )

بالتاجر، كفي ىذه الحالة يقكـ العميؿ باعتماد نمكذج الدفع مرفقان بشيؾ مصدؽ لصالح 
التاجر، ثـ يقكـ التاجر بإرساؿ الاعتماد إلى غرفة المقاصة الآلية التي تقكـ بدكرىا 
بإرساؿ الاعتماد إلى المصرؼ لاقتطاع المبمغ مف حساب العميؿ في الكقت المحدد 
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تاجر كفي ىذه الحالة لا حاجة لمتحقؽ مف كفاية رصيد العميؿ لأف كتحكيمو إلى حساب ال
 الشيؾ المصدؽ يضمف ذلؾ.

 ية:لكترونالمالية الإ  منافع نظام التحويلات
 ية ىي:لكتركنالمالية الإ مف أىـ المنافع التي يحققيا نظاـ التحكيلبت

 .On Time Paymentsتنظيم الدفعات  -3
ع كتسديد قيمة التحكيلبت المالية كتنظيـ حيث يكفؿ الاتفاؽ عمى كقت اقتطا

 عمميات الدفع دكف أم ريبة في امكاف السداد في الكقت المحدد.
 .Convenientتيسير العمل  -6

ألغت عممية المقاصة الآلية حاجة العميؿ كالتاجر إلى زيارة المصرؼ لإيداع قيمة 
 لعمؿ.التحكيلبت المالية مما يعني تيسير الأمر كرفع فعالية نظاـ ا

 .Safety & Securityالسلامة والأمن  -1
ية الخكؼ مف سرقة الشيكات لكتركنالمالية الإ ألغت المقاصة الآلية كالتحكيلبت
 الكرقية كالحاجة إلى تناقؿ الأمكاؿ السائمة.

 .Improve Cash Flowتحسين التدفق النقدي  -4
 لنقدم كسرعة انتقاؿ النقد.يان مكثكقية التدفؽ اإلكتركنالمالية  رفع إنجاز التحكيلبت

 .Reduce Paperworkتقميل الأعمال الورقية  -5
كيتمثؿ في تقميؿ الاعتماد عمى النماذج الكرقية كالشيكات التقميدية كغيراىا مف 

 المعاملبت الكرقية.
 .Money Savingتوفير التكاليف  -6

 قممت شبكة نظاـ المقاصة الآلية مف تكاليؼ إدارة عمميات المقاصة.
 .Promotes Customers Satisfactionزيادة رضا العملاء  -7

ي كانخفاض كمفتيا تحقيؽ رضا العملبء لكتركنتكفؿ سرعة عمميات التحكيؿ الإ
 كتكطيد ثقتيـ في التعامؿ مع التاجر أك الشركة.
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 ي:لكترونوسائل الدفع الإ : 33-31
ية، كيقصد لكتركني مع انتشار عمميات التجارة الإلكتركنالدفع الإ كسائؿتطكرت 

ية التي تصدره لكتركني عمى أنو مجمكعة الأدكات كالتحكيلبت الإلكتركنبالدفع الإ
  كمف أىميا: المصارؼ كالمؤسسات ككسيمة دفع

أك البطاقات البلبستيكية، كىي عبارة عف بطاقػة مغناطيسػية يسػتطيع  البطاقات البنكية: .ُ
داء مقابػػػؿ مػػػا يحصػػػؿ عميػػػو مػػػف حامميػػػا اسػػػتخداميا فػػػي شػػػراء معظػػػـ احتياجاتػػػو أك أ

خػػػدمات دكف الحاجػػػة لحمػػػؿ مبػػػالغ كبيػػػرة قػػػد تتعػػػرض لمخػػػاطر السػػػرقة أك الضػػػياع أك 
   .الإتلبؼ

   :ية إلى ثلبث أنكاع ىيلكتركنكتنقسـ البطاقات الإ
عمػػػى كجػػػكد أرصػػػدة  ؾ أك شػػػركات التمكيػػػؿ الدكليػػػة بنػػاءن تصػػػدرىا البنػػك  :بطاقـــات الـــدفع -أ

   .بات جارية تقابؿ المسحكبات المتكقعة لوفعمية  لمعميؿ في صكرة حسا

كىي البطاقات التي تصػدرىا المصػارؼ فػي حػدكد مبػالغ معينػة،  :البطاقات الائتمانية -ب
تمكف حامميا مف الشراء الفكرم لاحتياجاتو مع دفع آجؿ لقيمتيا، مػع احتسػاب فائػدة مدينػة 

اسػػػتخداـ كقػػػد شػػػاع  عمػػػى كشػػػؼ الحسػػػاب بالقيمػػػة التػػػي تجاكزىػػػا العميػػػؿ نيايػػػة كػػػؿ شػػػير.
لدرجػة أف الشػخص الكاحػد يممػؾ أكثػر مػف بطاقػة كاحػدة     credit cardsبطاقػة الائتمػاف

كمػا ىػػك الحػاؿ فػػي الكلايػػات المتحػدة الامريكيػػة حيػث يصػػؿ متكسػػط عػدد بطاقػػات الائتمػػاف 
 الى حكالي اربع بطاقات لكؿ مكاطف كما نشاىد مف الجدكؿ التالي.

 مريكيةحدة الأسطي لحاممي البطاقات المصرفية في الولايات المت( المعدل الو 8الجدول رقم )

HOW MANY CARDS DOES THE AVERAGE AMERICAN 

HAVE? 

  None 1-2 3-4 5-6 7+ Mean 

(incl. 

those 

with 

none) 

Mean (card 

owners only) 

2014 29% 33% 18% 9% 7% 2.6 3.7 



237 

2008 22% 35% 22% 11% 9% 2.9 3.7 

2006 20% 35% 23% 11% 8% 2.9 3.6 

2004 21% 33% 25% 11% 8% 2.9 3.6 

2002 17% 35% 23% 12% 11% 3.3 4 

2001 22% 33% 23% 11% 9% 3.1 4 

   Source: Gallup 

Read more: http://www.creditcards.com/credit-card-news/ownership-statistics-

charts-1276.php#ixzz3yWbY4RYO   
تختمؼ ىذه البطاقات عف البطاقات الائتمانية ككنيػا تسػدد   :بطاقات الصرف الشيري -ج

ف فػي ىػذه بالكامؿ مف قبؿ العميؿ لمبنؾ خلبؿ الشير الػذم تػـ فيػو السػحب )أم أف الائتمػا
 .البطاقة لا يتجاكز شير(

تصدر البطاقات البنكية مف طرؼ مجكعة مف المنظمات العالمية كالمؤسسات المالية 
 كالتجارية نذكر منيا:   

   فيػػزاVisa card:   تعػػد أكبػػر شػػركة دكليػػة فػػي إصػػدار البطاقػػات الائتمانيػػة، يعػػكد تػػاريخ
 .طاقات الزرقاء كالبيضاء كالذىبيةعندما أصدر بنؾ أمريكا الب ُٖٓٗإنشائيا إلى عاـ 

   ماسػػػتر كػػػػاردMaster card:  ىػػػػي ثػػػاني أكبػػػػر شػػػػركة دكليػػػػة فػػػػي إصػػػػدار البطاقػػػػات
الائتمانيػػػػة، مقرىػػػػا فػػػػي الكلايػػػػات المتحػػػػدة الأمريكيػػػػة، بطاقاتيػػػػا مقبكلػػػػة لػػػػدل أكثػػػػر مػػػػف 

 .مميكف دكلارََِمميكف محؿ تجارم، استخدمت لتسكية معاملبت بمغت أكثر مف ْ,ٗ

 إكسػػػبرس  أمريكػػػافAmerican Express:  ىػػػي مػػػف المؤسسػػػات الماليػػػة الكبػػػرل التػػػي
تصػػػدر بطاقػػػات ائتمانيػػػة مباشػػػرة دكف تػػػرخيص إصػػػدارىا لأم مصػػػرؼ، كأىػػػـ البطاقػػػات 

 الصادرة عنيا: 
 .تمنح لمعملبء ذكم الملبءة المالية العالية :إكسبرس الخضراء -

ماني، تمنح لمعملبء ذكم تمتاز بتسييلبت غير محددة السقؼ الائت :إكسبرس الذىبية -
 .الملبءة المالية العالية

http://www.creditcards.com/credit-card-news/ownership-statistics-charts-1276.php#ixzz3yWbY4RYO��
http://www.creditcards.com/credit-card-news/ownership-statistics-charts-1276.php#ixzz3yWbY4RYO��
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تصدر لحاممييا بعد التأكد مف الملبءة المالية، كليس بالضركرة أف  :إكسبرس الماسية -
 .يفتح حاممييا حساب لدييا

الفيزا مف أكثر البطاقات استخدامان في الكلايات المتحدة الامريكية  بطاقةكتعتبر 
كما بمغ  ،َُِْتريميكف دكلار امريكي في عاـ  ِ.ُ حيث بمغت المشتريات مف خلبليا

مميكف بطاقة في عاـ  َّْفي الكلايات المتحدة الامريكيةستخداـ عدد البطاقات في الا
 مميكف بطاقة. ْٓٓفي بقية انحاء العالـ ستخداـ بينما بمغ عدد البطاقات في الا َُِْ

 ية لكترونالصكوك الإ  -6
ي لمصككؾ الكرقية التقميدية التي اعتدنا لكتركنلإي، ىك المكافئ الكتركنالصؾ الإ

ية مكثقة كمؤمنة يرسميا مصدر الصؾ إلكتركني، ىك رسالة لكتركنالتعامؿ بيا كالصؾ الإ
ي إلى مستمـ الصؾ )حاممة( ليعتمده كيقدمو لممصرؼ الذم يعمؿ عبر الإنترنيت لكتركنالإ

اب حامؿ الصؾ، كبعد ذلؾ يقكـ ليقكـ المصرؼ أكلان بتحكيؿ قيمة الصؾ المالية إلى حس
بإلغاء الصؾ )حاممو( ليككف دليلبن عمى أنو قد تـ صرؼ الصؾ فعلبن كيمكف لمستمـ 

 يان مف أنو قد تـ بالفعؿ تحكيؿ المبمغ لحسابو.إلكتركنالصؾ أف يتأكد 
  ية لكترونالشيكات الإ  -1

دية التي اعتدنا ي لمشيكات الكرقية التقميلكتركني، ىك المكافئ الإلكتركنالشيؾ الإ
ية مكثقة كمؤمنة يرسميا مصدر الشيؾ إلكتركني، ىك رسالة لكتركنالتعامؿ بيا كالشيؾ الإ

إلى مستمـ الشيؾ )حاممو( ليعتمده كيقدمو لمبنؾ الذم يعمؿ عبر الإنترنيت ليقكـ البنؾ أكلان 
عادتو  بتحكيؿ قيمة الشيؾ المالية إلى حساب حامؿ الشيؾ كبعد ذلؾ يقكـ بإلغاء الشيؾ كا 

يان إلى مستمـ الشيؾ )حاممو( ليككف دليلبن عمى أنو قد تـ صرؼ الشيؾ فعلبن كيمكف إلكتركن
 يان مف أنو قد تـ بالفعؿ تحكيؿ المبمغ لحسابو.  إلكتركنلمستمـ الشيؾ أف يتأكد 

    Smart Cardsالبطاقات الذكية   -4
عمى الكمبيكتر الشخصي ية بطاقة ذكية يمكف تثبيتيا لكتركنقد تككف المحفظة الإ

أك تككف قرصان مرنان يمكف إدخالو في فتحة القرص المرف في الكمبيكتر الشخصي ليتـ 
 نقؿ القيمة المالية )منو أك إليو( عبر الإنترنيت.
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( Chipكجدير بالذكر أف البطاقة الذكية ىي بطاقة بلبستيكية مزكدة بشريحة )
خمسمائة ضعؼ ما يمكف أف تخزنو حسابية كىي قادرة عمى تخزيف بيانات تعادؿ 

ية، التي تعتمد لكتركنالبطاقات البلبستيكية الممغنطة كبخلبؼ ما عميو الحاؿ في النقكد الإ
البطاقات الذكية لمدفع عبر الإنترنيت كفي استخداـ عمى البرمجيات فقط فإنو يمكف 

 الأسكاؽ التقميدية.
 Digital Moneyالنقد الرقمي  -5

 عبارة عف نقد يتـ تخزينو بكاسطة الخكارزميات في المعالجاتالنقد الرقمي، ىك 
أجيزة كمبيكتر أخرل معالجات البطاقة الذكية تستطيع التعامؿ كالاتصاؿ مع أم جياز ك 

يحكم عمى برمجيات تتناسب معيا النقد الرقمي المخزف في البطاقات الذكية أك في أجيزة 
ذكية نستطيع أف نرسميا عبر شبكة أخرل تممؾ معالجات شبيو بمعالجات البطاقة ال

 الإنترنيت في حيف أف العملبت المعدنية كالنقدية لا نستطيع أف نرسميا عبر الإنترنيت.
 Online Payment Account  يةلكترونالمحفظة الإ . 6

ي خاص مف خلبؿ أحد البنكؾ كيكدع فيو مبمغان إلكتركنيقكـ المستيمؾ بفتح حساب 
ي مقابؿ شراء لكتركنىذا الحساب لمدفع الإاستخداـ حقان مف محددان مف الماؿ ليتمكف لا

السمع كالخدمات مف المكاقع المختمفة عمى الإنترنت. عندما يقكـ المستخدـ بعممية الشراء 
ية. كيمكف إعادة تعبئة المحفظة لكتركنيتـ خصـ قيمة المشتريات مف حساب المحفظة الإ

يؿ نقكد إلى المحفظة. كمف أشير الشركات بمبالغ مالية أخرل عف طريقة إيداع أك تحك 
 .www.paypal.com يةلكتركنالتي تقدـ خدمات المحافظ الإ

 Electronic Checks  يلكترونالشيك الإ   -7
ي مكافئ لمشيؾ الكرقي التقميدم مف حيث مفيكـ الدفع إلا أنو يأخذ لكتركنالشيؾ الإ

تفيد كحاممو كالمبمغ كالتاريخ. يكثؽ ية يتـ استكماؿ عناصرىا كاسـ المسإلكتركنشكؿ رسالة 
يان إلى الجية المستفيدة التي تقدمو بدكرىا إلى البنؾ الذم إلكتركنالشيؾ كيرسمو المشترم 

يعمؿ عبر الإنترنت ليقكـ بدكره إلى تحكيؿ قيمة الشيؾ مف حساب المشترم إلى حساب 
 الجية المستفيدة

 



241 

 Advantages of Electronic Cashية لكترونمزايا النقود الإ 

  Law Costs  تكمفة تداوليا زىيدة -3
ية )أم الرقمية( عبر الإنترنيت أك الشبكات الأخرل أرخص لكتركنتحكيؿ النقكد الإ

 الأنظمة البنكية التقميدية.استخداـ كثيران مف 
 لا تخضع لمحدود  -3

ية مف أم مكاف إلى آخر في العالـ كفي أم كقت لكتركنيمكف تحكيؿ النقكد الإ
كذلؾ لاعتمادىا عمى الإنترنيت، أك عمى الشبكات التي لا تعترؼ بالحدكد الجغرافية  كاف

 كلا تعترؼ بالحدكد السياسية.
 ستخدام سيمة الاو  بسيطة -6

ية التعاملبت المصرفية إلى حد كبير فيي تغني عف مؿء لكتركنتسيؿ النقكد الإ
جراء الاستعلبمات المصرفية عبر الياتؼ.  الاستمارات كا 

 رع عمميات الدفع تس -4

تجرم حركة التعاملبت المالية، كيتـ تبادؿ معمكمات التنسيؽ الخاصة بيا فكران في 
الزمف الحقيقي دكف الحاجة إلى أم كساطة، مما يعني تسريع ىذه العممية عمى العكس 

 مما لك كانت تتـ ذلؾ بالطرؽ التقميدية.
  تشجع عمميات الدفع الآمنة -4

ية أجيزة خادمة تدعـ بركتكككؿ لكتركنامؿ بالنقكد الإتستخدـ المصارؼ التي تتع
( تدعـ بركتكككؿ Webالحركة المالية الآمنة، كما تستخدـ مستعرضات لشبكة الكيب )

 ية أكثر أمانان.  لكتركنالطبقات الأمنية، مما يجعؿ عمميات دفع النقكد الإ
   :يلكترونعيوب وسائل الدفع الإ 

  ىػػذه الكسػػائؿ زيػػادة الاقتػػراض اسػػتخداـ الناجمػػة عػػف  مػػف المخػػاطر :بالنسػػبة لحامميػػا
كالإنفػػػاؽ بمػػػا يتجػػػاكز القػػػدرة الماليػػػة، كعػػػدـ سػػػداد حامػػػؿ البطاقػػػة قيمتيػػػا فػػػي الكقػػػت 

 .المحدد يترتب عنو كضع اسمو في القائمة السكداء
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  إف مجػػػػرد حػػػػدكث بعػػػػض المخالفػػػػات مػػػػف جانبػػػػو أك عػػػػدـ التزامػػػػو  :بالنسػػػػبة لمتػػػػاجر
يمغػػي التعامػػؿ معػػو كيضػػع اسػػمو فػػي القائمػػة السػػكداء كىػػك مػػا  بالشػػركط يجعػػؿ البنػػؾ

   .يعني تكبد التاجر صعكبات جمة في نشاطو التجارم
  أىػػػـ خطػػػر يكاجػػػو مصػػػدرييا ىػػػك مػػػدل سػػػداد حػػػاممي البطاقػػػات  :بالنسػػػبة لمصػػػدرىا

   .لمديكف المستحقة عمييـ ككذلؾ تحمؿ البنؾ المصدر نفقات ضياعيا
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 أسئلة للمناقشة
 .يلكتركن: عرؼ المصرؼ الإلأولالسؤال ا

 .ية عمى الانترنتلكتركن: حدد الصكر الاساسية لممصارؼ الإالسؤال الثاني
 .يةلكتركن: عدد مزايا البنكؾ الإالسؤال الثالث
 .: أجب بصح أك خطأالسؤال الرابع

 .يان ككنو يقع في المنزؿإلكتركنلا يمكف اعتبار المصرؼ المنزلي  - أ

 .قراضتراضي يقدـ خدمات الإتممؾ مصرؼ افشركة سكني  - ب

 .الخدمة المصرفية الشاممة يقكـ بيا سكفت بنؾ  - ت

 .تمنح البطاقة الائتمانية مف قبؿ المصارؼ فقط  - ث

 .ُٖٓٗيعكد تاريخ انشاء فيزا كارد الى عاـ  - ج

 .يلكتركن: عدد منافع نظاـ التحكيلبت المالية الإالسؤال الخامس
 .يةلكتركنرض ليا المصارؼ الإ: اشرح أىـ المخاطر التي تتعالسؤال السادس
 .يةلكتركن: بيف الأىمية الاقتصادية لمصيرفة الإالسؤال السابع
 .يةلكتركن: عدد متطمبات نجاح الصيرفة الإالسؤال الثامن
 .: اختر الاجابة الصحيحةالسؤال التاسع

 :أكؿ مصرؼ افتراضي عمى شبكة الانترنت ىك
 .نات كيست - أ

 .نت بانؾ - ب

 .كيسترف يكنيكف - ت

 .زباركمي - ث
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 ي عصرنالفصل الثا

 إدارة علاقات العمين في المصارف
Bank Customer Relationship Management 

 
 يتناول ىذا الفصل النقاط التالية:

 ماىية إدارة العلبقة مع العميؿ -ُ

 أىمية إدارة العلبقة مع العميؿ -ِ

 أىداؼ إدارة العلبقة مع العميؿ -ّ

 مراحؿ تنفيذ إدارة العلبقة مف العملبء -ْ

 د الزبائف كفيميـتحدي -

 انشاء مستكدع بيانات الزبائف -

 التمييز بيف الزبائف -

 التركيز عمى أىـ الزبائف -

 التفاعؿ مع الزبائف -

 مكاءمة بعض النكاحي في سمكؾ المنظمة تجاه الزبائف -

 كضع معايير لمتقييـ -

 ماىي أسباب فشؿ ادارة علبقات العملبء -ٓ
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 المقدمة: 
ية كالتكنكلكجية اليائمة التي شيدتيا البشرية في مع التطكرات الاقتصادية كالاجتماع

العقكد القميمة الماضية، أصبحت المعمكمات أحد اىـ مكارد المصارؼ كالأداة الأىـ 
 يا التنافسية.التحقيؽ بعض المز 

كما أدل دخكؿ الإنترنت إلى تسارع كتغييرات كبيرة في نمط الأعماؿ كفي معظـ 
الطمب عمى كسائؿ فعٌالة لتخزيف أكبر كمية مف  يدتزاأدل إلى  مانكاحي الحياة، كىك 

كمف ىنا  السرعة الفائقة كالدقة العالية،. تتطمبالبيانات، مما جعؿ عممية الكصكؿ إلييا 
، كالتي يشار إلييا عادة في أكساط صناعة «إدارة العلبقات مع الزبائف»كلدت أنظمة 

 Customer  ركىك اختصاCRM تقنية المعمكمات كالبرمجيات بالمصطمح 

Relationship Management. 
في الثمانينات، كاتخذت في البداية طابع عرؼ باسـ  CRMظيرت تقنيات 

(CIS كىي اختصار لػ)Customer Information System  معمكمات الزبكف.  نظاـأم
دارة قسـ  ككانت ىذه التطبيقات تستخدـ أدكات مصممة لتقديـ المساعدة لمزبائف، كا 

 Salesكىي اختصار ؿ (SFA)تطكَّرت بعد ذلؾ لتتخذ عدة أشكاؿ منيا: ك  ،المبيعات

Force Automation  حيث شكَّمت تمؾ التطبيقات أدكات فعالة  ،أم أتمتة قكل البيع
تخدـ الشركات مف خلبؿ إدارة عمميات المبيعات، التحميؿ، خدمة الزبائف، كغيرىا، كبعد 

، كمف ثّـَ انتشر CRMباسـ تقنيات أف نضجت ىذه الأفكار، كتطكرت أصبحت تعرؼ 
 ىذا المصطمح في بداية التسعينات كأصبح قيد التداكؿ. 

في تعريؼ التسكيؽ عندما تـ تعديؿ   CRMمصطمح اؿ دخؿ ََِْكفي عاـ 
 American Marketing Associationذلؾ التعريؼ مف قبؿ الجمعية الأمريكية لمتسكيؽ 

يصاؿ التسكيؽ ىك كظيفة مييكمة، كم“ :ليصبح جمكعة مف الإجراءات لخمؽ التكاصؿ، كا 
القيمة كالمنفعة لمزبائف، بالإضافة لإدارة العلبقات مع الزبائف بطرؽ تؤدم لزيادة المنفعة 

 :بعد أف كاف تعريؼ التسكيؽ مف قبؿ نفس الجمعية في منتصؼ الثمانيات ”.لممؤسسة
ع كالخدمات، لخمؽ صفقات عممية التخطيط كالتسعير كالتركيج، كتكزيع الأفكار كالبضائ“

  ”تحقؽ الأىداؼ الاقتصادية للؤفراد كالمنظمات
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مع التغير في أدكات كمصطمحات التسكيؽ  CRMترافؽ تبمكر مصطمح اؿ
 :كالتي ىي  4Ps ػالتقميدم فمزيج التسكيؽ التقميدم كما نعمـ يتألؼ مف ال

   Promotionالتركيج -ُ
  Placeالتكزيع أك المكاف -ِ
  Priceالتسعير  -ّ
 Productالمنتج  -ْ

ألا  4Cs ػأما المزيج الحديث لمتسكيؽ كالذم يعتمد عمى الزبكف فيتألؼ مف ال 
 :كىي
 Customer needs and wantsاحتياجات كمتطمبات الزبكف  -نُ
  Cost to the Customerالكمفة بالنسبة لمزبكف    -6ً
 Convenienceالملبءمة  -نّ
 .Communicationالتكاصؿ  -نْ

قيدمان للؤماـ كبدائؿ لمتسكيؽ التقميدم ليتحكؿ المزيج التسكيقي  C’s ْإذ تـ دفع  
 كما يمي: Csإلى  Psْمف 
بيف Convenience   كأقنية التكزيع، بالملبئمة Placeتـ استبداؿ الاىتماـ بالمكاف   -

 .أك الخدمة الزبكف كالمنتج
لذم يعبر عف الربح بتقدير قيمة المنتج، التقميدم، ا Priceتـ استبداؿ الاىتماـ بالسعر   -

، أم ىؿ الزبكف بحاجة لو كيمثؿ لو قيمة مضافة Costبما يمثمو المنتج لمزبكف ككمفة 
 أـ لا.

المعتمد عمى الإعلبف، بالتكاصؿ  Promotionتـ استبداؿ التركيج التقميدم   -
Communication .الفعاؿ مع الزبكف 

خصائصو، بالاىتماـ بحاجات الزبكف، كطمباتو ،ك Productتـ استبداؿ المنتج   -
Customer needs  
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 : ماىية إدارة علاقة العملاء:36-3
كلكف مف خلبؿ مراجعتيا يتضح أف ىناؾ  عملبءتعددت تعاريؼ إدارة علبقات ال

 ىما:  العملبءمدخلبف أساسياف يتبعيا الباحثكف لتحديد مفيكـ إدارة علبقات 
 ":  (ُ)عمى أنيا (ََُِ) Hamiltonحيث عرفيا  ات:مدخل تكنولوجيا المعموم -3

"عممية تخزيف كتحميؿ كميات ضخمة مف بيانات تـ الحصكؿ عمييا مف اتصالات 
المبيعات كمراكز خدمات الزبائف، لإعطاء صكرة كاضحة كمفيدة عف سمكؾ الزبائف، 

 كلمسماح بمعالجة الاختلبفات المتنكعة في الاحتياجات كمتطمبات الزبائف". 
 ":(ِ)عمى أنيا" Swiftحيث عرفيا و المدخل التسويقي الاستراتيجي:  -6

" نظاـ جذب كاكتساب العملبء المربحيف كالاحتفاظ بيـ، مف خلبؿ تحميؿ 
معمكماتيـ كفيـ متطمباتيـ، عبر عممية طكيمة الأجؿ تأخذ بالاعتبار التكفيؽ بيف نشاط 

عملبء المربحيف فقط، كتقميص مستكل ستراتيجيتيا، لتكطيد علبقات قكية مع الاالمنظمة ك 
 العلبقات مع العملبء غير المربحيف". 

ستراتيجية شاممة كنظاـ متكامؿ لتحديد ا" يمكننا تعريؼ إدارة العلبقة مع العميؿ
الزبائف المربحيف أكثر مف غيرىـ، كفيـ متطمباتيـ كرغباتيـ كأكلكياتيـ كالعمؿ عمى 

 بيـ كتحميؿ بياناتيـ، كذلؾ لزيادة كلائيـ كربحيتيـ".إشباعيا مف خلبؿ الاتصالات الفعالة 
عناصر أساسية يجب مراعاتيا عند تبني ىيكؿ  ّ تتضمف التعريفات السابقة

 :مف قبؿ المؤسسات المصرفية كىي CRMاؿ
( كأساس متيف في حاؿ عدـ تكافد زبائف جدد retentionىك الاحتفاظ بالزبائف ) :الأول

عدة صحيحة في كافة الظركؼ كالحالات فينالؾ حالات لا يعتبر قا حتفاظكلكف الا
التي لا يتـ تكرار شرائيا كثيرا  كالخدمات خاصة لأنو يكجد ىناؾ بعض المنتجات

بالإضافة إلى أف الكاقع أثبت أنو لابد مف فقداف بعض الزبائف كذلؾ يدعى بأثر تسرب 
 . leaky bucket effectالماء مف الدلك 

                                                           
1  ( Bose, Ranjit. Customer relationship management. New Mexico: Emerald 

Articles, 2002. 

(
 . 6116سويفت، رونالد. إدارة علاقات العملاء. القاىرة:الشركة العربية للإعلام العممي، - 6
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 ائف المحتمميف إلى حالييف كجعؿ الزبكف العابر تدريجيا زبكف دائـ ىك تطكير الزب :الثاني
إذا كاف عمى الشركة الاىتماـ  .: كىك الأكثر إثارة لمجدؿ كىي إلغاء بعض الزبائفالثالث

عطاء الأفضمية إلى الأكثر كمف ثـ  في زبائنيا الحالييف فعمييا ترتيبيـ مف حيث الربحية كا 
ف الشركة قد تصؿ إلى نقطة تضطر فييا التخمي عف بعض إلى الأقؿ كىكذا كىذا يعني أ

الزبائف الذيف لا يشكمكف قيمة مجدية عمى المدل البعيد لاف التعامؿ مع ىؤلاء الزبائف لو 
 .تكمفتو كعمى ىذا الأساس يتـ حساب الجدكل مف الاحتفاظ بمثؿ ىؤلاء الزبائف

ر، حيث يمثؿ عمى أنيا سندكيشة ىمبرغ  CRM كينصح الخبراء النظر الى 
   Operation Customer Relationship Management (OCRM)النصؼ الأعمى  

المتمثمة في القنكات المختمفة  CRM كالتي تشمؿ الحمكؿ العممية لتحسيف فعالية إجراءات
مثؿ خدمة الزبائف، مراكز الاتصاؿ، كالقكل البيعية لممكاقع. أما النصؼ الأسفؿ مف 

 مستكدع المعمكمات، ة البيانات كالتي تشمؿ عمى بنؾ المعمكمات،السندكيشة فيمثؿ قاعد
 نشاط البيع كالخدمة، الأبحاث كالدراسات التي يجرييا المصرؼ.

كفي الكسط مف سندكيشة اليمبرغر فيجب أف يحكم عمى المحمة كىذا الجزء 
 Customerماتفتقده المصارؼ كىك الجزء الذم يشمؿ إدارة التفاعؿ مع العميؿ  

Interaction Management   دارة قيمة العميؿ   .Customer Value Managementكا 
حيث تقكـ ادارة التفاعؿ مع العميؿ في المصرؼ عمى منع الازدكاجية في عرض 
الخدمة، كالتي تعني عرض نفس الخدمة مرة أخرل كتككف مرفكضة مف قبؿ العميؿ في 

مما ينعكس سمبيان عمى التعامؿ مع فرع أخر، كىذا يعني استخفاؼ بعقمية كذكؽ العميؿ 
المصرؼ. أما إدارة قيمة العميؿ فيي تقكـ عمى تحديد الخدمة الكاجب عرضيا كتحديد 
العميؿ المناسب ليا، كاليدؼ مف ذلؾ بناء ربحية كؿ عميؿ عمى أف يتـ تحقيؽ ذلؾ مف 

قافية التي خلبؿ أم القنكات المفضمة لدل العميؿ مف خلبؿ معرفة التغيرات السمككية كالث
 طرأت عمى العميؿ كماىي اسباب ىذا التغيير. 

 : أىمية إدارة العلاقة مع العملاء:36-6
 ذاى أىمية ادراؾ بسيكلة يمكف, استعراضيا سيتـ التي المؤشرات مجمكعة خلبؿ فم

 :المنظمات في الكاسع ولتطبيق الكاعدة المستقبمية الافؽك  المفيكـ
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 اىاكرد ائمةى ارقاـ الى كصؿ النشاط بيذا الخاصة الانشطة عمى الانفاؽ حجـ اف 1.
(Forster and Garnter,2016)  الاتي الشكؿ عمى 

بميكف دكلار مف قبؿ الشركات في أنحاء  ٓ.ّٔسيتـ انفاؽ بحدكد  َُِٕعاـ  بحدكد- 
العالـ عمى شكؿ استثمارات كنفقات في التدريب كالاستشارات كالتطبيقات لنظاـ 

CRM. بميكف دكلار. ُٔفقط  ََِٖقع في عاـ بينما كاف المتك 

 
 ( توقعات عوائد برمجيات ادارة علاقات العملاء65الشكل رقم )

 جدد زبائف عمى الحصكؿ كمفة اف الى Harvard Business Review دراسة شارتأ -

 .الحالييف الزبائف عمى الحفاظ كمفة مرات سبعة الى ستة مف تفكؽ

 ؟ النشاط ذاى مثؿ عمى الانفاؽ يصؿ اف مكفي مدل ام الى كى الاساسي كالسؤاؿ
 بالاستثمارات مقارنة الانفاؽ ذاى مثؿ الى المنظمات تدفع التي المنطقية المبررات يىكما

 .)التكنكلكجية اتر الاستثما مثؿ (المنظمات عمييا نتىرا طالما كالتي الاخرل

 20 يمثؿ ئنيازبا مف الاميركية الشركات تخسره ما متكسط اف الى الاحصاءات اشارت -

 ."الزبائف ىؤلاء عف جدا قميؿال تعرؼ "انيا ىك ذلؾ في الاساسي كالسبب سنة كؿ في %

٘ مف  َٖ٘ مف المنظمات زبائنيا يكلدكف  َِكفقان لمبدأ باريتك، مف المفترض إف  -
 أرباحيا.
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( جيكد ماديو لازمة َُالى  ٖفي المبيعات الصناعية،  يأخذ في المتكسط )مف  -
  ( لازمة لمبيع إلى الزبكف الحالي.ّالى  ِجديد، ك)مف لمبيع لزبكف 

( مرات مف الحصكؿ عمى تكرار َُالى  ٓكمفة الحصكؿ عمى زبكف جديد أكثر )مف  -
 الشراء مف الزبائف الحالييف. 

يجابيان كبيران إدكران  Referral Customerيؤدم الزبكف الحالي أك الزبكف المرجعي  -
 د بكمفة قميمة أك معدكمة في غالب الأحياف.في عممية الحصكؿ عمى زبائف جد

 أكثر مف الربحية. % أىك ِٓ%  مف الزبائفً الحالييف يؤدم إلى  ٓبػ   الاحتفاظ -

يمكف تمخيص أىمية إدارة العلبقة مع العملبء في المصرؼ بما  الاساسكعمى ىذا 
 يمي:
ار التعامؿ تحديد كتصنيؼ فئات العملبء تبعا لدرجة ربحيتيـ كتبعا لاحتماؿ استمر  .ُ

 .معيـ
استيداؼ فئات العملبء الاكثر ربحية مف خلبؿ تحديد انسب كسائؿ كاكقات الاتصاؿ  .ِ

 .بيـ
تكفير معمكمات كمدخلبت لبحكث التسكيؽ كالخطة الاستراتيجية مف خلبؿ دراسة  .ّ

 .ميكؿ العملبء كتكجياتيـ ككضع افتراضات حكؿ تعاملبتيـ المستقبمية
ء كاحتياجاتيـ مما يؤثر ايجابيا عمى تككيد جكدة اعطاء صكرة متكاممة عف العملب .ْ

 .مخرجات الشركة مف كجية نظر العميؿ
فدراسة بيانات كمعمكمات العملبء تزيد  ،زيادة فرص نجاح جيكد المبيعات كالتسكيؽ .ٓ

 .مف احتماؿ ملبئمة منتجات الشركة ليـ

 أىداف إدارة العلاقة مع العملاء:: 36-1
 كزيادة كلائيـ كربحيتيـ.  ملبءزيادة معدلات الاحتفاظ بالع .ُ
ستراتيجية مف خلبؿ دراسة كمدخلبت لبحكث التسكيؽ كلمخطة الاتكفير معمكمات  .ِ

 كتكجياتيـ ككضع افتراضات حكؿ تعاملبتيـ المستقبمية.  ميكؿ العملبء
 جذب عملبء جدد.  .ّ
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قر  .ْ اليامة  ستراتيجيةار نقاط الاتفاؽ حكؿ المفاىيـ الاتكحيد الرؤية التسكيقية لمشركة، كا 
 بالشركة. 

المكالييف ىـ كسيمة جيدة لمتركيج عف طريؽ  ؛ إذ أف العملبءالكلبـ المنقكؿتفعيؿ  .ٓ
  .كالتي بدكرىا تعتبر كسيمة فعالة كميمة لاستقطاب زبائف جدد الكلبـ المنقكؿ

 .تتطبع بالطابع الشخصي جعؿ التفاعلبت مع العملبء .ٔ
منافع ادارة علبقات العملبء حيث كيبيف الشكؿ التالي نتائج إحدل الدراسات عف 

نجد اف تحسيف خدمة الملبء جاءت بالمرتبة الأكلى بينما رضا العميؿ كالاحتفاظ بو 
 جاءت بالمرتبة الثانية كالثالثة عمى التكالي.

 
 برمجيات ادارة العلاقة مع العملاءاستخدام ( فوائد 66الشكل رقم )

 مراحل تنفيذ إدارة علاقات الزبائن:: 36-4
 ف عممية تنفيذ ادارة العلبقة مع العملبء تمر بالمراحؿ التالية:إ

 أولًا: تحديد الزبائن وفيميم:
ستراتيجية إدارة علبقات مزبائف ىي نقطة البداية اليامة لاإف المعرفة الجيدة ل

الزبائف، كلمحصكؿ عمى ىذه المعرفة يتـ جمع أكبر قدر ممكف مف البيانات عف الزبائف، 
  :نات"كمف ىذه البيا
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ـــة: - ـــات شخصـــية وديموغرافي المكانػػػة  -الجنسػػػية -الكظيفػػػة -الجػػػنس-مثػػػؿ السػػػف بيان
 الاجتماعية...الخ. 

كسػػائؿ الاتصػػاؿ  -أمػػاكف التكاجػػد المفضػػمة -المكقػػع كأرقػػاـ اليكاتػػؼ بيانــات الاتصــال: -
 المكظؼ المختص بالاتصاؿ.  -سجؿ الشكاكل كما قد تـ بصددىا -المفضمة

ـــدخل والاســـتيلا  - ـــات ال  -السػػػمع المشػػػتراة ككمياتيػػػا كأغراضػػػيا -القػػػدرة الشػػػرائية ك:بيان
نسػبة  -الاىتمامات كالرغبػات –أنماط الاستيلبؾ  -السمع المفضمة كعلبماتيا التجارية

مكاعيػد  -المتطمبات كالمقترحات التي يرغبيا فػي السػمعة -الإنفاؽ عمى السمع المنافسة
 التسميـ كالاستيلبؾ كمعاكدة الشراء. 

 -مثػػػؿ مػػػدير المكتػػػب كالمػػػؤثريف عمػػػى قػػػراره فػػػي الشػػػراء محيطـــين بـــالزبون:بيانـــات ال -
 الإحالات مف الأقارب كالمعارؼ. 

 –سػػػػبب تعاممػػػػو مػػػػع الشػػػػركة  -إدراؾ الزبػػػػكف لممنافسػػػػيف كرأيػػػػو فػػػػييـ بيانــــات أخــــرى: -
   مقترحات الزبكف.

   Data Warehouse:ثانياً: إنشاء مستودع بيانات الزبائن
(: أف بيانات الزبائف تككف عادة مفتتة كمشتتة عبر ُٗٗٗكآخركف ) زأظير كيم

الييكؿ التنظيمي لمشركة، كلكي تحقؽ إدارة علبقات الزبائف فعاليتيا يجب عمى المديريف 
كالمستخدميف أف يككنكا قادريف عمى الكصكؿ بسرعة كبسيكلة إلى ىذه البيانات. كليذا 

 نات المتكفرة عف الزبائف. الغرض يتـ إنشاء مستكدع بيانات يجمع فيو جميع البيا
كما يجب تكسيع نطاؽ مستكدع البيانات ليشتمؿ البيانات غير المعاملبتية كالتي 

 .-إف لـ يكف أكثر-تكازم أىميتيا أىمية البيانات المعاملبتية 
 : (ُ)انات عمى خمسة أنماط مف البياناتكبشكؿ عاـ يحتكم مستكدع البي 

ــــة: .ُ ــــات معاملاتي التعاقػػػػدات مػػػػف مبػػػػالغ كمكاعيػػػػد كأنػػػػكاع تشػػػػمؿ كػػػػؿ مػػػػا يخػػػػص  بيان
 المستندات المتبادلة. 

 : كىي بيانات شخصية كديمكغرافية. بيانات الزبون .ِ

                                                           

(
 سويفت، رونالد. مرجع سبق ذكره. - 3
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التػػي تحػػػكم طريقػػػة تنظػػيـ البيانػػػات كبرمجتيػػػا  :Meta Dataبيانــات عـــن البيانـــات  .ّ
 كتصنيفيا كعرضيا. 

ـــات مشـــتقة  .ْ كتخػػػتص بطػػػرؽ البحػػػث عػػػف البيانػػػات كحسػػػابات التنبػػػؤ  :Derivedبيان
 بالاحتمالات. 

 كيتطمب إنشاء مستكدع البيانات أربع مراحؿ متتالية ىي:
 مرحمة تحديد البيانات اللبزمة كمصادرىا، كتشمؿ:  أولًا:

تحديػػػػد أنػػػػكاع البيانػػػػات اللبزمػػػػة لإنجػػػػاح جيػػػػكد إدارة علبقػػػػات الزبػػػػائف بمناقشػػػػة كبػػػػار  -
 المكظفيف في الشركة. 

 تحديد مصادر الحصكؿ عمى ىذه البيانات.  -
 حديد درجة جكدة البيانات المطمكبة كالكسائؿ المناسبة لجمعيا. ت -
 تصميـ النماذج كالاستمارات المناسبة لتدكيف البيانات المطمكبة.  -
 إجراء التجارب الأكلية عمى النماذج كالاستمارات كتأكيد ملبءمتيا لأىداؼ الشركة.  -
 تعامؿ معيا كالبحث فييا.اختيار التطبيقات كالبرمجيات المناسبة لتخزيف البيانات كال -

 مرحمة الحصكؿ عمى البيانات كتبكيبيا كتحميميا، كتشمؿ:  ثانياً:
مدادىـ بالنماذج كالاستمارات المتفؽ عمييا.  -  تجنيد فريؽ جمع البيانات كا 
 إدخاؿ البيانات لحفظيا كتحديثيا كتكفيرىا.  -
تنتاج أنماطيػػػا تنقيػػػب فػػػي البيانػػػات لتصػػػنيؼ العمػػػلبء، كتحديػػػد الفئػػػات المربحػػػة، كاسػػػ -

 الاستيلبكية. 
 اختيار سلبمة نظاـ المعمكمات كتدقيؽ نتائجو.  -

 مف المعمكمات كتفعيميا، كتشمؿ:  ستفادةمرحمة الا ثالثاً:
 تحكيؿ المعمكمات إلى أفكار كخطط.  -
 تقديـ أفكار كاقتراحات قابمة لمتطبيؽ.  -
 تصميـ العركض كتقديميا لمزبائف في إطار الخطة الإستراتيجية.  -

 مرحمة تطكير المعمكمات كتعديميا، كتشمؿ:  رابعاً:
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 تنفيذ الخطة كتقديـ العركض التي تـ التكصؿ إلييا في الخطكة السابقة.  -
 دراسة استجابة الزبائف.  -
 عمؿ التعديلبت كالتغييرات اللبزمة. -

كلكي تنجح جيكد إدارة علبقات الزبائف لابد مف إكساب مستكدع البيانات عددان 
 ت كمنيا: مف المميزا

o  التفصـــيلDetailed:  تضػػػـ البيانػػػات جميػػػع التفاصػػػيؿ الممكنػػػة عػػػف شػػػكاكل الزبػػػائف
جراءات التسميـ.   كأكقات السداد كا 

o  الحداثةRecentness:  .يتـ تحديثو دكريان كعقب كؿ تعامؿ جديد مع الزبكف 
o ســـــتخدام قابميـــــة الاUsability:   لا يتضػػػػػمف أم غمػػػػػكض كلا يستعصػػػػػي عمػػػػػى فيػػػػػـ

 كالمسئكليف في الأقساـ المختمفة، خاصة التسكيؽ كالإنتاج. المديريف 
o  :الإتاحــةAccessibility:  فػػلب تكػػكف كػػؿ المعػػاملبت سػػرية أك محجكبػػة عػػف مػػكظفي

 الإنتاج كالتسكيؽ كالأقساـ ذات العلبقة بالزبكف. 
o  الأمــانSafety:  ائف، مثػػؿ بػػتػػكفير الحمايػػة لمبيانػػات الشخصػػية كالحرجػػة الخاصػػة بالز

 طاقات الائتماف. أرقاـ ب
o  التراكمAccumulation:  .فلب يتـ  الحذؼ منو أك الإضافة إليو إلا بمنطؽ كاضح 
o  المنطــــقLogic:  يكػػػػكف لمبيانػػػػات بنػػػػاء أك ىيكػػػػؿ مفيػػػػكـ لا يستعصػػػػي عمػػػػى أذىػػػػاف

 المكظفيف. 
o  الارتبـــاطRelative:  تركػػػز البيانػػػات عػػػؿ مجػػػاؿ عمػػػؿ الشػػػركة دكف أف تتشػػػتت فػػػػي

 كترىقو. مسارات تضني الباحث 

 ثالثاً: التمييز بين الزبائن: 
بعد تحديد الزبائف كجمع المعمكمات عنيـ في مستكدع بياناتيـ، تأتي الخطكة 
التالية كىي التمييز بينيـ بحسب قيمتيـ لمشركة، كالفكرة الأساسية في ىذه الخطكة ىي أف 

 ىرم الزبائن مساىمات الزبائف في المبيعات كالأرباح غير متساكية. كذلؾ كما يظيره
 ":(ُ)التالي

                                                           
1
(- Boyett, Joseph & Boyett, Jimmie. Op Cit. 
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 ( ىرم الزبائن67الشكل رقم )

مف الشكؿ نجد أف اليرـ يقسـ الزبائف إلى: الزبائف القمة كالزبائف الكبار 
 كالمتكسطيف كالصغار إضافة إلى الأصناؼ التالية:

: كىػػـ الزبػػائف الػػذيف كػػانكا قػػد تعػػاممكا مػػع الشػػركة فػػي Inactive الزبػػائف غيػػر الفعػػاليف -
خػػػلبؿ السػػػتة أشػػػير )لكػػػنيـ لػػػـ يقكمػػػكا بػػػأم عمميػػػة شػػػراء فػػػي الفتػػػرة الأخيػػػرة الماضػػػي،

 الماضية أك السنة الماضية مثلبن(. 
: كىػؤلاء ىػـ الأفػراد أك الشػركات الػذيف قػاـ قسػـ Prospectsالزبائف المتكقعيف الفعاليف  -

التسػػكيؽ بإنشػػاء علبقػػة مػػا معيػػـ، لكػػنيـ لػػـ يشػػتركا أم شػػيء حتػػى الآف، كقػػد يككنػػكا 
شخاصػػان اسػػتجابكا لممراسػػلبت، أك أشػػخاص طمبػػكا معمكمػػات عػػف الشػػركة، أك تكصػػؿ أ

 إلييـ قسـ التسكيؽ عف طريؽ المعارض التجارية....الخ. 
: كىـ الأشخاص الػذيف يحتػاجكف إلػى منػتج الشػركة، لكػف Suspectsالزبائف المأمكليف  -

 لـ يتـ بعد إنشاء أم علبقة معيـ.      
: كىػػـ الأشػػخاص الػػذيف لا يحتػػاجكف إلػػى Rest of the worldبػػاقي أفػػراد العػػالـ  -

منتجات المنظمة، كبما أف المنظمة لف تحقؽ أم فائدة مػف ىػذه المجمكعػة فمػف الميػـ 
كضػػع صػػكرة عػػنيـ لتحديػػد زمػػف التسػػكيؽ ككميػػة النقػػكد التػػي تنفػػؽ لمحاكلػػة الاتصػػاؿ 

 بيـ.
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   رابعاً: التركيز عمى أىم الزبائن:
نما بأىميـ كأكثرىـ إف ىدؼ إدارة علبقات ال زبائف ليس الاحتفاظ بجميع الزبائف كا 

 ٕٓ% مف الزبائف مسئكليف عف أكثر مف  َِقيمة لممنظمة، فقد أظيرت الدراسات أف 
ككانت نسبة مساىمة كؿ صنؼ مف الزبائف في المبيعات عمى % مف المبيعات الكمية.  

 :النحك التالي"
 أصناف الزبائن لزبائننسب ا نسب المساىمة في المبيعات الكمية

ِِ% 
ِٔ% 
ِٗ% 
ِّ% 

ُ% 
ْ% 
ُِ% 
َٖ% 

 القمة
 الكبار

 المتكسطيف
 الصغار

الذيف يمثمكف )": أنو لك تقمص عدد الزبائف إلى أفضميـ (ُ)بحكث "الكقد أظيرت 
% مف مجمكع الزبائف(، كركزت الشركة عمى ىذه الشريحة فإف أرباحيا  َِعادة 

%، أما لك تقمص عدد الزبائف إلى  ََّ% إلى َُٓ الإجمالية سترتفع بنسبة تقع بيف
أيضان مف مجمكع الزبائف( لانخفضت الأرباح الإجمالية  %َِالذيف يمثمكف عادة )أسكئيـ 

الذيف نسبتيـ )في حيف أف النسبة المتبقية مف الزبائف  ،%ََِك %َٓبنسبة تقع بيف 
 %(، لا يزيدكف مف الأرباح كلا ينقصكنيا. َٔ

لميـ جدان معرفة زبائف الشركة قبؿ محاكلة الاحتفاظ بيـ كتحديد كمف ثـ، فمف ا
أكثرىـ قيمة كاستبعاد الباقي بطرؽ غير مباشرة مثؿ خفض حجـ الائتماف الممنكح ليـ 

 .رفع الأسعار التي يطمبكنيا"ك  كمدتو
 خامساً: التفاعل مع الزبائن:

مزيد عف حاجاتيـ كيككف التفاعؿ بالتحاكر المستمر مع الزبائف كذلؾ لمعرفة ال
كاىتماماتيـ كأكلكياتيـ، كتزكيدىـ بكافة المعمكمات المطمكبة، كىناؾ طريقتاف رئيسيتاف 

 يمكف لإدارة علبقات الزبائف استخداميما لتحقيؽ التفاعؿ مع الزبكف ىما": 
                                                           

1
) Keningham, Timothy & Varra, Terry. The Myths and Truths of "Customer 

Loyalty". Ipsos Ideas, 2005.  
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حيث يصبح المكظؼ ىنا كسػيطان بػيف إدارة علبقػات الزبػائف كالزبػائف  التفاعل البشري: .ُ
تمد عمػى تكنكلكجيػا المعمكمػات فػي تفاعمػو مػع الزبػكف، كمثػاؿ عميػو مراكػز أنفسيـ، كيع

إذ يمكػػػف لمزبػػػكف ىنػػػا أف يتصػػػؿ ليراقػػػب  ،Call Centerالخدمػػػة عػػػف طريػػػؽ اليػػػاتؼ 
 كشؼ حسابو أك ليسأؿ أسئمة عامة أك لحاجتو لدعـ ما...الخ. 

ؿ، كىػػذا يعنػػي فػػي ىػػذا النػػكع  يػػتحكـ الزبػػكف تحكمػػان كػػاملبن بالتفاعػػ التفاعــل المؤتمــت: .ِ
تمكػػػيف الزبػػػكف مػػػف خػػػلبؿ تقانػػػات مثػػػؿ الانترنػػػت أك الأكشػػػاؾ الالكتركنيػػػة فػػػي الشػػػارع 

 .  IVRالصراؼ الآلي مثلبن( أك النظـ المؤتمتة لمرد عمى الياتؼ )

 سادساً: مواءمة بعض النواح في سموك المنظمة تجاه الزبائن:
ز بينيـ كتشجيعيـ عمى مف تحديد الزبائف كالتميي ستفادةفي ىذه الخطكة يتـ الا

 التفاعؿ في جعؿ عركض الشركة كمنتجاتيا ملبئمة لحاجات الزبائف كرغباتيـ كأكلكياتيـ.
كقد أثبتت البحكث التسكيقية أف معظـ الزبائف لدييـ صعكبة في تقيـ ميزتيف أك 
ف أكثر لممنتج في نفس الكقت، فكمما ازدادت عدد الخيارات كمما ازداد مستكل معاناة الزبائ

في الاختيار، كبالتالي فإف ما يريده المستيمككف ىك مستكل مف المكاءمة بيف المنتج 
المعمكمات التي ستخداـ كحاجاتيـ، كتزكيدىـ بالخيار الأمثؿ ليـ، كىذه ميمة المسكؽ لا

يمكنو التقاطيا مف التفاعؿ مع الزبائف كمف خلبؿ بحكث التسكيؽ لتعديؿ خيارات المكاءمة 
 يار الأمثؿ لمزبكف مف المنتج. كصكلان إلى الخ

 إلا أف المكاءمة غير مقتصرة عمى المنتجات فقط بؿ إنيا تشمؿ الأمكر التالية": 
  .تطكير المنتج: البحكث كالتطكير 

  المبيعات: إصدار الطمبيات، كضع المنتجات المتعمقة ببعضيا فػي مكػاف كاحػد، تحديػد
 اءات كعركض الأسعار.   العملبء الميتمكف بالمنتج، التنبؤ، تقديـ العط

  .تجربة أرقى لمزبكف: الخدمة، إضفاء الطابع الشخصي، إدارة صفكؼ الانتظار 
  .الاحتفاظ بالعملبء كاستردادىـ: برامج الكلاء 
  ،الاسػػتيداؼ كالتسػػكيؽ: التػػركيج، التسػػعير، التجزئػػة، صػػياغة السػػمكؾ، الفػػكز بالزبػػائف

 التحميؿ. 
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   سابعاً: وضح معايير لمتقييم:
منذ البداية( معايير تحدد نجاح )يمكف إدارة علبقات الزبائف بفعالية إف لـ تتخذ لا

 أك فشؿ المشركع، ىذه المعايير قد تتضمف": 
 معدلات الاحتفاظ بالزبائف. -
 درجة رضا الزبائف.  -
 رقـ المبيعات.  -
 الفائض المكجب بيف العائد كالإنفاؽ خلبؿ دكرة حياة المنتج.  -
 يا. درجة رضا الإدارة العم -

متوسط قيمة دورة كلعؿ أحد أىـ المعايير المستخدمة لمتقييـ في ىذا المجاؿ ىي 
كالتي تعرؼ عمى أنيا": "متكسط القيمة الحالية الصافية للؤرباح التي  حياة الزبون

 ستتحقؽ مف الزبكف خلبؿ عدد معيف مف السنكات".
 :CRMمكونات : 36-5

 ( أدناه.ِٖمبيف في الشكؿ ) مف ثلبث مككنات رئيسة، ككما CRM تتككف   

 
( :8:Gray & Byun,2001) source:  

 CRM( مكونات الـ 68ل رقم)كالش

 الزبكف:  .ُ
دارة الزبائف كفقان  يمكف عف طريؽ تقنية المعمكمات أف تتكافر قدرات لمتمييز كا 

عتبارىا مدخؿ تسكيقي يرتكز عمى جمع معمكمات عف الزبائف مف اعمى  CRMلفمسفة الػ 
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لو دكرة  ء علبقات دائمة معيـ. فضلبن عف ذلؾ، فإف الزبكف ككفقا ليذه لفمسفةأجؿ بنا
أدناه لابد مف  انسجامان مع ما يظيره الشكؿك  حياة تنتيي مع تكقؼ عممية الشراء عميو

تحميؿ قرارات الشراء الخاصة بالزبائف كمعرفة سمككيـ مف أجؿ كضع البرامج الخاصة 
 & Arndt)قة كلاء المنظمة إلى أطكؿ فترة ممكنة  بالمحافظة عمييـ كجعميـ ضمف حم

Gersten,2002:3.) 

 
(Arndt & Gersten,2002:3)   source: 

 المعتمدة عمى دورة حياة الزبون CRM( عمميات الـ 69) رقم الشكل

كذلؾ يظير الشكؿ  أعلبه، إف دكرة حياة الزبكف ضمف فمسفة إدارة علبقات الزبكف 
CRM  لطريقة التي تختارىا المنظمة لإدارة علبقتيا مع زبائنيا، إذ رتباط كثيؽ بااليا

ستقطاب الزبائف اأف تنظر إلى نجاحيا في  يمكفيركز ىذا المفيكـ عمى إف المنظمة لا 
نما يجب أف تدار العلبقة مف كجية نظر  كالمحافظة عمييـ ضمف إطار زمني محدد، كا 

يمر بيا الزبائف في علبقاتيـ مع فمسفية مرحمية تبنى عمى أساس تتبع المراحؿ التي 
 المنظمة كالمتضمنة ثلبث مراحؿ أساسية، ىي:  
 المرحمة الأولى: الزبون المحتمل )زبون مرشح(:

محاكلة المنظمة لاستقطاب زبائف مرشحيف عف طريؽ إعداد  المرحمةكتمثؿ ىذه 
ء(  بالمنتجات أك برامج لاكتسابيـ لنقؿ الزبائف مف حالة الشؾ كالريبة )مرحمة ما قبؿ الشرا
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الخدمات التي تقدميا المنظمة إلى زبائف جدد ليحققكا ليا أعمى الإيرادات في الأمديف 
 القصير كالطكيؿ.

 الثانية: الزبون الفعمي:المرحمة 
كتمثؿ ىذه المرحمة محاكلة المنظمة لتكطيد العلبقة مع الزبكف عف طريؽ جمع كؿ 

مرحمة الخدمة )بعد عممية الشراء(، ففي ىذه  المعمكمات الأساسية عنو كالتي تبدأ مف
مربحة بالنسبة لممنظمة لذلؾ فإنيا  ستثماراتاالمرحمة يككف الزبكف قد تحكؿ إلى محفظة 

ستراتيجياتيا لمحفاظ عمى الزبائف مف خلبؿ إعداد برامج لضماف كلائيـ ااستخداـ تحاكؿ 
بقائيـ ضمف حمقة الكلاء ا  أخرل ك لمنتجاتيا أك خدماتيا كالذم سيترجـ إلى إعادة شراء مرة 

(Loyalty loop) الخاصة بالمنظمة. 
 الثالثة: الزبون السابق:المرحمة 
منتجات أك خدمات المنظمة استخداـ يتحكؿ فييا الزبكف عف  المرحمةفي ىذه   

مقارنةن بعركض المنافسيف التي تككف  ركيجيىذا التحكؿ بسبب ضعؼ عرضيا الت كفكيك
عداد برامج أكثر أقناعان مف  كجية نظر الزبائف، كمف ىنا يتكجب عمى المنظمة تصميـ كا 

سترجاع الزبائف السابقيف كضميـ مف جديد إلى محفظة زبائف المنظمة )ضمف حمقة ا
 الكلاء( كالتي تضـ مجمكعة الزبائف المكاليف لمنتجات المنظمة.

 :العلبقة .ِ
جاىيف مبنية عمى الاتصاؿ العلبقة بيف المنظمة  كزبائنيا عممية مستمرة  كفي الات

 ( أدناه.َّالشكؿ ) كالتفاعؿ، ككما مبيف في
 ،كىذه العلبقة يمكف أف تككف قصيرة الأجؿ اك طكيمة الاجؿ، كمستمرة اك منفصمة

كمتكررة اك لمرة كاحدة. ككذلؾ مف الممكف أف تتأثر بمكاقؼ اك بسمكؾ الزبائف. فعمى 
اه المنظمة كمنتجاتيا، إلا إف سمكؾ الشراء الرغـ مف اف الزبائف ليـ مكاقؼ ايجابية تج

 عمى أف تككف علبقتيا مع الزبائف CRM تعمؿ . ةيككف في أغمب الاحياف عالي الظرفي
 علبقة مربحة كتحقؽ المنفعة المتبادلة. 
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(45:Gray & Byun,2001)source: 

 والزبون   CRM( العلاقة بين الـ 11الشكل )

ربع أنكاع مف التفاعلبت بيف منظمات الأعماؿ كتجدر الإشارة إلى أنو ىناؾ أ
( ُّ)كزبائنيا كالتي عف طريقيا تتضح طبيعة العلبقة بينيما، ككما مكضح في الشكؿ 

 (Winer,2001:7أدناه، كىي كما يأتي: )
  المنظمات في الخمية العميا اليسرل مف المصفكفة كثيرة التفاعؿ مع الزبائف كبصكرة

( كبالتالي يككف مف السيؿ عمييا نسبيان بناء الاتصاؿت المصارؼ كشركا مباشرة )مثؿ
 قاعدة بيانات. 

  المنظمات في الخمية السفمى اليمنى مف المصفكفة يككف مف الصعب عمييا التفاعؿ
 المباشر مع الزبائف   كذلؾ بسبب طبيعة عمميا )مثؿ مصنعي السيارات كالاثاث(.

  صفكفة تمثؿ حالة الكسط، كعمييا المنظمات التي تقع في الخلبيا الأخرل مف الم
تصاؿ المباشر مع يا اليسرل كذلؾ عف طريؽ زيادة الاالتحرؾ نحك الخمية العم

( التي Kelloggبعض المحفزات، كما ىك حاؿ شركة )استخداـ الزبائف، مف خلبؿ 
حيث يجد الاطفاؿ  ،لمشكمة عف طريؽ مسابقة "أكؿ كاربح"كجدت حلبن مبتكران ليذه ا

داخؿ عمب الحمكل ثـ يذىبكف لمكقع الشركة عمى الإنترنت، كيقكمكف ( رقمان 15)
 كبعدىا يصبحكف مؤىميف لمعب المجاني.  ،بإدخاؿ بعض المعمكمات الشخصية
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(Winer,2001:7 )source: 

 ( مصفوفة التفاعل بين أنواع من منظمات الأعمال والزبون13الشكل )

 الادارة: .ّ
قسـ التسكيؽ، بؿ يشمؿ التغيير المستمر  لا يتحدد فقط في اطار CRMنشاط ألػ 

في ثقافة المنظمات كعممياتيا.  كتعمؿ عمى تحكيؿ المعمكمات  المجمعة  لدل الزبكف 
مف  ستفادةعف المنظمة الى معرفة، كالتي تؤدم الى مجمكعة مف الأنشطة بيدؼ الا

شامؿ في  تتطمب إجراء تغيير CRMالمعمكمات كالفرص في الأسكاؽ. إضافةن إلى إف ألػ 
 المنظمة كأفرادىا. 

 مف البرامج المحددة لدعـ عممية إدارة علبقات الزبكف كتتضمف:  مجمكعةكىنالؾ 
  .الخدمة الميدانية 

  .تطبيقات الخدمة الذاتية 

 .دليؿ الادارة 

 .قانكف العرض 

 .برامج التسكيؽ 

  .تحميؿ الطمبات 
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تسييؿ مياـ التسكيؽ كؿ ىذه التقنيات كالعمميات كالإجراءات تيدؼ الى تعزيز ك 
 .كالمبيعات كالخدمة

 سباب فشل مشروعات إدارة علاقات العملاء:أ
 يمكف أف يعزل فشؿ تطبيؽ إدارة علبقات العملبء إلى الأسباب التالية:

 عدم توافق البرمجيات مع متطمبات الشركة: -ُ
سيضمف  فالاعتقاد السائد ىك أف شراء أفضؿ برمجيات إدارة علبقات العملبء 
 المخرجات، إلا أف النتيجة جاءت مغايرة لذلؾ. كالحؿ يككف بتقديـ مقترحات أك كفاءة

المتطمبات كالمكاصفات المطمكبة في البرنامج ثـ مناقشتيا للبتفاؽ عمييا قبؿ اتخاذ قرار 
 الشراء. 

أك لدييا الثقة بإمكانية  كما لـ تكف الشركة عمى خبرة في إدارة علبقات العملبء
نية المطمكبة لمتنفيذ، فمف الأفضؿ ليا الاعتماد عمى استشارييف خارجييف حشد المكارد التق

لاختيار الحزـ البرمجية كالتقانات المطمكبة مثؿ مستكدع البيانات كنظاـ دعـ القرار 
 كالنظاـ الخبير كبنية شبكة الاتصاؿ. 

 معارضة التغيير: -6
أ عمى أعماليـ التي كثيران ما يعارض المكظفكف التغييرات التنظيمية التي تطر  

 اعتادكا عمييا، الأمر الذم سيؤثر سمبان كبشكؿ كبير عمى تنفيذ إدارة علبقات العملبء. 
  .كمف أسباب معارضة إدارة علبقات العملبء

 * الإكراه الإدراكي لممكظفيف لحمميـ عمى تبني إدارة علبقات العملبء.  
 لنظاـ الجديد، كاستخفافيـ بو. * عدـ استيعابيـ الكامؿ لمدعـ الذم سيتمقكنو مف ا

 * عدـ قدرتيـ عمى التعامؿ الكامؿ مع كميات كبيرة مف المعمكمات كالمعارؼ. 
كغالبان ما يككف الحؿ ببرامج التدريب الجيدة التي تساعد المكظفيف عمى استيعاب 
اليدؼ مف إدارة علبقات العملبء، كاستيعاب كيؼ يمكف لمنظاـ أف يساعدىـ عمى خدمة 

بشكؿ أفضؿ.  كبنفس أىمية تدريب المكظفيف في المكتب الأمامي فلببد مف  لبءالعم
 تدريب المديريف الذيف سيستخدمكف النظاـ عند اتخاذ القرارات. 
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 التركيز عمى التكنولوجيات  -1
التي تركز عمى التكنكلكجيا كالمبيعات  الكثير مف الشركاتكىذا الخطأ شائع لدل 
الحالييف،  أكثر، بدلان مف التركيز عمى الاحتفاظ بالعملبء بيدؼ الاستحكاذ عمى زبائف

عمى بناء علبقات طكيمة الأجؿ مع مجمكعة معينة الشركات أف  تركز  المفركضبينما 
كعمى التعرؼ عمييـ كفيميـ، كتجنيد الشركة لإشباع حاجاتيـ. كفي النياية  مف العملبء

لإدارة المبيعات كالتسكيؽ، بؿ إف ليست حلبن تكنكلكجيان  فإف إدارة علبقات العملبء
 التكنكلكجيا ىي جزء مف إدارة علبقات العملبء. 
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 أسئلة للمناقشة
 نكلكجيا المعمكمات.ككضح مفيكـ ادارة العلبقة مع العملبء حسب مدخؿ ت :السؤال الأول
 : مما يتألؼ المزيج التسكيقي الحديث الذم يركز عمى الزبكف.السؤال الثاني
 .: أجب بنعـ أك لاالسؤال الثالث

 ظيرت تقنية ادارة العلبقة مع العملبء في الثمانينات مف القرف الماضي. - أ

كمفة الحصكؿ عمى زبائف جدد تفكؽ أكثر مف سبعة أضعاؼ كمفة المحافظة  - ب
 عمى الزبائف الحالييف.

 يؤدم الزبكف المكجكد دكران سمبيان في الحصكؿ عمى زبائف جدد. - ت

ميكف دكلار مف قبؿ الشركات عمى تطبيقات ب َُانفاؽ  َُِٕسيتـ في عاـ  - ث
 ادارة العلبقة مع العملبء.

 : ما ىي أسباب فشؿ مشركعات ادارة العلبقة مع العملبء.السؤال الرابع
 : اذكر نص مبدأ باريتك.السؤال الخامس
 : بيف أىمية ادارة العلبقة مع العميؿ.السؤال السادس
 : ماىي البيانات المشتقة.السؤال السابع

 : اذكر مميزات مستكدع البيانات.ؤال الثامنالس
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 المقدمة:
يتطمػػػب الفيػػػـ الػػػدقيؽ لممنافسػػػة كنمكىػػػا الحػػػاد  لممصػػػرؼ ء اسػػػـ كسػػػمعة قكيػػػةإف بنػػػا

مػػػػف  مصػػػػارؼكالمسػػػػتمر كبشػػػػكؿ خػػػػاص بسػػػػبب تعػػػػدد الجيػػػػات التنافسػػػػية التػػػػي تكاجيػػػػا ال
منافسػػيف عػػالميف كمنافسػػيف عمػػى شػػبكات الانترنػػت ككػػذلؾ المنافسػػيف الػػذيف يعتمػػدكف عمػػى 

بيػدؼ زيػادة حصػتيـ السػكقية كمبيعػاتيـ،  مختمؼ الكسػائؿ التكزيعيػة كالتركيجيػة كالتسػعيرية
مػػف تحقيػػؽ الابتكػػار الفعػػاؿ كالكضػػع السػػكقي الجيػػد يجػػب  مصػػارؼكبالتػػالي لكػػي تػػتمكف ال

ف السػكؽ أصػبح فػي حػاؿ تنافسػي خطيػر إعمييا أف تػكلي الاىتمػاـ الكبيػر لمنافسػييا حيػث 
ف تعمػػؿ أ صػػارؼكحػػدىـ أمػػران غيػػر كػػافي، بػػؿ يجػػب عمػػى الم عمػػلبءجعػػؿ التركيػػز عمػػى ال

 عمى بناء الميزة التنافسية.
السلبح الفعاؿ فػي مكاجيػة  كافػة المحػاكلات  صرؼتمثؿ القدرة التنافسية بالنسبة لمم

التي يقكـ بيا المنافسكف في سبيؿ الفكز بسيادة السكؽ، حيث أنيا كحيػازة بندقيػة فػي حػرب 
 . سكاكيفيهقاتؿ فييا الأشخاص بال

"Having a competitive advantage is like having a gun in a knife fight" (
1
)         

Michael Porter 

لا يػتـ مػف  ؤسسػة المصػرفيةإف الميزة التنافسية لا يمكػف أف تكػكف دائمػة ، كفػكز الم
نمػػػا يػػػتـ مػػػف خػػػلبؿ تػػػراكـ كتتػػػالي مجمكعػػػة مػػػف  خػػػلبؿ اسػػػتخداميا لميػػػزة تنافسػػػية كاحػػػدة، كا 

   .الميزات التنافسية عمى مر الزمف
ثاؿ عمى ذلؾ تجربة الياباف كالتي بػدأت تحقػؽ السػيادة اليابانيػة فػي بػادئ الأمػر ككم

مف خلبؿ الأسعار المنخفضة كمف ثـ انتقمت إلى تقديـ صفات متميػزة لمنتجاتيػا ثػـ تابعػت 
كمػػف ثػػـ الأداء المتميػػز كالسػػريع، كبػػذلؾ اسػػتطاعت اليابػػاف  ذلػػؾ مػػف خػػلبؿ الجػػكدة العاليػػة،

 إدراكيا أف السباؽ في السكؽ ىك سباؽ مف دكف نياية. تحقيؽ النجاح مف خلبؿ 
 
 

                                                           
1
 A)Michael E. Porter, Competitive Strategy: Techniques for Analyzing 

Industries and Competitors ,New York: Free Press, 1980. 

   B) Michael E. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining 

Superior Performance ,New York: Free Press, 1985. 
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 : مفيوم الاستراتيجية:31-3
ىػػػػي عمميػػػػة تخصػػػػيص المػػػػكارد  بانيػػػػا جيةيسػػػػتراتالا ANSSOF أنســــوف "يعػػػػرؼ

الاسػػػػتثمارات بػػػػيف مختمػػػػؼ المنتجػػػػات كالأسػػػػكاؽ بالشػػػػكؿ الػػػػذم يعظػػػػـ العائػػػػد رأس المػػػػاؿ ك 
 المستثمر.
 تكجيػو فقػد عرفػا الاسػتراتيجية عمػى أنيػا Hovan & Scheider شيدرو  ىوفانأما 

المخػاطرة  التقميػؿ مػفلفػرص ك مػف خػلبؿ اغتنػاـ ا لممنظمة الذم يسمح ليػا بتحقيػؽ أىػدافيا 
 في البيئة.

( بأنيػػا تحديػػد الأىػػداؼ الرئيسػػة بعيػػدة المػػدل لممنظمػػة كتبنػػي Chandlerكيعرفيػػا )
 ؽ ىذه الأىداؼ.لتحقي اللبزمةالكسائؿ لتحقيقيا كتكزيع المكارد الضركرية 

جية بأنيػػػا )الطريقػػػة التػػػي مػػػف خلبليػػػا يسػػػتراتعػػػرؼ الا Thomson طومســـونأمػػػا 
جية فرعيػة يسػتراتاك  جية عامػة لممنظمػةيسػتراتايمكف أف يككف ىناؾ ك  يحدد لممنظمة أىدافيا

 جية خاصة بكؿ منتج أك كحدة(.يستراتا. مثلب 

 . أما بالنسبة لتعريف استراتيجية التسويق المصرفي
مصطمح الاسػتراتيجية كجػد طريقػو إلػى ادبيػات إدارة الخػدمات المصػرفية لتعطػي إف 

فيػػذييف ككػػؿ الميتمػػيف نالمعنػػى فػػي اسػػمكب صػػنع القػػرار مػػف قبػػؿ الإدارة العميػػا كالمػػدراء الت
بالعلبقػػػة بػػػيف المصػػػرؼ كالبيئػػػة كبعبػػػارة أخػػػرل تكصػػػؼ الاسػػػتراتيجية بأنيػػػا مسػػػاحة القػػػرار 

تكجػو الكمػي لتسػكيؽ الخػدمات المصػرفية لممصػرؼ، كيفتػرض الحرجة التي تحدد الإطار كال
 ـ مع اليداؼ الكمية.ءفي الاستراتيجية التسكيقية لممصرؼ أف تتلب

كتغطػػػػي الاسػػػػتراتيجية التسػػػػكيقية اسػػػػتراتيجيات تفصػػػػيمية تخػػػػص كػػػػؿ عنصػػػػر مػػػػف 
عناصر المزيج التسكيقي كيجب تطػكير ىػذه الاسػتراتيجية كممػا تغيػرت الإمكانيػات كالمػكارد 

البيئػػة التسػػكيقية المحيطػػة كخاصػػة المنافسػػة العالميػػة  متغيػػراتالمتاحػػة داخػػؿ الشػػركة كفػػؽ 
كاضػػػػػح جػػػػػػدا أف المػػػػػػف إذف يصػػػػػبح  كالمحميػػػػػة كالقػػػػػكانيف التجاريػػػػػػة كالاقتصػػػػػادية كغيرىػػػػػػا.

كأنيػػػػا تحمػػػػؿ  ممصػػػػرؼسػػػػتراتيجية التسػػػػكيؽ تنػػػػدرج ضػػػػمف إعػػػػداد الاسػػػػتراتيجية العامػػػػة لا"
ية كاتجاىاتيػػا كتتضػػمف مجمكعػػة مػػف مسػػتكيات القػػرارات معمكمػػات حػػكؿ الكضػػعية التنافسػػ

 ."المناسبة
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 : مراحل صياغة الاستراتيجية التسويقية:31-6
 ستراتيجية التسكيقية كىي:مراحؿ رئيسية في صياغة الا ثلبثىناؾ 

تحديػػد اليػػدؼ السػػكقي كصػػياغة الأىػػداؼ التسػػكيقية: حيػػث يػػتـ تحديػػد اليػػدؼ السػػكقي  -ُ
 في ضكء عدد مف العكامؿ:

 بداية عرض الخدمة كسيكلة الكصكؿ إلى اليدؼ السكقي. -

كيفتػػػرض تحديػػػد اليػػػدؼ السػػػكقي ثػػػـ إعػػػداد الخطػػػة  كاقعيػػػة البػػػدائؿ المتنكعػػػة لمسػػػكؽ، -
التسػكيقية كتػأتي أىميػة الأىػداؼ ككنيػا تػزكد بخطػة كاضػحة كدقيقػة لأىػداؼ كأغػراض 

 المصرؼ.

 -الحصػػػة السػػػكقية -(النمػػػك كالحجػػػـ )لمحصػػػكؿ عمػػػى الميػػػزة التنافسػػػية -تحقيػػػؽ الػػػربح -
 تكزيع المخاطر كتنكيعيا.

اختيػػػػار اليػػػػدؼ السػػػػكقي: كذلػػػػؾ مػػػػف خػػػػلبؿ فيػػػػـ كتحميػػػػؿ البيئػػػػة الداخميػػػػة كالخارجيػػػػة  -ِ
لممصرؼ حيث يتـ صياغة الأىداؼ الأكلية لممصػرؼ. إف اليػدؼ مػف ذلػؾ ىػك ايجػاد 
الفػػرص الجديػػدة لمخػػدمات المصػػرفية الحاليػػة)زبائف جػػدد أك تكسػػع جغرافػػي( أك فػػرص 

 ديدة لمزبائف الحالييف مف خلبؿ خدمات مصرفية جديدة.ج
تكزيػػػع المػػػكارد التسػػػكيقية: كيػػػتـ تنفيػػػذىا مػػػف خػػػلبؿ سػػػبع مجمكعػػػات لممتغيػػػرات تسػػػمى  -ّ

 المزيج التسكيقي.
 التعامل مع المنافسين:

 كحتى تتغمب المنظمات عمى المنافسيف يجب عمييـ القياـ بما يمي:
 :Identifying Competitorsتحديد المنافسين  - أ

إف تحديػد المنافسػيف يعػد الخطػكة الاسػػتراتيجية  الأكلػى التػي عمػى المنظمػات نيجيػػا 
فػػي سػػبيؿ التغمػػب عمػػييـ، حتػػى  لػػك كػػاف ىنػػاؾ فػػي السػػكؽ المسػػتيدؼ شػػركة طيػػراف كاحػػدة 
فػػػإف ىػػػذا لا يعنػػػي عػػػدـ كجػػػكد منافسػػػيف أمػػػاـ ىػػػذه الشػػػركة، حيػػػث تعتبػػػر كػػػؿه مػػػف شػػػركات 

غيرىػػا مػػف شػػركات النقػػؿ منافسػػيف حقيقيػػيف ليػػذه الشػػركة، الخطػػكط الحديديػػة كالحػػافلبت ك 
كبالتالي يجب عمى الشركة أف تضع في حسبانيا كيفية التعامؿ معيا، ىذا مػا فعمتػو شػركة 

Coca-Cola  حيػث حػدد مػديرىا التنفيػذمRoberto Goizueta  منافسػيو بكػؿو مػف شػركات
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فسػػة تػػزداد كممػػا زاد نجػػاح الشػػركة القيػػكة كالشػػام كالحميػػب كالمػػاء كقػػاؿ بػػأف زيػػادة ىػػذه المنا
)المدحمػة( حتػى  steamrollerكبالتالي يجب عمى الشركة في ىذه الحالة أف تسػعى لتكػكف 

كنفػػس الكػػلبـ ينطبػػؽ عمػػى المصػػارؼ فقػػد  لا تكػػكف جػػزء مػػف الطريػػؽ الػػذم سػػيتـ دىسػػو.
يكػػػػكف المنػػػػافس ىػػػػك شػػػػركات التػػػػاميف أك شػػػػركات الكسػػػػاطة الماليػػػػة أك الككػػػػالات الماليػػػػة 

 الاستشارية.... الخ.
كما أنو عمى الشركات التركيز عمى جميع المنافسػيف ميمػا كػاف حجميػـ، لأف أكثػر 
أنكاع المنافسػة خطػكرة ىػي التػي تنبػع مػف المنافسػيف الصػغار ممػف يكلػدكف كلػدييـ الشػغؼ 

حيػث ركػزت عمػى  IBMفي التحدم كتغيير قكاعد المعبة ، كىذا ىك الخطأ الذم كقعت بػو 
Fujitsu ػ دكف أف تػكلي أم اىتمػاـ لػ مػف Bill Gates الػذم كػاف يعمػؿ فػي البرمجيػات فػي

 كراج منزلو.
إف مراقبػػة حاجػػات الزبػػائف لا تقػػؿ أىميػػة عػػف مراقبػػة المنافسػػيف لاف الفػػكز بالتحػػدم 

 يككف في النياية مف نصيب مف يدرؾ حاجات الزبائف بشكؿ أفضؿ.
 التسكيؽ كما يمي:  مما سبؽ يمكف لنا تعريؼ المنافسيف  مف كجية نظر

  Kotler (ُ)"المنافسكف ىـ  شركات تعمؿ عمى إشباع  حاجات الزبائف ذاتيا"

 : Analyzing Competitors تحميل المنافسين -ب
بعد الانتياء مباشرة مف تحديد المنافسيف يجػب عمػى المنظمػة القيػاـ بتحديػد كػؿو مػف 

 عفيـ كقكتيـ.المنافسيف ،كأىداؼ المنافسيف، كنقاط ض استراتيجيات
: إف المنظمة عندما تسعى إلى دخكؿ سكؽ أك صػناعة محػددة Strategies الاستراتيجيات 

 عمييا التكقؼ عند أمريف أثنيف ىما:
 .السكؽ المستيدؼالأكؿ: كىك الصعكبات المرتفعة كالتي ترتبط بدخكؿ 
 .  الأسكاؽ الثاني: تحديد المنافسيف الأساسيف في حاؿ دخكؿ أحد

                                                           
1
 ( Kotler,philip. Keller,keven, marketing management, 12

th
 ed ,person education, 

upeer saddle river, new jersey,2006,p346-348  
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: بعد انتياء الشركة مػف تحديػد منافسػييا كاسػتراتيجياتيـ، يتكجػب Objectives الأىداؼ-ج
عمييا معرفة ما يسعى إليو المنافسكف مػف ىػذا السػكؽ، ىنػاؾ عػدد مػف الأمػكر التػي تػتحكـ 

 بأىداؼ  المنافس مف ضمنيا الحجـ ، التاريخ ، الإدارة الحالية ، كالقدرات المالية.
)إف المنافسػػيف يكػػافحكف لزيػػادة الػػربح(، كلكػػف  مػػف الممكػػف افتػػراض فػػرض أساسػػي:

المنافسػيف عمػػى أم حػػاؿ يتفػػاكتكف فػػي درجػػة تركيػزىـ عمػػى الػػربح قصػػير أك طكيػػؿ الأجػػؿ. 
كمػػا أف الػػبعض مػػنيـ مثػػؿ الشػػركات اليابانيػػة تركػػز عمػػى زيػػادة الحصػػة السػػكقية أكثػػر مػػف 

مثػػػؿ الربحيػػػة الػػػربح فػػػي حػػػيف أف الػػػبعض الآخػػػر يصػػػب تركيػػػزه عمػػػى مػػػزيجو مػػػف الأىػػػداؼ 
 كزيادة الحصة السكقية كزيادة التدفقات النقدية ، كالقيادة التكنكلكجية، كقيادة الخدمات.

بػػػدأت  Dellأخيػػػران عمػػػى المنظمػػػة مراقبػػػة خطػػػط  التكسػػػع لػػػدل المنافسػػػيف، فشػػػركة 
كشػػػركة مصػػػنعة لمحكاسػػػيب الشخصػػػية ثػػػـ قامػػػت بالتكسػػػع لتنػػػتج حكاسػػػيب تسػػػتخدـ عمػػػى 

 ة.مستكل التجارة كالصناع
القيػػاـ بجمػػع  مصػػرؼعمػػى ال :Strength And Weaknessنقػػاط القػػكة كالضػػعؼ

معمكمػػات عػػف نقػػاط القػػكة كالضػػعؼ لػػدل المنافسػػيف ، كيكضػػح الجػػدكؿ التػػالي نقػػاط القػػكة 
منافسػػة تػػـ الحصػػكؿ عمييػػا مػػف خػػلبؿ تكجيػػو أسػػئمة لممسػػتيمكيف مصػػارؼ كالضػعؼ لػػثلبث 

 فيما يخص خمس خصائص.
 القوة والضعف لثلاث شركات( نقاط 9) الجدول رقم

  إدراؾ الزبكف جكدة المنتج كفرة المنتج المساعدة الفنية رجاؿ البيع
G P P E E  ُالمنافس 
E G E G G  ِالمنافس 
F F G P F  ّالمنافس 

 ضعيؼ  Pمعتدؿ         F          جيد Gممتاز            Eحيث         
كؿ يمتمػػؾ سػػمعة ممتػػازة ككػػذلؾ جػػكدة ممتػػازة كبالتػػالي ممكػػف القػػكؿ بػػاف المنػػافس الأ

كرجاؿ بيع جيديف )نقاط قكة( لكنو يعاني مف ضعؼ المساعدة الفنية كضػعؼ تػكفر المنػتج 
)نقػػاط ضػػعؼ(، فػػي حػػيف أف المنػػافس الثػػاني جيػػد مػػف حيػػث السػػمعة كالجػػكدة كالمسػػاعدات 

لثالػػث فيػك ضػػعيؼ الفنيػة ككػذلؾ يحقػػؽ سػمعة ممتػػازة كتػكفير ممتػػاز لممنػتج، أمػػا المنػافس ا
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معتػػدؿ بالنسػػبة لرجػػاؿ البيػػع كالمسػػاعدات الفنيػػة ككػػذلؾ السػػمعة لكنػػو ك  فيمػػا يتعمػػؽ بػػالجكدة
جيد فيما يخػص تػكفير المنػتج ، كبالتػالي ممكػف اقتػراح قيػاـ الشػركة بمياجمػة نقػاط ضػعؼ 
المنػافس الأكؿ مػػف تػػكفير المنػػتج كالمسػػاعدة الفنيػة كمياجمػػة المنػػافس الثالػػث فػػي أم نقطػػة 
أما المنافس الثاني فلب يجب مياجمتػو لأنػو يمتمػؾ نقػاط قػكة متميػزة كلا يمتمػؾ نقػاط ضػعؼ 

 كاضحة .
 بشكؿ عاـ يجب عمى المنظمة مراقبة ثلبثة متغيرات بالنسبة لممنافسيف.

 : حصة المنافس في السكؽ المستيدؼ.Share Of Marketالحصة السكقية  .ُ
يمكيف الػػذيف يػػذكركف اسػػـ المنػػافس : نسػػبة المسػػتShare Of Mind الحصػػة العقميػػة  .ِ

عنػػػدما يطػػػرح عمػػػييـ السػػػؤاؿ، سػػػـ المنظمػػػة التػػػي تخطػػػر مباشػػػرة فػػػي بالػػػؾ فػػػي قطػػػاع 
 .مصارؼال

: نسػػبة المسػػتيمكيف الػػذيف يػػذكركف اسػػـ المنػػافس Share Of Heartالحصػػة القمبيػػة  .ّ
 .  خدماتوالتي تفضؿ شراء  صرؼعندما يطرح عمييـ السؤاؿ، سـ الم

 الحصة السوقية، العقمية،والقمبية( يبين 31) الجدول

 الحصة السكقية الحصة العقمية الحصة القمبية
 

ََِِ ََُِ َََِ ََِِ ََُِ َََِ ََِِ ََُِ َََِ 
 ُ صرؼالم %َٓ %ْٕ %ْْ %َٔ %ٖٓ %ْٓ %ْٓ %ِْ %ّٗ
 ِ صرؼالم َّ ّْ ّٕ َّ ُّ ّٓ ْْ ْٕ ّٓ
 ّ صرؼالم َِ ُٗ ُٗ َُ ُُ ُُ ُُ ُُ ٖ

الأكؿ يتمتػػػع  صػػػرؼبؽ ممكػػػف تفسػػػيره عمػػػى الشػػػكؿ التػػػالي أف المإف الجػػػدكؿ السػػػا
بػػأعمى حصػػة سػػكقية كلكنيػػا تتنػػاقص ككػػذلؾ فػػإف حصػػتو العقميػػة كالقمبيػػة تتنػػاقص كالسػػبب 

الثػاني يحقػؽ  صػرؼكالمساعدة الفنية، في حػيف أف الم خدمةالمحتمؿ لذلؾ ىك عدـ تكفر ال
مسػػببة لزيػػادة الحصػػة العقميػػة كالقمبيػػة، زيػػادة فػػي الحصػػة السػػكقية ربمػػا بسػػبب اسػػتراتيجيتو ال

الثالث يظير عمى أنو عالؽ في مستكل مػنخفض مػف الحصػص كافػة بسػبب  صرؼأما الم
 كخصائصو السكقية. كبشكؿ عاـ ممكف تعميـ الأمر التالي: خدماتوضعؼ 
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التػػي تحقػػؽ زيػػادة فػػي الحصػػة العقميػػة كالقمبيػػة مػػف الممكػػف ليػػا أف تحقػػؽ  صػػارؼالم
 السكقية كبالتالي الربحية. زيادة في الحصة

 :  بعػػػد الانتيػػػاء مػػػف التعػػػرؼ عمػػػىSelecting Competitorsاختيػػػار المنافسػػػيف 
القيػاـ باختيػار منافسػيو كفػؽ أحػد  صػرؼالمنافسيف كالقيمة التػي يطمبيػا المسػتيمؾ يمكػف لمم

 :المعايير التالية
معظػػػـ حيػػػث تيػػػدؼ  :Strong Versus Weakاختيػػػار المنػػػافس الضػػػعيؼ أـ القػػػكم .ُ

إلػػى اسػػتيداؼ المنافسػػيف الضػػعفاء لأف ذلػػؾ يتطمػػب مػػكارد  كمنيػػا المصػػارؼ المنظمػػات
أخػػرل التنػػافس مػػع شػػركات قكيػػة لتحػػافظ  كمصػػارؼ كجيػػكد أقػػؿ بينمػػا تفضػػؿ منظمػػات

عمػػى مكانتيػػا بػػيف المنظمػػات الأفضػػؿ فػػي السػػكؽ، مػػع العمػػـ أنػػو حتػػى أقػػكل المنافسػػيف 
 يممككف نقاط ضعؼ.

: تقػػكـ بعػػض المنظمػػات Close Versus Distantريػػب أـ البعيػػد اختيػػار المنػػافس الق .ِ
 Fordتنػػافس  Chevroletبالتنػػافس مػػع المنافسػػيف أصػػحاب النشػػاط المشػػابو ، فشػػركة 

بالتنػػافس مػػع منافسػػيف  Coca Cola. بينمػػا تقػػكـ منظمػػات أخػػرل مثػػؿ  Ferrariكلػيس 
ناعة الفػػػكلاذ كمػػػا أف شػػػركات صػػػ Pepsiبعيػػػديف مثػػػؿ شػػػركات الميػػػاه المعدنيػػػة كلػػػيس 

 تتنافس مع شركات البلبستؾ كليس مع شركات الفكلاذ الأخرل.

: فػػػي كػػػؿ صػػػناعة يكجػػػد Good Versus Badالمنافسػػػيف الجيػػػديف مقابػػػؿ السػػػيئيف  .ّ
المنػػافس الجيػػد كالسػػيئ كعمػػى المنظمػػة مسػػاندة المنافسػػيف الجيػػديف كمحاربػػة المنافسػػيف 

بقكاعػػد الصػػناعة كيخفضػػكف أسػػعارىـ  السػػيئيف، حيػػث يقػػكـ المنافسػػكف الجيػػدكف بػػالالتزاـ
فػػي ضػػكء التكػػاليؼ، أمػػا المنافسػػكف السػػيئكف فيقكمػػكف بالمخػػاطرة كيسػػببكف الاضػػطراب 

 في الصناعة.

 :Competitive Strategiesالاستراتيجيات التنافسية : 31-1
المتنافسة حسب الأدكار التي تقكـ بيػا فػي السػكؽ  )المصارؼ(يمكف تقسيـ الشركات

 لى الأقساـ الأربعة التالية:المستيدفة إ
    Challenger. المتحديف ِ                              Leadersالقادة  .ُ

 Nichers. الصغار ْ                         Followers. التابعكف ّ
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 عػادةن مػا يممػؾ ىػذا (ُ) :Market-Leader Strategiesأولًا: اسـتراتيجيات قـادة السـوق 
الجػػزء الأكبػػر مػػف الحصػػة السػػكقية كيقػػكدكف الآخػػريف فػػي مػػا يتعمػػؽ  فافسػػيالنػػكع مػػف المن

الجديػدة، قنػكات التكزيػع ، ككثافػة أنشػطة التػركيج  خػدمات، تقػديـ الخدمة المصػرفيةبسعر ال
فػػػػػي مجػػػػػاؿ  Microsoftكمػػػػػف أمثمػػػػػة الشػػػػػركات المعركفػػػػػة عمػػػػػى أنيػػػػػا قائػػػػػدة فػػػػػي السػػػػػكؽ

أمػا  لأمريكيػة فػي مجػاؿ المصػارؼ.كستي كػكرب ا في مجاؿ المعالجات، Intelالبرمجيات،
الاستراتيجيات المتبعة مػف قبػؿ ىػذا النػكع مػف المنافسػيف فيجػب أف تنصػب بالدرجػة الأكلػى 

مختمػػؼ الطػػرؽ الدفاعيػػة كاليجكميػػة لحمايػػة اسػػتخداـ عمػػى تكسػػيع السػػكؽ الكميػػة كمػػف ثػػـ 
 السكؽ الحالية كأخيرا العمؿ عمى زيادة الحصة السكقية.

 توســيع الســوق الكميــة Expanding The Total Market إف الشػػركات القائػػدة :
تػتمكف مػف زيػػادة عكائػدىا مػف خػػلبؿ زيػادة حجػـ السػػكؽ الكمػي كذلػؾ لأنيػػا تسػيطر كمػػا 
ذكرنػػا سػػابقان عمػػى الجػػزء الأكبػػر مػػف الحصػػة السػػكقية كبالتػػالي تحػػاكؿ ىػػذه المنظمػػات 

الاسػتيلبؾ الفػردم تكسيع السكؽ مف خلبؿ زيادة الاستيلبؾ مػف منتجيػا بزيػادة عػادات 
 أك زيادة عدد المستيمكيف .

حيػث تسػعى العديػد مػف المنظمػات إلػى زيػادة عػدد  :New Customersمسـتيمكون جـدد 
خدمػة المصػرفية المستيمكيف كذلؾ مف خلبؿ التػأثير عمػى الأفػراد الػذيف لا يقكمػكف بشػراء ال

خػػلبؿ البحػػث  سػػكاء بسػػبب السػػعر أك نقػػص فػػي المكاصػػفات كيػػتـ تحقيػػؽ ىػػذه السياسػػة مػػف
عػػنيـ فػػي احػػد المجمكعػػات الػػثلبث التاليػػة، المسػػتيمكيف الممكنػػيف كلكػػف لا يقكمػػكف بعمميػػة 

الخدمػػػػػػة اسػػػػػػتراتيجية الاختػػػػػػراؽ( أك المسػػػػػػتيمكيف الػػػػػػذيف لا يسػػػػػػتخدمكف اسػػػػػػتخداـ الشػػػػػػراء )
)اسػػتراتيجية حصػػة سػػكقية جديػػدة( أك مسػػتيمكيف فػػي منػػاطؽ أخػػرل )اسػػتراتيجية  المصػػرفية

 افي(.التكسع الجغر 
ــراســتخدام  بزيػػادة الكميػػة المسػػتيمكة أك عػػدد سػػتخداـ يمكػػف زيػػادة الا :More Usageأكث

 مرات الاستيلبؾ.
  ــة الحصــة الســوقية إلػػى جانػػب تكسػػيع حجػػـ  :Defended Market Shareحماي

القائػػػدة حمايػػػة حصػػػتيا السػػػكقية مػػػف جميػػػع المنافسػػػيف  صػػػارؼالسػػػكؽ يجػػػب عمػػػى الم

                                                           
1
(  Kotler,philip. Keller,keven,op.cit,p 349-355 
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حمايػة حصػتيا السػكقية ؟ إف أفضػؿ  صػارؼيػؼ يمكػف لممالمحمييف كالعالمييف، كلكػف ك
طريقػػػة ىػػػي الإبػػػداع كالابتكػػػار المسػػػتمر مػػػف قبػػػؿ المنظمػػػة بحيػػػث تسػػػتمر فػػػي تطػػػكير 

فاعميػة فػي التكزيػع، كخفػض فػي التكػاليؼ ك  جديػدة ،ك خػدمات متطػكرة لمزبػائف، خدمات
مكػف التميػز فػي ىػذا كبالتالي زيادة قدرتيا التنافسية كقيمتيا بالنسػبة لممسػتيمؾ كمػا انػو ي

 الإطار بيف ثلبث أنكاع مف المسكقيف:
: يجػد حاجػات غيػر مشػبعة لػدل الزبػائف Responsive Marketerالمسكؽ المستجيب  .ُ

 فيقكـ بإشباعيا.

: ينظر إلػى الحاجػات التػي مػف الممكػف أف Anticipative Marketerالمسكؽ السباؽ  .ِ
 يحتاجيا المستيمؾ في المستقبؿ القريب .

: يكتشػؼ كينػتج حمػكؿ لا يسػأؿ عنيػا المسػتيمؾ Creative Marketerلمبدع المسكؽ ا .ّ
 كلكنو يستجيب ليا بحماس.

كبالتػػػالي فػػػإف التسػػػكيؽ المبػػػدع أيضػػػان يعػػػد طريقػػػة فعالػػػة فػػػي الحفػػػاظ عمػػػى الحصػػػة 
 السكقية كتعتبر مف الطرؽ اليجكمية في حماية الحصة السكقية .

 المصػػػرفية بقة يجػػػب عمػػػى المنظمػػػاتبالإضػػػافة إلػػػى الاسػػػتراتيجيات اليجكميػػػة السػػػا
تعػد سػرعة ك  بعض الاستراتيجيات الدفاعية لمتقميؿ مف المخاطر التي قد تحػؿ بيػا،استخداـ 

الاسػػػتجابة ليػػػذه المخػػػاطر عمػػػى درجػػػة عاليػػػة مػػػف الأىميػػػة لأنيػػػا تقمػػػؿ  مػػػف التػػػأثير عمػػػى 
 :لتاليةالاستراتيجيات الدفاعية الستة ااستخداـ القائدة مصارؼ الأرباح، كيمكف لم

كتتضمف احػتلبؿ أكبػر قػدر مػف  :Position Defense)استراتيجية الدفاع عف المكقع(  .ُ
مكثػكؽ مػف قبػؿ  المصػرفي المساحة السكقية المفضمة لدل الزبكف كبشكؿ يجعؿ المنتج

إف الأسػػاس ليػػذه الاسػػتراتيجية ىػػك بنػػاء تحصػػيف منيػػع حػػكؿ القطػػاع السػػكقي  الزبػػائف.
ه الاسػػػػتراتيجية يعكػػػػس عػػػػدـ اسػػػػتيعاب العػػػػامميف فػػػػي ىػػػػذاسػػػػتخداـ المسػػػػتيدؼ، لكػػػػف 

 المؤسسة المصرفية لما يدكر حكليـ في القطاع الذم تعمؿ فيو المؤسسة المصرفية.

بالإضػػافة إلػػى الاسػػتراتيجية السػػابقة  : Flank Defense الػػدفاع عػػف طريػػؽ الاجنحػػة .ِ
حمايػػة بعػػض الاسػػتراتيجيات الداعمػػة بيػػدؼ اسػػتخداـ ؤسسػػة المصػػرفية ميجػػب عمػػى ال
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ؤسسػػة بػػديؿ لػػدل الم مصػػرفي نفسػػيا مػػف أم ىجػػكـ مػػف قبػػؿ المنافسػػيف، ككجػػكد منػػتج
 ذك سعر منافس  في حاؿ محاكلة المنافسيف القياـ بتخفيض أسعارىـ . المصرفية

: تقػػكـ عمػػى مياجمػػة المنػػافس Preemptive Defenseالػػدفاع بمكجػػب حػػؽ الاكلكيػػة  .ّ
حالػػة عػػدـ التػػكازف لػػدل المنافسػػيف أك  قبػؿ أف يبػػدأ ىػػك بػػاليجكـ ، بيػػد ؼ الحفػػاظ عمػى

القيػػػاـ بتطكيػػػؽ السػػػكؽ، كتتمثػػػؿ ىػػػذه الأسػػػبقية فػػػي اليجػػػكـ بإرسػػػاؿ  بعػػػض الإشػػػارات 
 4500صػػاحب  Bank of Americaلممنافسػيف لػتجعميـ يعػػدلكف عػف المنافسػة كقيػػاـ 

صػػراؼ آلػػي بػػالإعلبف المسػػػبؽ كالمتعمػػد عػػف خدماتػػو المسػػتقبمية ممػػػا  13000فػػرع ،ك
 Bank ofافسيف يبتعدكف عف تقديـ خدمات مماثمة لما يقدمو بنؾ قكم مثؿ يجعؿ المن

America. 

ىػػػذه  :Counteroffensive defense  اسػػػتراتيجية الػػػدفاع بالقيػػػاـ بيجػػػكـ مضػػػاد  .ْ
بػاليجكـ المباشػر عمػى حصػتو  االاستراتيجية تقكـ عمػى الاسػتجابة ليجػكـ المنافسػيف إمػ

جبػػاره عمػػى الانسػػحاب كمػػا ف نجاحػػان فػػي   UPS، عنػػدما حققػػتFedexعمػػت السػػكقية كا 
بالاسػتثمار فػي النقػػؿ البػرم عبػر سمسػمة مػػف  Fedexمجػاؿ البريػد الجػكم قامػػت شػركة 
مػػػف الممكػػػف لقائػػػد السػػػكؽ القيػػػاـ  أكالسػػػكقية ، UPSعمميػػػات الاسػػػتحكاذ طالػػػت حصػػػة 

 أكبتخفػػيض سػػعر المنػػتج الخاضػػع لممنافسػػة كتغطيػػة ذلػػؾ مػػف ربػػح منتجاتػػو الأخػػرل، 
 ـ بتكثيؼ الإعلبف عف تطكير المنتج لمنع تحكؿ المستيمكيف إلى المنافسيف.القيا

مؤسسػػة فػػي ىػػذه الاسػػتراتيجية تقػػكـ ال :Mobile Defense  الػػدفاع المتنقػػؿ اسػػتراتيجية .ٓ
بتكسيع نطاقيا في مناطؽ أخرل يمكف استخداميا كمراكز لميجكـ أك الػدفاع  المصرفية

 نكعيف:ضد المنافسة المستقبمية، كتشمؿ عمى 

a. تكسػيع السػكؽMarket Broadening: المصػرفي كيقػكـ عمػى التحػكؿ مػف المنػتج 
 الحالي إلى إشباع مزيد مف الحاجات. 

b.  تنكيػػػػع السػػػػكؽMarket Diversificationخػػػػدمات  : تقػػػػكـ عمػػػػى التحػػػػكؿ إلػػػػى
 التأميف كبطاقات الائتماف كالاستشارات المالية.

بعػػػض الأحيػػػاف لا يكػػػكف بمقػػػدكر  : فػػػيContraction Defenseالػػػدفاع بالانكمػػػاش  .ٔ
الكبيرة الدفاع عف جميع منتجاتيا لذلؾ تقكـ بالانكماش المخطػط  مؤسسات المصرفيةال
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Planned Contraction ك مػػػػػػا يسػػػػػػمى أStrategic Withdraw  الانسػػػػػػحاب
الاسػػتراتيجي، كيػػتـ فيػػو الػػػتخمص مػػف المنتجػػات الضػػعيفة كتحكيػػػؿ نفقاتيػػا إلػػى تعزيػػػز 

 منتجاتيا القكية. 

  توسـيع الحصـة السـوقيةExpanding Market Share:  يمكػف لقػادة السػكؽ زيػادة
أربػاحيـ مػف خػلبؿ زيػادة حصػتيـ السػكقية ، حيػث أف زيػادة الحصػة السػكقية فػي كثيػر 

 مؤسسػة المصػرفيةمف الأسكاؽ تؤدم إلى زيادة الأرباح بعشرات الملبيػيف، لكػف عمػى ال
 يد زيادة حصتيا السكقية:أف تأخذ في الاعتبار أربع عكامؿ عندما تر 

في اعتبارىا احتماؿ مكاجية ضػغكط لجػاف مقاكمػة الاحتكػار  مصارؼيجب أف تأخذ ال .ُ
Antitrust))  في حاؿ قياـ المنافسػيف بالادعػاء أف المنظمػة القائػدة تسػعى إلػى احتكػار

 السكؽ ، كبالتالي تؤدم ىذه الأخطار إلى تقميؿ الأرباح بشكؿ كبير.

كمفػػة الاقتصػػادية اللبزمػػة لزيػػادة الحصػػة السػػكقية ،حيػػث ممكػػف كػػذلؾ يجػػب مراعػػاة الت .ِ
للؤرباح أف تبدأ بالانخفاض عند الاستمرار فػي زيػادة الحصػة السػكقية كمػا ىػك مكضػح 

بشػػػراء  عمػػػلبء( ،إف ىػػػذا الانخفػػػاض قػػػد يعػػػكد إلػػػى عػػػدـ رغبػػػة بعػػػض الِّبالشػػػكؿ )
أخػرل. فػي حػيف أف أك إلػى كلائيػـ لممنافسػيف أك لأسػباب  مؤسسػة المصػرفيةمنتجات ال

بعػػػػض المنظمػػػػات تحقػػػػؽ الربحيػػػػة مػػػػف خػػػػلبؿ تخفػػػػيض حصػػػػتيا السػػػػكقية فػػػػي بعػػػػض 
 القطاعات الضعيفة.

 

 ( الحصة السوقية المثمى16الشكل )
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اسػػػتراتيجية مػػزيج تركيجػػػي خػػػاطئ  تػػؤدم إلػػػى إنفػػاؽ مبػػػالغ ضػػػخمة دكف أف اسػػتخداـ  .ّ
لمسػػػػػتيمكيف سػػػػػجاميا مػػػػػع اتعػػػػػكد بأيػػػػػة زيػػػػػادة عمػػػػػى الحصػػػػػة السػػػػػكقية كذلػػػػػؾ لعػػػػػدـ ان

تخطػػي منافسػػييا مػػف خػػلبؿ زيػػادة جػػكدة  ، بشػػكؿ عػػاـ تسػػتطيع المنظمػػاتالمسػػتيدفيف
 منتجاتيا كتنكع استخداماتيا كالإنفاؽ عمى تسكيؽ ىذه المنتجات.

 Americaأثر زيادة الحصة السكقية عمى الجكدة الفعمية كالمدركة ، فقد عانػت شػركة  .ْ

Online مشػػاكؿ فػػي عمميػػات النقػػؿ كالإيصػػاؿ، مػػف زيػػادة عػػدد زبائنيػػا الػػذم أدل إلػػى
كأف الجػكدة تػنخفض عنػد  (bigger is not better)كما أف العديد مف الزبػائف يعتقػدكف 

المنػػػػػتج بالنسػػػػػبة لػػػػػبعض Exclusivity زيػػػػػادة نمػػػػػك الشػػػػػركة، كمػػػػػا أف خصكصػػػػػية 
 المستيمكيف تؤدم إلى استيائيـ في حاؿ دخكؿ مستيمكيف جدد.

(ُ) :Market-Challenger Strategiesالمتحديـة لمسـوق استراتيجيات المنظمات:ثانياً 
 

العديػػد مػػف منظمػػات التحػػدم تمكنػػت مػػف تكػػكيف قاعػػدة قكيػػة حتػػى أنيػػا تخطػػت المنافسػػيف 
كمػػػا أف  GMتنػػػتج اليػػػكـ بشػػػكؿ اكبػػػر مػػػف  Toyotaالقػػػادة فػػػي كثيػػػر مػػػف الأمثمػػػة ، مثػػػؿ 

British Airways  ،كتقػػػكـ بػػػرحلبت عالميػػػة أكثػػػر مػػػف الشػػػركات القائػػػدةAirbus  تقػػػكـ
 . Boeingبتصنيع عدد أكبر مف الطائرات مما تنتجو 

 المنافسـينو  تحديـد الأىـداف الاسـتراتيجيةDefining The Strategic Objective 

And Opponent: ،يجػػػػب عمػػػػى منظمػػػػات التحػػػػدم تحديػػػػد أىػػػػدافيا الاسػػػػتراتيجية 
 كاليدؼ مف تكسيع الحصة السكقية ، بالإضافة لتحديد المنافسيف:

الممكػػػف لمنظمػػػات التحػػػدم منافسػػػة قػػػادة السػػػكؽ: تعػػػد مػػػف أخطػػػر الاسػػػتراتيجيات مػػػف  .ُ
لكنيا الأعمػى عائػد كتعطػي نتػائج جيػدة فػي حػاؿ أف المنظمػات القائػدة لا تقػدـ مسػتكل 

 عالي مف الخدمة.

لا تقػػػكـ بالعمػػػؿ بشػػػكؿ صػػػحيح ك  التػػػي ليػػػا نفػػػس الحجػػػـ ؤسسػػػات المصػػػرفيةمنافسػػػة الم .ِ
تممؾ منتجات قديمػة ، كتفػرض أسػعار عاليػة كلا  صارؼمىذه ال :كلدييا مشاكؿ تمكيؿ
 تحقؽ رضا الزبائف .

                                                           
1
)  Kotler,philip. Keller,keven.op.cit.p355-359 
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الصػغيرة المحميػة كالإقميميػة: العديػد مػف البنػكؾ حققػت زيػادة بػالحجـ  مصارؼمنافسة ال .ّ
 مف خلبؿ التياـ البنكؾ الإقميمية الأصغر حجـ .

لحصػػػة يمكػػػف أف يكػػػكف اليػػػدؼ الاسػػػتراتيجي إمػػػا تجػػػاكز المنػػػافس القائػػػد أك زيػػػادة ا
 السكقية أك إخراج منافس مف السكؽ.

  اختيػار اسػتراتيجية ىجكميػة عامػةChoosing A General Attack Strategy مػف :
خػػػػػلبؿ تحديػػػػػد المنػػػػػافس كالأىػػػػػداؼ الاسػػػػػتراتيجية كالخيػػػػػارات التنافسػػػػػية المتاحػػػػػة أمػػػػػاـ 

 يمكف نيج أحد الاستراتيجيات التالية: ،ؤسسة المصرفيةالم

 
 تراتيجيات اليجومية( الاس11الشكل رقم )

 Frontal Attackمامية(  إف أصؿ ىػذه الاسػتراتيجية يقػكـ عمػى : )مياجمة الجيات الأ
علبنػػاتيـ كأسػػعارىـ كأسػػاليب التكزيػػع الخاصػػة  ةالمنافسػػ المصػػارؼ مطابقػػة منتجػػات كا 

 كأف مبدأ القكة يقكؿ بأف الطرؼ الذم يممؾ المصدر البشرم الأقكل سينتصر.  بيـ،

 Flank Attack:  اليجػػكـ الجػػانبي اك عػػف طريػػؽ الجنػػاح( كتعتبػػر أف نقػػاط ضػػعؼ(
الخصػػػـ ىػػػي أىػػػداؼ كفػػػرص ليػػػا ، كىػػػي يمكػػػف أف تشػػػمؿ عمػػػى بعػػػديف اسػػػتراتيجييف 

Geographic And Segmental Attack  ، :تسػػػتيدؼ منظمػػػة البعػػػد الجغرافػػػي
 Honeywellالتحػػدم منطقػػة جغرافيػػة يكػػكف أداء المنػػافس فييػػا ضػػعيؼ، قيػػاـ شػػركة 

بعػد . أمػا  IBMنشاء أقساـ مبيعػات قكيػة فػي المػدف التػي لا تمقػى اىتمػاـ كػافي مػف بإ
فيقػكـ عمػى خدمػة الحاجػات السػكقية الغيػر مخدمػة مػف قبػؿ المنافسػيف  الحصة السػكقية
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مثؿ قياـ مصنعي السيارات اليابانييف بتطكير سػيارات تحقػؽ كفػر فػي الكقػكد كذلػؾ مػف 
ؿ عمػى تطكيرىػا كمػف ثػـ الإسػراع فػي مػؿء ىػذه خلبؿ البحث عف فجػكة تسػكيقية كالعمػ

 الفجكة كتحكيميا إلى حصة سكقية قكية .

تعػػد ىػػذه الاسػػتراتيجية مػػف أفضػػؿ الاسػػتراتيجيات التسػػكيقية الحديثػػة التػػي تقػػكـ عمػػى 
إيجػػػػاد حاجػػػػة كالعمػػػػؿ عمػػػػى إشػػػػباعيا كىػػػػي أكثػػػػر جاذبيػػػػة بالنسػػػػبة لمنافسػػػػي التحػػػػدم مػػػػف 

 صادر كبيرة.الاستراتيجية الأكلى كلا تحتاج لم

 Encirclement Attack اليجػػػكـ المطػػػكؽ( تقػػػكـ ىػػػذه الاسػػػتراتيجية عمػػػى محاكلػػػة( :
السػيطرة عمػػى مسػػاحة كاسػػعة مػػف الحصػػة السػكقية لممنػػافس مػػف خػػلبؿ مباغتتػػو كتكػػكف 
أكثػػر فاعميػػة عنػػدما تممػػؾ منظمػػة التحػػدم مصػػادر متفكقػػة كلػػدييا اعتقػػاد أف التطكيػػؽ 

 ة المنافس .السريع كالمباغت سيضعؼ مف عزيم

 Bypass Attack  ك الثػػانكم: تقػػكـ ىػػذه الاسػػتراتيجية عمػػى الابتعػػاد أاليجػػكـ الجػػانبي
ؤسسػػة كمياجمػػة أسػػكاؽ أخػػرل لتكسػػيع مصػػادر الم (عػػف المنافس)الالتفػػاؼ مػػف حكلػػو

، كيػػػتـ اتبػػػاع ىػػػذه الاسػػػتراتيجية بأحػػػد الطػػػرؽ التاليػػػة، التنكيػػػع فػػػي منتجػػػات المصػػػرفية
تكنكلكجيػػػػا متطػػػػكرة لاسػػػػتبداؿ اسػػػػتخداـ ؽ جغرافيػػػػة جديػػػػدة، ك جديػػػػدة، التنكيػػػػع فػػػػي أسػػػػكا

مػػػػػػػػف خػػػػػػػػلبؿ شػػػػػػػػرائيا لشػػػػػػػػركتي  Coca-Colaبمنافسػػػػػػػػة  Pepsiالمنتجػػػػػػػػات. قامػػػػػػػػت 
Tropicana  ك بميػػػكف 3.3$بمبمػػػغQuaker Oats  بميػػػكف محققػػػةن بػػػػذلؾ 14مقابػػػؿ $

حققػػػػت نجػػػػاح كبيػػػػر  Sony. كمػػػػا أف شػػػػركةCoca-Colaحصػػػػة سػػػػكقية تفػػػػكؽ حصػػػػة 
  PlayStationنكلكجيػا متطػػكرة قػدمت مسػػتكل عػالي مػػف العػاب الفيػػديكباسػتخداميا لتك

 !Yahooعمػػى  Google% مػػف الحصػػة السػػكقية. ككػػذلؾ تغمػػب 60اسػػتحكذت عمػػى ك 
 مف خلبؿ الاعتماد عمى التطكر التكنكلكجي.

 Guerrilla Warfar ىجػػػكـ العصػػػابات( تقػػػكـ عمػػػى شػػػف حمػػػلبت تنافسػػػية صػػػغيرة( 
ضػػعاؼ ركحػػو المعنكيػػة كتثبيػػت أقػػداميا فػػي السػػكؽ متقطعػػة بيػػدؼ إنيػػاؾ المنػػافس ك  كا 

أدكات شػرعية كغيػػر شػرعية كيتضػمف ذلػػؾ تخفػيض الأسػعار كحمػػلبت اسػتخداـ كذلػؾ ب
الصػغيرة ضػد  مصػارؼتركيجية مكثفة، كعادةن مػا تسػتخدـ ىػذه الاسػتراتيجية مػف قبػؿ ال

سػبب الكبيرة عف طريؽ عدد مػف اليجمػات العشػكائية عمػى المنػافس بحيػث ي مصارؼال
تراكميا إضعاؼ قكة المنافس السػكقية، حيػث أف عػدد مػف اليجمػات الصػغيرة المسػتمرة 
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تسػػػػػبب أثػػػػػار متراكمػػػػػة كخمػػػػػؿ فػػػػػي التنظػػػػػيـ، عمػػػػػى الػػػػػرغـ مػػػػػف أف تكمفتيػػػػػا اقػػػػػؿ مػػػػػف 
 الاستراتيجيات السابقة.

 Market-Follower Strategy:(3) لسوقفي ا  التابعة مصارفثالثاً: استراتيجيات ال
. حيػث فػي السػكؽتابعة قد تحقؽ أرباح مساكية للؤربػاح التػي يحققيػا القػادة ال مصارؼإف ال

زيػادة فػي النفقػات الناجمػة عػف ك  كيتحممػكف المخػاطر Innovateأف القادة يقكمػكف بالإبػداع 
البحػكث كعمميػػات التطػػكير كالتػػركيج كالإعػػلبـ عػػف المنػػتج ليحصػػمكا فػػي المقابػػؿ عمػػى قيػػادة 

كبالتػػالي لا يتحممػػكا  Imitationالمنظمػػات التابعػػة بالتقميػػد السػػكؽ كالػػربح ،فػػي  حػػيف تقػػكـ 
بإنتاج دراجػات مستنسػخة عػف دراجػات   S&S CYCLEنفقات الإبداع السابقة، تقكـ شركة

Bike Harley Cruiser  مػػع إحػػداث بعػػض التطػػكير عمييػػا محققػػة أرباحػػان كبيػػرة كمسػػتفيدةن
 طػػكط بيػػع الكسػػطاء لشػػركةمػػف نفػػاد صػػبر بعػػض الزبػػائف مػػف الانتظػػار الطكيػػؿ عمػػى خ

Harley Cruiser  . 
ا لا تممػػؾ إف قيػػاـ المنظمػػات مػػف ىػػذا النػػكع بتقميػػد المنظمػػات الأخػػرل لا يعنػػي أنيػػ

مكيف الحػػػػالييف ، بػػػػؿ عمييػػػػا معرفػػػػة كيفيػػػػة الحفػػػػاظ عمػػػػى المسػػػػتياسػػػػتراتيجيات خاصػػػػة بيػػػػا
، كمػػػا يجػػػب عمػػػييـ العمػػػؿ عمػػػى تطػػػكير خصػػػائص متميػػػزة لسػػػكقيا كاكتسػػػاب آخػػػريف جػػػدد

المسػػػػتيدؼ كػػػػالمكقع كالخػػػػدمات كغيرىػػػػا مػػػػف المزايػػػػا ، كػػػػذلؾ يجػػػػب عمييػػػػا الحفػػػػاظ عمػػػػى 
انخفػػاض تكاليفيػػا كارتفػػاع جػػكدة خػػدماتيا كمنتجاتيػػا لأنيػػا الأكثػػر عرضػػة ليجػػكـ منظمػػات 
التحػدم، كعمييػا انتيػاز أم فرصػػة لػدخكؿ أسػكاؽ جديػدة. عمػػى المنظمػات التابعػة أف ترسػػـ 

 ع المنافسيف للبنتقاـ، كيمكف تمييز أربع استراتيجيات:خطة نمكىا كلكف مف دكف أف تدف
القائػػد مصػػرؼ منتجػػات ال Duplicateيقػػكـ بنسػػخ :Counterfeiter المزيػػؼ )المػػزكر( .ُ

 كيقكـ ببيعيا في السكؽ السكداء أك بكساطة عملبء لا يتمتعكف بالسمعة الجيدة .
دة كالاسػػػػػػـ منتجػػػػػػات المنظمػػػػػػة القائػػػػػػ Emulate: يقػػػػػػكـ بمضػػػػػػاىاة Clonerالمستنسػػػػػػخ  .ِ

 التجارم كطريقة التغميؼ مع فركؽ طفيفة.

يقػػػكـ بتقميػػػد بعػػػض الأشػػػياء التػػػي تقػػػكـ بيػػػا المنظمػػػات القائػػػدة مػػػع  :Imitatorالمقمػػػد  .ّ
 .أساليب تغميؼ أك تسعير أك إعلبف مختمفةاستخداـ 

                                                           
1
)  Kotler,philip. Keller,keven.op.citp359-361 
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. كممكػػػف القػػػادة كيقػػػكـ بتكيفييػػػا كتطكيرىػػػا يقػػػكـ بأخػػػذ منتجػػػات Adapter :المتكيػػػؼ .ْ
ـ ببيػػع منتجاتػػو فػػي أسػػكاؽ جديػػدة كلكػػنيـ فػػي معظػػـ الأكقػػات ينمػػكف لممتكيػػؼ أف يقػػك 

ليصػػبحكا منظمػػات تحػػدم كالعديػػد مػػف الشػػركات اليابانيػػة التػػي قمػػدت كطػػكرت منتجػػات 
 تـ ابتكارىا في أماكف متعددة.

)رابعـــاً: اســـتراتيجية الســـوق الصـــغير
3
) Market-Nichers Strategy:  كبػػػديؿ أمػػػاـ

ككف تابعة فمف الممكف ليػا أف تقػكـ بالاسػتثمار فػي الأسػكاؽ كي لا ت ؤسسات المصرفيةالم
الأكبر، بحيػث تكػكف قائػدة فػي  ؤسسات المصرفيةالصغيرة كالتي لا تمقى أم اىتماـ مف الم
 الكبرل . ؤسسات المصرفيةىذا السكؽ الصغير كبعيدة عف منافسة الم

ليػػػػذه الػػػػذكي سػػػػتخداـ كمػػػػا أف بعػػػػض الشػػػػركات تحقػػػػؽ أربػػػػاح كافػػػػرة مػػػػف خػػػػلبؿ الا
الاستراتيجية مف خلبؿ تمبية طمبات الزبائف الفريدة فتقدـ قيمة عالية ليـ كتتقاضػى بالمقابػؿ 

التػػػي اسػػػتخدمت ىػػػذه الاسػػػتراتيجية  New Balanceعػػلبكة فػػػي السػػػعر كمثػػػاؿ عمػػى ذلػػػؾ 
مختمػػؼ   (width)كحققػػت مكقػػع تسػػكيقي قػػكم مػػف خػػلبؿ تقديمػػو لأحذيػػة رياضػػية بعػػرض

 . 2002ك 1999ر بميكف دكلار ما بيف عاـ ،كاستطاعت تحقيؽ نمك بقد
فػي دراسػة أجريػت عمػى مئػات مػف كحػدات الأعمػاؿ تبػيف أف العائػد عمػى الاسػتثمار 

% فػػػػػي الأسػػػػػكاؽ الكبيػػػػػرة كالسػػػػػؤاؿ، لمػػػػػاذا 11% فػػػػػي الأسػػػػػكاؽ الصػػػػػغيرة مقابػػػػػؿ 27يبمػػػػػغ 
فػي أكثر ربحية؟ السبب يعػكد إلػى أف المسػكقيف  Nichingالاستثمار في الأسكاؽ الصغيرة 

الأسػػكاؽ الصػػغيرة  يعرفػػكف جيػػدان المسػػتيمؾ المسػػتيدؼ بشػػكؿ يمكػػنيـ مػػف إشػػباع حاجاتػػو 
بشػػكؿ أفضػػؿ مػػف المسػػكقيف الآخػػريف كبالتػػالي يسػػتطيع فػػرض سػػعر يفػػكؽ التكػػاليؼ بشػػكؿ 
جكىرم كبالتالي تحقيؽ ىػامش ربػح عػالي فػي حػيف المسػكقيف فػي الأسػكاؽ الكبيػرة يحققػكف 

 حجـ مبيعات أكبر.
ي الأسػكاؽ الصػغيرة لػدييـ ثػلبث ميػاـ كىػي خمػؽ سػكؽ صػغير، تكسػيع المسكقكف ف

السػػكؽ، ثػػـ حمايػػة ىػػذا السػػكؽ ، لكػػف الخطػػكرة التػػي تكاجػػو المسػػكؽ ىػػك تعرضػػو لممنافسػػة 
 كبالتالي لا يستطيع تسكيؽ منتجاتو في أسكاؽ أخرل بسبب تخصصيا.

يػػػاـ كبمػػػا أف الأسػػػكاؽ الصػػػغيرة ممكػػػف أف تصػػػاب بالضػػػعؼ لػػػذا فمػػػف الأفضػػػؿ الق
 بالتسكيؽ في أكثر مف سكؽ صغير لمحفاظ عمى البقاء.

                                                           
1
 (    Kotler,philip. Keller,keven.op.cit.p362-363 
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 أسئلة للمناقشة
: عػػػػرؼ الاسػػػػتراتيجية بشػػػػكؿ عػػػػاـ كاسػػػػتراتيجية التسػػػػكيؽ المصػػػػرفي بشػػػػكؿ الســــؤال الأول

 خاص.
 : عدد مراحؿ صياغة الاستراتيجية التسكيقية في المصارؼ.السؤال الثاني
 : كضح المفاىيـ التالية:السؤال الثالث

 سكقيةالحصة ال -

 الحصة العقمية -

 الحصة القمبية -

 : أجب بنعـ أك لا لكؿ مف العبارات التالية:السؤال الرابع
 مف الميـ التركيز عمى مراقبة حاجات الزبائف أكثر مف مراقبة المنافسيف - أ

 مايكركسكفت ىي شركة تابعة في سكؽ البرمجيات - ب
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 عصر رابع الفصل ال

 المصزفي نظم الممومات التضويكية وبحوث التضويل 
 

Marketing Information System  

and Marketing Research for Banks  

 
 بعد الانتياء من دراسة ىذا الفصل سيكون بمقدور الطالب:

 إدراؾ مككنات النشاط التسكيقي في عصر المعمكمات. -ُ
 تبع سير حركة المعمكمات التسكيقية لمشركة.  -ِ
 ات المعتمدة عمى الحاسبات.التمييز بيف نظـ كتقنيات المعمكم -ّ
 تحميؿ مككنات نظـ المعمكمات المستخدمة في التسكيؽ. -ْ
 تكظيؼ الدعـ المعمكماتي في اتخاذ القرارات التسكيقية. -ٓ
 الكفؤ لمختمؼ المعمكمات في النشاط التسكيقي.ستخداـ الا -ٔ
 إدراؾ أىمية بحكث التسكيؽ كمدخؿ ىاـ لنظاـ المعمكمات التسكيقي. -ٕ
 المعرفة الجيدة بخطكات البحث التسكيقي. -ٖ
 التمييز بيف أنكاع البحكث مف حيث المنيجية. -ٗ

 التمييز بيف العينات. -َُ
 معرفة الطرؽ الإحصائية المستخدمة في تحميؿ البيانات. -ُُ
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 المقدمة:
يفكر الكثيركف في عالـ الأعماؿ بالطريقة التي يقكـ المسكقيف باتخاذ القرارات 

؟ كيؼ يقكمكف بتطكير الأىداؼ التسكيقية ، كاختيار السكؽ المستيدؼ، كتحديد السميمة
المنتج، السعر، تمركز منتجاتيا، كتطكيرا لمزيج التسكيقي بما يلبءـ التغيرات الجارية  

ستراتيجيات. باختصار نجيب عمى ىذه التساؤلات بالقكؿ أف التركيج، ككضع الا
ؾ التسكيؽ لاتخاذ القرارات السميمة. يجب أف يككف المعمكمات ىي الكقكد الذم يدير محر 

لدل المسكقيف معمكمات دقيقة كحديثة كذات الصمة. الجزء الياـ مف دكر المسكؽ في فيـ 
 ىذه الاحتياجات تكمف في إجراء بحكث التسكيؽ مف أجؿ التعرؼ عمييا.

   marketing information system: نظم المعمومات التسويقية 34-3

مف تطكر كسائؿ جمع كتحميؿ البيانات كالمعمكمات التسكيقية إلا انو في  بالرغـ
استخداـ الكاقع العممي ىناؾ العديد مف الشركات ليست لدييا القدرة عمى تكفير ك 

صحيحة نتيجة عدـ كجكد قسـ متخصص ببحكث التسكيؽ  بطريقةالمعمكمات التسكيقية 
لأبحاث الركتينية كالتقميدية. لقد أصبحت يقكـ بالأبحاث الأساسية كالعصرية كيبتعد عف ا

الشركات بحاجة ماسة لنظـ معمكمات تسكيقية يستطيع أف يقدـ الدعـ كالبيانات الصحيحة 
لإدارة التسكيؽ مف اجؿ الكصكؿ إلى قرارات دقيقة كمف أىـ العكامؿ التي تساىـ في زيادة 

 الحاجة إلى نظـ المعمكمات التسكيقية نذكر:
تسػػكيؽ المحمػػي إلػػى التسػػكيؽ الػػدكلي، كبالتػػالي ظيػػرت الحاجػػة لمعرفػػة التحػػكؿ مػػف ال -ُ

 كدراسة السكؽ الخارجية كبرزت أىمية بحكث التسكيؽ.
التحػكؿ مػف التركيػز عمػػى حاجػات المسػتيمكيف إلػى إرضػػاء رغبػاتيـ المتنكعػة كالمتغيػػرة  -ِ

كالعمػػػؿ عمػػػى إشػػػباعيا عػػػف طريػػػؽ دراسػػػة سػػػمكؾ المسػػػتيمؾ بشػػػكؿ ميػػػداني ممػػػا دفػػػع 
الشػػركات لإجػػراء بحػػكث التسػػكيؽ بشػػكؿ مسػػتمر لمتعػػرؼ عمػػى التغيػػرات الحاصػػمة فػػي ب

 أذكاؽ المستيمكيف.
الشركات لممنافسة السعرية فقد ازداد التركيز عمى المنافسة استخداـ بالإضافة إلى  -ّ

العلبمات استخداـ غير السعرية في التركيج لممنتجات كالخدمات  نتيجة لزيادة 
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كالإعلبنات كتركيج المبيعات مما جعؿ البائعيف يحتاجكف  المنتجاتالتجارية كتمييز 
 إلى معمكمات عف كفاءة كتأثير ىذه الأدكات التسكيقية.

 خصائص نظم المعمومات التسويقية:: 34-6
تتميز نظـ المعمكمات التسكيقية بالعديد مف الخصائص الناتجة عف طبيعة 

 نيا:التي تتضمنيا كم والعملياتكمصادر البيانات 
يعتبر حجـ المعمكمات التسكيقية كبيرا نظرا لاف الأنشطة التسكيقية متنكعة كتحتاج  -ُ

إلى التكيؼ مع التغيرات الديناميكية السريعة في البيئة التي تعمؿ فييا، فاف مدير 
 التسكيؽ يحتاج إلى معمكمات حديثة مما يضطره إلى جمعيا بصفة مستمرة .

ات التسكيقية؛ حيث أف معظـ المعمكمات التسكيقية يتـ صعكبة الحصكؿ عمى المعمكم -ِ
)المستيمكيف، مكرديف، منافسيف، تشريعات  الحصكؿ عمييا مف المصادر الخارجية

حككمية...( فاف الحصكؿ عمى المعمكمات مف ىذه البيئة يستمزـ كقتا طكيلب كجيدا 
 .كبيران 

ف المشكلبت التسكيقية ترتبط لأف الكثير م صعكبة قياس المعمكمات التسكيقية؛ نظران  -ّ
بنكاحي سمككية فانو يصعب تحكيميا إلى معمكمات يمكف قياسيا، كقد أدت صعكبة 
المعمكمات التسكيقية إلى عدـ دقة البحكث التجريبية في مجاؿ التسكيؽ علبكة عمى 

 الصعكبات التي تكاجييا المنظمة أصلب في مجاؿ التطبيؽ.
غالبا ما تككف المعمكمات التسكيقية غير دقيقة نظرا  عدـ دقة المعمكمات التسكيقية؛ -ْ

خفاء الكثير منيا لأسباب عديدة كالخكؼ مف المنافسة  لجمعيا مف مصادر متنكعة كا 
مثلب كيترتب عمى ذلؾ ضركرة مراجعة القرارات التسكيقية بصفة مستمرة لمتأكد مف دقة 

 نتائجيا.
ثرة أنكاع المعمكمات التسكيقية كالحاجة ارتفاع تكاليؼ المعمكمات التسكيقية؛ نظرا لك -ٓ

لمحصكؿ عميو بصفة مستمرة فانو يترتب عمييا تكاليؼ كبيرة لمدرجة التي تجعؿ كثيرا 
مف المؤسسات تتكقؼ عف جمعيا عند حد معيف، إلا أف التحميؿ الكمي لمعلبقة بيف 

ت التي يتـ تكاليؼ تكفير المعمكمات كالعائد منيا يفيد كثيرا في تحديد حجـ المعمكما
 جمعيا.
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( لمجمع بيف العناصر المتباينة مف البيانات MISييدؼ نظاـ معمكمات التسكيؽ )
لى أكثر مف البيانات الخاـ أك ينظر إ MISكما أف  مف المعمكمات.  مترابطةإلى مجمكعة 

بؿ يتيح أيضا أساليب لتفسير المعمكمات التي معمكمات مناسبة لأغراض اتخاذ القرار 
عمى أنو  MISكعلبكة عمى ذلؾ  فقد عرؼ ككتمر نظاـ المعمكمات التسكيقي   يقدميا. 

  :أكثر مف مجرد نظاـ لجمع البيانات أك مجمكعة مف تقنيات المعمكمات

التسكيقية ىك البنية كالتفاعؿ المستمر مف المعدات كالأشخاص  تالمعلوما"نظاـ  
جراءات لجمع كفرز كتحميؿ كتقييـ كتكزيع المعمكمات ذات الصمة ، في الكقت المناسب  كا 

خطيط كالتسكيؽ كالتنفيذ لاستخداميا مف قبؿ متخذم القرارات التسكيقية لتحسيف الت
 ".كالرقابة

ىك العممية  التسكيقية إف  نظاـ المعمكمات بناء عمى تعريؼ ككتمر يمكف القكؿ
، التسكيؽ ثـ القياـ بجمع ، تصنيؼ التي يحدد أكلا ما ىي المعمكمات التي يحتاجيا مدراء

ذات الصمة  في الكقت المناسب   ةكتحميؿ، كتخزيف، كتكزيع المعمكمات التسكيقي
 لمستخدمي النظاـ.

ت التسكيقية يشمؿ ثلبثة (، نظـ المعمكماّْككما ىك مبيف في الشكؿ رقـ )
 عناصر ميمة:

 
 (14الشكل رقم )

 الحاسوب وبرمجياتأجهزة 

 معلومات وصناع القرارات التسويقية

 قواعد البيانات
 المكتسبة 

 
 

 بحوث
 التسويق 

 

 الاستخبارات
 التسويقية 

 

  البيانات
 للشركة الداخلية
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 أربعة أنكاع مف البيانات• 
 أجيزة كبرامج الكمبيكتر لتحميؿ البيانات ككتابة التقارير• 
 المعمكمات كصناع القرار الذيف يستخدمكنيا• 

نظـ المعمكمات التسكيقية لمشركة يخزف كيحمؿ البيانات كيحكليا إلى معمكمات كمف 
    ساعد في اتخاذ القرارات التسكيقية اليامة لمشركة.ثـ ت
 مصادر جمع البيانات ؟: 34-1

 بشكؿ عاـ يمكف جمع المعمكمات التسكيقية  مف أربعة مصادر رئيسية كىي:
 internal information البيانات الداخمية لمشركة  -ُ

 marketing intelligence الاستخبارات التسكيقية  -ِ

 marketing researchesبحكث التسكيؽ   -ّ

  gathering database قكاعد البيانات المكتسبة  -ْ

 company internal database : البيانات الداخمية لمشركة 34-1-3

يستعمؿ نظاـ بيانات الشركة الداخمي معمكمات متكفرة ضمف الشركة تتضمف 
ف سجلبت بيانات الشركة الداخمية تتضمٌ  التقارير نتائج نشاطات المبيعات كالتسكيؽ.

 بأم الكمياتك  الشركة الداخمية لممبيعات  مثؿ مف ىـ الزبائف الذيف يشتركف بضائع معينة
بأم الفترات ، ما ىي المكاد المتكفرة، متى شحنت المكاد  إلى الزبكف، كما ىي المكاد ك 

 التي تمت استرجاعيا لأنيا معيبة.
رجاؿ البيع كمديرم في كثير مف الأحياف ، يسمح نظاـ المعمكمات التسكيقية  ل

المبيعات في الكصكؿ إلى السجلبت الداخمية مف خلبؿ الشبكة الداخمية لمشركة. إنترانت 
ىي شبكة الاتصالات الداخمية لمشركات التي تستخدـ تكنكلكجيا الإنترنت لربط إدارات 
الشركة، كالمكظفيف، كقكاعد البيانات حيث يعتبر الإنترانت شبكة أمنة بحيث يستطيع 

 كظفيف المسمكح ليـ فقط بالدخكؿ كالتكاصؿ.الم
نظاـ البيانات الداخمية لمشركة، يمكف لمديرم التسكيؽ الحصكؿ عمى خلبؿ  مف 

بيانات المبيعات اليكمية أك الأسبكعية مف خط الإنتاج. كيمكف أيضا الحصكؿ عمى 
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يعات تقارير المبيعات الشيرية لقياس مدل التقدـ الذم تحقؽ نحك تحقيؽ أىداؼ المب
  كالحصة السكقية.

 marketing intelligence : الاستخبارات التسويقية34-1-6
العنصر الثاني الميـ في نظـ المعمكمات التسكيقية ىك نظاـ الاستخبارات  

التسكيقية، كىي الطريقة التي يحصؿ فييا رجاؿ التسكيؽ عمى معمكمات حكؿ الأحداث 
مثؿ الصحؼ :مف خلبؿ رصد المصادر اليكمية كىي متاحة اليكمية في البيئة التسكيقية،

كالمطبكعات التجارية، أك الملبحظة البسيطة في السكؽ. كلأف مندكبي المبيعات متكاجديف 
، كيتحدثكف مع العملبء كالمكزعيف، كالعملبء المحتمميف،  يمكف أف يكفركا معمكمات يكميان 

 قيمة لمغاية.
رئيسيان للبستخبارات التسكيقية حيث  في السنكات الأخيرة، أصبح الانترنت مصدرا

أف ىناؾ كميات ىائمة مف المعمكمات متكفرة في صفحات الكيب بما فييا معمكمات عف 
 المنافسيف.

تقكـ الشركات أحيانان بنشاطات معيٌنة لجمع الاستخبارات، عمى سبيؿ المثاؿ، 
ف المنافسيف عف أغمب الأحياف بعض العماؿ لدييـ لزيارة مخاز  فييستأجر تجار التجزئة 

طريؽ محاكلتيـ الظيكر بصفة الزبائف لرؤية كيؼ يتـ التعامؿ مع الناس كالتعرؼ عمى 
 الأسعار.

قد يستخدـ مدراء التسكيؽ بيانات الاستخبارات التسكيقية في التنبؤ بتقمبات 
المبيعات بسبب الظركؼ الاقتصادية، كالقضايا السياسية، كالقضايا التي تزيد مف كعي 

 مكيف أك لمتنبؤ في المستقبؿ.المستي
بالطبع، جمع بيانات الاستخبارات التسكيقية ىك مجرد بداية فيي يجب أف تشمؿ 
إجراءات فعالة في نظـ المعمكمات التسكيقية لضماف أف يتـ تحكيؿ بيانات الاستخبارات 

لإنشاء التسكيقية جنبا إلى جنب مع البيانات الداخمية لمشركة كالبيانات التسكيقية الأخرل 
 تقارير مفيدة لمديرم التسكيؽ.
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  marketing researches: بحوث التسويق 34-1-1

كىناؾ نكع ثالث مف البيانات التي ىي جزء مف نظـ المعمكمات التسكيقية كالتي 
 تتككف مف المعمكمات التي يتـ جمعيا مف خلبؿ بحكث التسكيؽ.

لبيانات عف العملبء تشير بحكث التسكيؽ إلى عممية جمع كتحميؿ كتفسير ا
كمما حصمت الشركة عمى معمكمات  كالمنافسيف، كالبيئة التجارية لتحسيف فعالية التسكيؽ.

صالحة كدقيقة ذات صمة بالتسكيؽ كمما انعكس ذلؾ في تحقيؽ المزيد مف النجاحات. 
تستخدـ الشركات البحكث التسكيقية بغرض التعرؼ عمى اتجاىات المستيميف، مكاقع 

التيديدات التي يجب عمى الشركة ك  ، الفرص المكجكدة في البيئة التسكيقيةالمنافسيف
 التخفيؼ مف تأثيراتيا.

  : قواعد البيانات المكتسبة34-1-4
ىناؾ كمية كبيرة مف المعمكمات التي يمكف أف تككف مفيدة في اتخاذ القرارات 

صكؿ عمى قكاعد التسكيقية متكفرة في شكؿ قكاعد بيانات خارجية.  يمكف لمشركات الح
البيانات مف خلبؿ عدد مف المصادر. عمى سبيؿ المثاؿ، بعض الشركات عمى استعداد 

.كىناؾ  قكاعد بيانات الحككمة الغير المنافسةلبيع قاعدة البيانات الخاصة بيا لمشركات 
البيانات المتعمقة  كالتي تحتكم كميات ىائمة مف المعمكمات الاقتصادية كالديمكغرافية.

ات الائتماف كالعضكية فييا الكثير مف المعمكمات اليامة كالتي يمكف لمشركات ببطاق
 منيا عف طريؽ تجميع ىذه المعمكمات عند كؿ مرة يتـ الشراء. ستفادةالا
  data miningالتنقيب)التعدين( عن البيانات : 34-4

يقصد بتعديف البيانات البحث عف المعمكمات ذات العلبقة بعضيا البعض التي 
مشتركة كيربطيا كحدة المكضكع أك التخصص، كيتـ البحث  وسماتجمعيا خصائص ي

عف ىذه المعمكمات ذات العلبقة بيف كـ كبير جدان مف المعمكمات التي لا تربطيا علبقة 
 أك كحدة مكضكعية كاستخلبصيا ثـ تقديميا لمتخذ القرار. 

ت كالشركات برزت الحاجة ليذا العمـ أك التخصص عندما تكفر لدل المؤسسا
كميات كبيرة جدان مف المعمكمات في مختمؼ المكضكعات كالمجالات لا تختص بمكضكع 
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الكـ اليائؿ مف المعمكمات يصبح مف الصعكبة بمكاف البحث عف  هذابعينو، كفي خضـ 
 المعمكمات المختصة في مجاؿ محدد أك مكضكع معيف. 

بيرة مف المعمكمات في كالشركات إلى تخزيف ىذه الكميات الك المؤسساتكعمدت 
لتخزيف المعمكمات في مختمؼ  Data Warehousingمخازف عامة لمبيانات تسمى 

المكاضيع. كمف ىنا برزت الحاجة إلى التنقيب أك التنجيـ عف المعمكمات المتخصصة 
كذات العلبقة في كسط ىذا الكـ اليائؿ مف البيانات، كبالتالي الحصكؿ عمى معرفة جديدة 

 ات كبيرة مف البيانات. مف خلبؿ كمي
يمر تعديف البيانات بعدد مف المراحؿ تبدأ مف تنقية البيانات، ثـ تكحيد البيانات، 

، ثـ نقميا، كتصنيفيا ثـ تقييميا كاستخراجيا. ىذه ىي مراحؿ العلاقةكاختبار البيانات ذات 
ج في النياية تعديف البيانات كلكؿ مرحمة تفاصيميا الدقيقة، كتتـ مرحمة تمك الأخرل لتخر 

معمكمات مفيدة ذات علبقة كقكاسـ كركابط مشتركة، لكي تقدـ في النياية إلى صناع 
منيا في مختمؼ المجالات العممية  ستفادةالقرار كالجيات المستفيدة بحيث يتـ تكظيفيا كالا

 كالعممية
 كىي:  ليا أربعة تطبيقات ميمة لممسكٌقيف البياناتتعديف 

: العديد مف الشركات تعمؿ جاىدة لتجميع المعمكمات كالبيانات . الحصكؿ عمى الزبائفُ
المتعمقة بعدد السكاف كمعمكمات حكؿ الزبائف كطبيعة مشترياتيـ. عمى سبيؿ المثاؿ 

في   club cardىناؾ العديد مف مخازف التجزئة تعتمد عمى بطاقات عضكية الزبائف 
كؿ زبكف كالمتعمقة عمى سبيؿ التركيج لمنتجاتيا استنادا عمى المعمكمات الخاصة ب

 المثاؿ بالعمر كالجنس كالدخؿ كنكعية المشتريات.

. الاحتفاظ بكلاء الزبكف: عمى سبيؿ المثاؿ يمكف لشركة ما أف تميٌز زبائف الإنفاؽ ِ
الكبير كبعد ذلؾ يستيدفكنيـ بالعركض الخاصٌة تبعا لأىمية العميؿ. تساعد ىذه 

الأجؿ مع العملبء كبالتالي تساعد عمى الاحتفاظ  المعمكمات عمى بناء علبقات طكيمة
بالعملبء لفترة طكيمة مف الزمف لاف القاعدة التسكيقية تقكؿ أف كسب الزبكف الجديد 
يكمؼ الشركة أضعاؼ الاحتفاظ بالزبكف الحالي كالناتجة عف نفقات التركيج كالبحث 

 عف الزبكف.
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كبير في التنقيب عف الأدكات اللبزمة . تقسيـ الزبائف: تساعد البيانات المخزنة بشكؿ ّ
أكلئؾ الذيف لا يصرفكف بما فيو  -لتمييز الزبائف تبعا لربحيتيـ إلى زبائف غير مربحيف 

الكفاية أك الذيف يعيدكف غالبية مشترياتيـ. كبالتالي يمكف لمشركة أف تحافظ عمى 
 الزبائف الجيديف كعدـ الاىتماـ بالزبائف الغير جيديف.

ستراتيجيات تركيجية مركٌزة مستندة عمى اة السكؽ: يمكف لمشركات أف تطكٌر . تحميؿ سمْ
 سجلبتيـ التي يشترم منيا الزبائف بعض المنتجات. 

  marketing research processخطوات البحث التسويقي : 34-5
تتضمف عممية دراسةى التسكيؽ سمسمة مف الخطكات التي تبدأ بتىعريؼ المشكمة أىك 

 للبزمة كتنتيي بتقرير البحث المنجز لممدراءً كىي عمى الشكؿ التالي:المعمكمات ا
 research problem . تحديد مشكمة البحثُ
 research design  . تصميـ البحثِ
 identify data sources . تحديد مصادر البيانات ّ
 data collection techniques. اختيار أسمكب جمع البيانات  ْ

  sample  design .  تصميـ العينةٓ
  data analysis and interpretation . تحميؿ كتفسير البياناتٔ
 search report. إعداد تقرير البحث  ٕ

 كنقدـ فيما يمي شرحا بسيط لكؿ مف ىذه المراحؿ كالخطكات:
 :وضع أىداف البحثو  تحديد المشكمة أولًا: 

كيقي في مكاجية يمثؿ البحث التسكيقي كسيمة لمساعدة صانع القرار التس
أىـ ميمة ك  ليذا فإف أصعبك  المشكلبت التي يمكف أف تظير مف خلبؿ الأداء التسكيقي،

، فإذا لـ يكف الباحث عمى دراية كاممة دقيقان ك  ىي تحديد المشكمة تحديدا كاضحان  البحثفي 
بالمشكمة التي تكاجو متخذ القرار فإف جميع خطكات البحث سكؼ تتـ بصكرة غير 

 صحيحة.
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 .تحديد المشكمة:3
 اكتشاؼالكاقع أف ك  القياـ بتعريفيا،ك  المشكمة باكتشاؼعادة ما تبدأ عممية البحث 

كممة مشكمة لا تعني مجرد أف شيئا ما ك  المشكمة يمثؿ الخطكة الأكلى في طريؽ حميا،
يسير بشكؿ خاطئ أك عمى غير المألكؼ أك أف خطأ ما قد حدث مما أثر عمى سير 

لكنيا تعني أيضا تمؾ الفرص التي ك  حرؼ عف مسارىا المخطط ليا،جعميا تنك  الأمكر
 غيرىا.ك  تتكافر أماـ رجؿ التسكيؽ مثؿ إمكانية التعامؿ مع أحد القطاعات السكقية الجديدة

، فما يتكافر اكتشافيالكف ك  أف ندرؾ أف بداية البحث ليس تعريؼ المشكمةك  لا بد
كاىر أك الأعراض التي تشير إلى كجكد أماـ الباحث عادة ما ىك إلا مجمكعة مف الظ

لكف ىذه المشكمة غير معركفة بالنسبة لمباحث. فمثلب قد يظير الباحث كجكد ك  مشكمة ما،
لكف الباحث لا يعرؼ ما الذم يؤدم   إلى حدكث مثؿ ىذا ك  في رقـ الأعماؿ، انخفاض

ف مف في مثؿ ىذه الحالة يكك ك  (،…)منتجات قديمة، أسعار جد مرتفعة  الانخفاض
التي ك  الاستطلبعيةالأفضؿ أف تكضح المشكمة بشكؿ عاـ مع القياـ ببعض البحكث 

 أبعاد المشكمة . ك  تستيدؼ كضع تعريؼ محدد بطبيعة
 :. تحديد أىداف البحث6

محددة لبحثو، ك  مف تحديد المشكمة، يتعيف عمى الباحث أف يضع أىدافا كاضحة الانتياء بعد
    :أنكاع مف الأىداؼ ىي  كىنا يمكف التفرقة بيف ثلبثة

  حيػػػث يكػػػكف اليػػػدؼ مػػػف البحػػػث ىػػػك جمػػػع المزيػػػد مػػػف البيانػػػات  :استكشـــافيةأىـــداف
بالتػػالي تكػػكيف الفػػركض الأساسػػية ك  بصػػكرة تسػػاعد  فػػي تحديػػد المشػػكمة بشػػكؿ كاضػػح

 .في البحث اختيارىاالكاجب 
 ترغػب يستيدؼ الباحث في ىذه الحالػة كصػؼ سػكؽ محتممػة لسػمعة ك  :أىداف وصفية

بالتػػالي فػػإف عمػػؿ سػػيناريك لتمػػؾ السػػكؽ يمكػػف أف يسػػاعد فػػي ك  المؤسسػػة فػػي طرحيػػا،
التسػػػػكيقية المناسػػػػبة لمػػػػدخكؿ فػػػػي تمػػػػؾ السػػػػكؽ. كػػػػذلؾ قػػػػد يمجػػػػأ  الاسػػػػتراتيجيةتخطػػػػيط 

تفضػػػػػػيلبت جميػػػػػػكر معػػػػػػيف مػػػػػػف ك  اتجاىػػػػػػاتالباحػػػػػػث إلػػػػػػى دراسػػػػػػة تسػػػػػػتيدؼ كضػػػػػػع 
دية كالاجتماعية التي تػؤثر عمػى الاقتصاك  التعرؼ عمى العكامؿ السكانيةك  المستيمكيف،

 .سمككيـ الاستيلبكي
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 علبقػػة أك  اختيػػارتقتضػػي الحاجػػة مػػف الباحػػث فػػي بعػػض الأكضػػاع  :أىــداف ســببية
ىنػا يكػكف ك  بيف ما يمكف أف تككف أسبابا في حػدكثيا،ك  أكثر بيف المشكمة محؿ البحث

أسػػػبابيا بػػػيف ك  بػػػيف المشػػػكمة افتراضػػػيةتحميػػػؿ علبقػػػات سػػػببية ك  عمػػػى الباحػػػث دراسػػػة
الحصػػة  انخفػػاضالمحتممػػة. فقػػد يكاجػػو مػػدير التسػػكيؽ فػػي إحػػدل المؤسسػػات مشػػكمة 

السكقية لمؤسستو في السػكؽ، فيكػكف عميػو البحػث عػف الأسػباب   التػي تكػكف قػد أدت 
الحصػػة السػػكقية يمكػػف أف يعػػزل إلػػى أكثػػر مػػف سػػبب  انخفػػاضلمػػا كػػاف ك  إلػػى ذلػػؾ،

أسػػػعار المؤسسػػػة مقارنػػػة بالمنافسػػػيف، أك  ارتفػػػاع)كانخفػػػاض كفايػػػة منػػػدكبي البيػػػع، أك 
(، فػػػػإف تحديػػػػد مػػػػدل كجػػػػكد علبقػػػػة سػػػػببية بػػػػيف …عػػػػدـ القيػػػػاـ بأيػػػػة جيػػػػكد تركيجيػػػػة 

بػػيف أم مػػف الأسػػباب السػػابقة أك كميػػا سػػيككف ك  الحصػػة السػػكقية لممؤسسػػة، انخفػػاض
 مسؤكلية مدير التسكيؽ.

 فروض البحثصياغة : 1
كضػع الأىػداؼ الأساسػية ك  ؿ البحػث،عقب قياـ الباحث بػالتعرؼ عمػى المشػكمة محػ

 لبحثػػػو فػػػإف الخطػػػكة التاليػػػة تقتضػػػي منػػػو صػػػياغة جممػػػة أك عػػػدة جمػػػؿ تعبػػػر عػػػف المشػػػكمة
 بػػيف المشػػكمة افتراضػػيةىػػذه الصػػياغة تكػػكف  فػػي شػػكؿ علبقػػات ك  تحػػددىا تحديػػدا دقيقػػا،ك 
بػػيف مػػا يمكػػف أف يكػػكف أسػػبابا فػػي حػػدكثيا. كيعتمػػد مضػػمكف ىػػذه العلبقػػة عمػػى الأىػػداؼ ك 

ىػػػدؼ )التػػػي يسػػػعى الباحػػػث إلػػػى تحقيقيػػػا، فػػػإذا كػػػاف اليػػػدؼ ىػػػك تفسػػػير حػػػدكث المشػػػكمة 
تفسػػيرم(، فػػإف الأمػػر يقتضػػي كضػػع مجمكعػػة مػػف الفػػركض التػػي تنطػػكم عمػػى محػػاكلات 

بنػػاء ك  بػػيف مػػا يفتػػرض أف تكػػكف أسػػباب ليػػا.ك  بػػيف المشػػكمة افتراضػػيةلبنػػاء علبقػػات سػػببية 
محتمؿ لمظاىرة محؿ الدراسة قػد تثبػت صػحتو أك  " سبب :عميو، يمكف تعريؼ الفرض بأنو

 خطأه"  . 
يػػؤدم  %ٓكقػػد تكػػكف الفرضػػية محػػددة مثػػؿ: "زيػػادة ميزانيػػة تػػركيج المبيعػػات بنسػػبة 

 عمػػى الأقػػؿ"، أك قػػد تكػػكف الفرضػػية عامػػة مثػػؿ: % َُإلػػى زيػػادة حجػػـ المبيعػػات بنسػػبة 
 ت".زيادة ميزانية تركيج المبيعات تؤدم إلى زيادة حجـ المبيعا"

كلصياغة الفرضيات صياغة دقيقة فإنو لا بد مف طػرح مجمكعػة مػف الأسػئمة يمكػف 
يعتمػػػد ك  تحميميػػػا بطريقػػػة منطقيػػػة،ك  التعبيػػػر عنيػػػا مػػػف خػػػلبؿ جمػػػؿ لفظيػػػة يمكػػػف دراسػػػتيا
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شػػػكؿ الفرضػػػيات عمػػػى عػػػدد مػػػف العكامػػػؿ منيػػػا مػػػدل تػػػكافر دراسػػػات سػػػابقة عػػػف ك  محتػػػكل
ت القػػائميف عمػػى البحػػث نفسػػو  مػػف جيػػة مكضػػكع البحػػث مػػف جيػػة، بالإضػػافة إلػػى خبػػرا

كنشير فػي الأخيػر إلػى أنػو متػى تػـ تكػكيف الفػرض فػإف الباحػث الآف يكػكف مسػتعدا  أخرل.
 .لاختباره

 :وضع تصميم البحث: 4
الثانيػػة فػػي تخطػػيط البحػػث التسػػكيقي التػػي ك  نتيػػاء الباحػػث مػػف الخطػػكة الأكلػػىابعػػد 

ثػػـ صػػياغة الفػػركض الأساسػػية التػػي كضػػع أىػػداؼ البحػػث ك  تنطػػكم عمػػى تحديػػد المشػػكمة
ختيارىػػػا، فػػػإف الخطػػػكة التاليػػػة ىػػػي تصػػػميـ البحػػػث بكػػػؿ مػػػا تتضػػػمنو مػػػف خطػػػكات اينبغػػػي 
 إجرائية.

الإجػػراءات الخاصػػة بعمميػػة ك  فتصػػميـ البحػػث مػػا ىػػك إلا خطػػة رئيسػػية تحػػدد الطػػرؽ
قيامػػو ىػػي تمثػػؿ ذلػػؾ الإطػػار العػػاـ الػػذم يمتػػزـ بػػو الباحػػث عنػػد ك  تحميميػػا،ك  جمػػع البيانػػات

 بكضع البحث مكضع التنفيذ.
قيمػة المعمكمػة المحصػؿ عمييػا، ك  ختيار عمى تكمفةتخاذ قرار الااكيعتمد المدير في 

فالمػػدير لا يقبػػؿ القيػػاـ ببحػػث تسػػكيقي إلٌا إذا رأل أف قيمػػة المعمكمػػات الإضػػافية المحصػػؿ 
لمعمكمػػػة حتػػػى يػػػتمكف المػػػدير مػػػف تقيػػػيـ قيمػػػة اك  عمييػػػا بفضػػػؿ البحػػػث أكبػػػر مػػػف تكمفتيػػػا،

 الإضافية التي يكفرىا البحث، عميو بالإجابة عمى الأسئمة الآتية:
 ؟ فإذا كاف المدير عاجز عف ذكر  ىل المدير حقيقة في حاجة إلى معمومات إضافية

ستعماؿ المعمكمات الإضافية، ىذا ما يعني أف ىذه الأخيرة سكؼ تككف في اكيفية 
 عدـ القياـ بمشركع البحث؛ معظميا غير مجدية، مما يعني أنو مف الأفضؿ

 المعمومات التي )حاجات المدير من المعمومات و  ىل تتماشى أىداف البحث
؟ فعمى المدير التمييز بيف المعمكمات التي يجب )لزاـ( معرفتيا عف تمؾ يحتاجيا( 

قتناءىا. فيمكف أف يككف بحث ما مكمؼ جدا ككف أف التمييز االتي مف المفيد فقط 
 السابؽ لـ يتـ؛
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 الغمكض ك  ؟ إذ يجب أف تككف درجة عدـ التأكدغموض كبيرينو  ىل ىناك شك
مرتفعتاف، أما إذا كانتا منخفضتيف فإنو مف الممكف عدـ إجراء بحث لمتقميؿ مف حالة 

 عدـ التأكد؛
 سريعة ك  ؟ إذ كمما كاف السكؽ نشيط كمما كانت المنافسة شديدة ىل ىناك وقت كافي

تخاذه. استراتيجية لمقرار الجيد في حالة التأخر في مة الاستجابة، مما يقمؿ مف القيالا
 تخاذ القرارات.ايأخر غالبا ك  فمشركع البحث يتطمب كقت

  ؟ أىمية القرار الذم سكؼ يتخذ ىؿ تبرر تكمفة تكمفة الخطأو  احتمالاتما ىي
كقكع ىذا الخطأ في حالة عدـ  احتماؿمشركع البحث؟ ما ىي تكمفة الخطأ؟ ما ىك 

 البحث؟؛القياـ ب
 فإنو مف صالح المدير أف التأكد المستيدف ملائمو  ىل مستوى الدقة ، ؟ عمى العمكـ

لا لفاقت تكمفة البحث العائد المنتظر ك  الدقة،ك  يستيدؼ مستكل معقكؿ مف التأكد ا 
 منو؛

 ؟ ككنيا تكمؼ الشيء القميؿ عكس البيانات الأكلية،ىل استعممت البيانات الثانوية 
البيانات الثانكية المتكفرة ، قبؿ الشركع في جمع البيانات  عماؿاستليذا يجب أكلا ك 

 اتساعالأكلية. فالمجكء إلى البيانات الثانكية مف شأنو أف يساعد مف التخفيض مف 
 ذلؾ بتكفير جزء مف البيانات المرغكب فييا.ك  تكمفتو،ك  البحث

 طرق تجميعيا:و  مصادرىاو  تحديد البيانات المطموبة: 5
ف البيانػػػات مػػػف الضػػػركرم التمييػػػز بينيمػػػا، كىمػػػا البيانػػػات الثانكيػػػة ىنػػػاؾ نكعػػػاف مػػػ

 كالبيانات الأكلية.
تجمع عادة كاصلب لغرض غير البحث الجػارم، أم أنيػا معمكمػات غيػر  البيانات الثانوية:

 متعمقة بشكؿ مباشر بصمب المشكمة، ىذه المعمكمات تككف منشكرة كجاىزة للبطلبع.

مػػع أصػػلبن لأغػػراض البحػػث الجػػارم كتتعمػػؽ بصػػمب المشػػكمة أك كىػػي تج البيانــات الأوليــة:
المكضػػػكع المػػػراد بحثػػػو كتكػػػكف عمػػػى شػػػكؿ خامػػػات معػػػدة لمتجييػػػز، أم أنيػػػا غيػػػر جػػػاىزة 

 كمتكاممة، كعمى الباحث أف يجيد نفسو لمحصكؿ عمييا.
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 مصادر البيانات الأولية:
 :الأكلية ىي يستخدـ الباحث ثلبث كسائؿ رئيسية لتجميع البيانات مف مصادرىا

 الاستقصاء:*3
فػػػي مجػػػاؿ بحػػػكث التسػػػكيؽ،  الاسػػػتعماؿمػػػف الكسػػػائؿ الشػػػائعة  الاستقصػػػاءيعتبػػػر 

الحقػائؽ مػف ك  الآراءك  المعمكمػاتك  بحيث يعتبر بحؽ مف أىـ طرؽ أك كسائؿ جمع البيانػات
 فالمقصػػػكد مػػػف ىػػػذه الكسػػػيمة ىػػػك إعػػػداد قائمػػػة مػػػف الأسػػػئمة المرتبطػػػة. مصػػػادرىا الأكليػػػة

فركضػيا ليجيػب ك  الظاىرة مكضكع البحث أك ةة بعضيا لبعض، تدكر حكؿ المشكمالمكممك 
تسجيؿ ىذه الإجابات في الأماكف كالمسػاحات المحػددة لػذلؾ كراء ك  عمييا المستقصى منيـ

النتػػائج منيػػا لمكصػػكؿ إلػػى  كاسػػتخلبصكػػؿ سػػؤاؿ بالقائمػػة، ليػػتـ بعػػد ذلػػؾ تبكيبيػػا كتحميميػػا 
 اليدؼ مف البحث.
كنكايػػا  دكافػػع جمػػاىير  كاتجاىػػاتيػػدؼ عػػادة إلػػى التعػػرؼ عمػػى آراء ي فالاستقصػػاء

المسػتكرديف، ك  المنافسػيفك  المكزعيفك  المكرديفك  المستيمكيف :النظاـ التسكيقي لممؤسسة مثؿ
لجمػػع البيانػػات عػػف حقػػائؽ تخػػص أيػػا مػػف ىػػذه الجمػػاىير أك  الاستقصػػاءكمػػا قػػد يسػػتخدـ 

 غيرىا.
ئمة إلػػى الحصػػكؿ عمػػى البيانػػات التػػي تتفػػؽ مػػػع كيػػؤدم الإعػػداد الجيػػد لقائمػػة الأسػػ

يؤدم سكء إعداد قائمػة الأسػئمة إلػى ك  ىدؼ البحث، أم البيانات المراد جمعيا دكف غيرىا،
 جمع بيانات غير كاممة أك متحيزة أك لا تتفؽ مع ىدؼ البحث.

 استقصػػػػػاءلػػػػػلآراء أك  استقصػػػػػاءلمحقػػػػػائؽ أك  استقصػػػػػاءقػػػػػد يكػػػػػكف  الاستقصػػػػػاءإف 
معمكمػػػات مباشػػػرة عػػػف ك  الحقػػػائؽ ييػػػدؼ إلػػػى الحصػػػكؿ عمػػػى بيانػػػات تقصػػػاءاسك  لمػػػدكافع.

المستقصػػى مػػنيـ لمتعبيػػر عػػف حقػػائؽ معينػػة، كالسػػف كالجػػنس كالػػدخؿ كمنطقػػة العمػػؿ، أك 
ككمياتيػػا  تمػػؾ البيانػػات التػػي تسػػمح بمعرفػػة أنػػكاع السػػمع التػػي يسػػتخدميا المستقصػػى منػػو

 ، إلى غير ذلؾ مف البيانات.ااستخداميكأصنافيا كأكقات شرائيا كأكقات كطرؽ 
أك  كاقتراحػاتيـالآراء فييػدؼ إلػى التعػرؼ عمػى آراء المستقصػى مػنيـ  استقصػاءأما 

كجيات نظرىـ حكؿ مكضكع معيف أك تجاه فرض مف فركض المشكمة المطركحة لمبحػث، 
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معرفػػة رأم المسػػتيمؾ  :أك حػكؿ حػػؿ مػػف الحمػػكؿ البديمػػة لممشػػكمة. فقػػد يتطمػػب البحػػث مػػثلب
 إلخ. …أك معرفة رأيو في إعلبف معيف  معة معينة أك في شكميا أك في لكنيا،في س

العكامػػؿ كالػػدكافع  الػػدكافع فييػػدؼ إلػػى معرفػػة البكاعػػث كالمحركػػات أك استقصػػاءأمػػا 
الػػػدكافع ك  الحقيقيػػة أك الباطنػػػة كراء تصػػػرؼ أك سػػػمكؾ المستقصػػػى منػػو، كمػػػا ىػػػي الأسػػػباب

، أك جعمتو يفضؿ سمعة ما أك خدمة ما دكف غيرىػا، نان معي اقتراحان التي تجعمو يبدم رأيا أك 
 كما ىي دكافع المستيمؾ الشرائية كراء سمعة ما، إلى غير ذلؾ.

تصػميـ ك  ىدفو، فإف الأمػر يسػتمزـ فػي كػؿ الأحػكاؿ إعػدادك  كأيا كاف نكع الإستقصاء
سػػيمة المعمكمػػات، مادامػػت الك ك  التػػي عمػػى أساسػػيا سػػيتـ تجميػػع البيانػػات " قائمــة الأســئمة"

 .التقصيك  التي أختيرت لمبحث
 :قائمة الأسئمةاستخدام طريقة  -أ

عنػػدما يقػػرر الباحػػث جمػػع البيانػػات الأكليػػة بطريقػػة الإستقصػػاء فمديػػو ثػػلبث طػػرؽ 
 أساسية تكجو بيا قائمة الأسئمة إلى المستقصى منيـ، ىذه الطرؽ ىي:

 * الاستقصاء بالبريد،  * المقابلبت الشخصية، * الياتؼ.
صياغة الأسئمة حيػث تػؤثر طريقػة ك  الباحث أف يحدد ذلؾ قبؿ تصميـ القائمة كعمى

 صياغة أسئمتيا.ك  تكجيو قائمة الأسئمة عمى كيفية تصميـ القائمة
المقػػابلبت الشخصػية مػف أكثػػر طػرؽ الإستقصػػاء ك  كتعػد طريقتػي الإستقصػػاء بالبريػد

 شيكعا.
ذلػػؾ ك  فػػي المجػػاؿ العممػػي تخدامان اسػػتعتبػػر ىػػذه الطريقػػة الأكثػػر  :. المقــابلات الشخصــية3

لسيكلة القياـ بيا، إذ يمكػف طػرح الأسػئمة بشػكؿ مباشػر عمػى أكثريػة العناصػر الػذيف يمكػف 
أف يككنكا مصدر معمكمات مفيد، إضافة  إلى نتائج ىذه الطريقػة غالبػا مػا تكػكف أكثػر دقػة 

الأسػػئمة بشػػكؿ أكبػػر لكػػكف الباحػػث يطػػرح  اىتمامػػان كأغنػػى بالنتػػائج لكػػكف الأشػػخاص يبػػدكف 
بشكؿ أفضؿ، بالإضػافة إلػى قػدرة الباحػث عمػى  كالاىتماـمباشر كيستطيع ملبحظة الجديد 
ىذا ما يحتاج إلػى الػذكاء كالمركنػة لػدل الباحػث لإتبػاع ك  المتابعة المباشرة للؤسئمة المناسبة

طرح السػؤاؿ الأدؽ، كتحفيػز الأشػخاص إلػى طػرح المشػكمة بشػكؿ عميػؽ ك  السبيؿ المناسب
 حصكؿ بالتالي عمى بيانات أكثر دقة كأكفر فائدة.كال
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 كلممقػػػابلبت الشخصػػػية عيػػػكب، كػػػأف قػػػد يػػػؤثر الباحػػػث عمػػػى آراء المستقصػػػى منػػػو
ة مػف ظػيجعمو يدلي بآراء تختمؼ تمامػا عػف آرائػو الشخصػية، إضػافة إلػى أف تكاليفيػا باىك 

يارتػػو ليػػـ، أك قػػد لا يجػػد الباحػػث مفػػردات العينػػة فػػي كقػػت ز ك  المػػاؿ،ك  الكقػػتك  حيػػث الجيػػد
 خاصة.ك  بأنيا شخصية لاعتقادهرفض المستقصى منو الإجابة عف أسئمة 

تػػتـ ىػػذه الطريقػػة عػػف طريػػؽ إرسػػاؿ قائمػػة الأسػػئمة عػػف  :.الاستقصــاء عــن طريــق البريــد6
شػػػػخص، مؤسسػػػػة( كيرفػػػػؽ بالقائمػػػػة خطػػػػاب مكجػػػػو إلػػػػى )طريػػػػؽ البريػػػػد إلػػػػى جيػػػػة معينػػػػة 

قائمػػة الأسػػئمة كطريقػػة الإجابػػة عمييػػا، كبيػػاف  فكػػرةك  المستقصػػى منػػو لشػػرح مكضػػكع البحػػث
المكعد الذم يرجى فيو مػف المستقصػى منػو رد ىػذه القائمػة بريػديا، كتكضػيح عنػكاف الجيػة 

، استفسػػاركىػػاتؼ مػػف يمكػػف الإتصػػاؿ بيػػـ عنػػدما يسػػتمزـ الأمػػر إلػػى  كاسػػـالقائمػػة بالبحػػث 
مػع البحػث  سػتجابةالاكما يتضمف ىذا الخطاب ما يعمػؿ عمػى حػث المستقصػى منػو عمػى 

كدقػػة كصػػدؽ الإجابػػات المنتظػػرة  كمػػدل أىميػػة ذلػػؾ، ثػػـ شػػكره عمػػى تعاكنو.كقػػد يرفػػؽ مػػع 
ظرؼ آخر مطبكع عميو إسـ كعنكاف جية البحث لكػي يسػتخدمو المستقصػى منػو  الاستمارة
المجابػػة دكف أم عنػػاء، كقػػد يكضػػع أيضػػا عمػػى ىػػذا الظػػرؼ طػػابع بريػػد  الاسػػتمارةفػػي رد 

 لمستقصى منو كحافزا لو عمى عدـ إىماؿ الرد.تسييلب لميمة ا
كتتميػػػز ىػػػذه الطريقػػػة بسػػػيكلة إرسػػػاؿ ككصػػػكؿ جميػػػع القػػػكائـ إلػػػى جميػػػع المفػػػردات 

ميمػػا بعػػدت أمػػاكف إقػػامتيـ، ككػػذا سػػرعة كصػػكؿ ىػػذه القػػكائـ إلػػى ك  استقصػػاؤىاالمطمػػكب 
ائـ مػف ىػذه القػك  اسػتردادخػلبؿ مػدة بسػيطة نسػبيا، كمػف ثػـ أيضػا سػرعة ك  المستقصػى مػنيـ
 ستجابت مع البحث.االمفردات التي 

تكمفتيػا عػف طريقػة المقػابلبت الشخصػية، ضػؼ إلػى ذلػؾ  بانخفاضكما أنيا تتميز 
 الكقت الملبئـ لو للئجابة عف أسئمة القائمة. لاختيارفإنيا تتيح الفرصة لممستقصى منو 

 :إلا أنو ىناؾ مجمكعة مف العيكب تطغى عمى ىذه الطريقة تكمف في 
  عناكينيـ؛ك  بة الحصكؿ عمى أسماء أفراد المجتمع محؿ البحثصعك 
  الردكد(؛ الاستجاباتقمة عدد( 
 .احتماؿ عدـ تمثيؿ ىذه الردكد لمجتمع البحث 
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اليػػػػػاتفي  الاتصػػػػػاؿتعتمػػػػػد ىػػػػػذه الطريقػػػػػة عمػػػػػى  :. الاستقصـــــاء عـــــن طريـــــف اليـــــاتف1
و إلػػػييـ المقابػػػؿ ، حيػػػث ييكجًػػػبالأشػػػخاص المتػػػكافر لػػػدييـ البيانػػػات التػػػي يػػػتـ البحػػػث عنيػػػا

 يسجؿ إجاباتيـ.ك  المستقصى( مجمكعة مف الأسئمة المباشرة)
 :كمف مزايا ىذه الطريقة ىناؾ

 ىػػػػذه الطريقػػػػة عػػػػف سػػػػابقتييا، إذ تعتبػػػػر أسػػػػرع الطػػػػرؽ  كانخفػػػػاضالسػػػػرعة ك  البسػػػػاطة
   .لمحصكؿ عمى الإجابات المطمكبة

 ؛سيكلة تصميـ عينة إحصائية عف الأسماء المدرجة بدليؿ الياتؼ 
  بالياتؼ مع الأحػداث أىػـ مزايػا كسػيمة اليػاتؼ، حيػث يسػمح  الاستقصاءيعتبر تزامف

الأشػػخاص المسػػتيدفيف حػػكؿ أحػػد الأحػػداث الجاريػػة خػػلبؿ كقتػػػا  باستقصػػاءاليػػاتؼ 
 قياسيا.

 كما أنو ىناؾ مجمكعة مف العيكب تميز ىذه الطريقة.
 تقتصر عمى فئة تممؾ أجيزة الياتؼ؛ 
 النائية؛ صعكبة الاتصاؿ بالمناطؽ 
 .تردد المستجكب مف الإدلاء ببيانات شخصية لفرد يناديو بالياتؼ دكف سابؽ معرفة 
 :الملاحظة العممية*6

إف طريقػػػة الملبحظػػػة تختمػػػػؼ عػػػف سػػػابقتيا ككنيػػػػا لا تػػػتـ مػػػف خػػػػلبؿ طػػػرح أسػػػػئمة 
مراقبػػة( ظػػاىرة معينػػة تكػػكف مكضػػكع )إجابػػات محػػددة، إنمػػا تتمثػػؿ فػػي ملبحظػػة  لاسػػتقباؿ
فمػػػػثلب بػػػدلا مػػػػف التكجػػػػو بالسػػػؤاؿ إلػػػػى عينػػػة مػػػػف المسػػػػتيمكيف لأخػػػذ آرائيػػػػـ فيمػػػػا البحػػػث. 

يفضػػمكنو مػػف سػػمع معينػػة، يػػتـ التعػػرؼ عمػػى آرائيػػـ عػػف طريػػؽ ملبحظػػة تصػػرفاتيـ عنػػد 
 شرائيـ ليذه السمع.

فالميزة الأساسية في طريقة الملبحظػة أنيػا تػؤدم إلػى تسػجيؿ بيانػات تػرتبط بسػمكؾ 
مػػى مػػا يػػذكركه بأنفسػػيـ، فطريقػػة الملبحظػػة ىػػي طريقػػة لا تتصػػؼ ع الاعتمػػادالأفػػراد دكف 

تسػجيؿ البيانػات دكف ك  الأفراد مكضع البحث، حيػث يػتـ فييػا تجميػعك  بالتفاعؿ بيف الباحث
 أم مشاركة مف الأفراد مكضكع البحث.
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يقػكـ البػاحثكف بملبحظػة عػرض  :كيمكف تكضيح ىذه الطريقة بعرض المثاؿ الآتي 
تجػػػر كبيػػػر، حيػػػث يقكمػػػكف بدراسػػػة عػػػدد الأفػػػراد الػػػذيف يمػػػركف بجانػػػب سػػمعة معينػػػة لػػػدل م
 يكشػػفكا عمػػى السػػمعة،ك  عػػدد الأفػػراد الػػذيف تكقفػػكا عنػػدىا لكػػي ينظػػركاك  السػػمعة المعركضػػة

 شتركا السمعة.اعدد الأفراد الذيف تناكلكا السمعة أك أمسككا بيا، ثـ عدد الأفراد الذيف ك 
 سمبيات طريقة الملاحظة:و  إيجابيات

 . الإيجابيات:أ
ىنػػػػػاؾ العديػػػػػد مػػػػػف المزايػػػػػا الخاصػػػػػة بطريقػػػػػة الملبحظػػػػػة بالمقارنػػػػػة مػػػػػع طريقػػػػػة  

 الاستقصاء:
  تأثير الباحث مثلب(؛)عدـ كجكد مؤثرات خارجية تشكب نتائج ىذه الطريقة 
 لا يشعر ك  إف المراقب لا يمكف لو أف يعطي بيانات خاطئة ككنو يتصرؼ بشكؿ عفكم

 بالمراقبة؛
 غير معمف؛ك  مية المراقبة بشكؿ سرميمكف إتماـ عم 
  الدقة في البيانات الناتجة عف الملبحظة، ككف ىذه الأخيرة تقمؿ عنصر التحيز الذم

، فيما يتعمؽ مثلب بطريقة إلقاء السؤاؿ أك الاستقصاءينتج عف المستقصى في حالة 
تفسيره أك نتيجة شخصية، كما أنيا قد تزيؿ تماما تسرب عنصر التحيز مف جانب 

بالتالي يمكف ك  .الاستجكابالمستقصى منو الذم يحدث نتيجة شعكره أنو مكضكع 
 القكؿ إف البيانات المتجمعة بيذه الطريقة أكثر مكضكعية؛

  عمى مدل رغبة  الاعتمادأف الكقائع يتـ تسجيميا فكر حدكثيا دكف الحاجة إلى
 استرجاعالمستيمؾ في التعاكف كالإدلاء بمعمكمات صحيحة أك مدل قدرتو عمى 

 كتذكر كقائع معينة.
 ب.السمبيات:

 طريقة الملبحظة فيي:استخداـ أما بالنسبة لمسمبيات الناتجة عف 
  التػػي تكػػػكف بيانػػػات لازمػػػة ك  مػػػا يكػػػكف مػػف المتعػػػذر ملبحظػػػة كػػؿ الأمػػػكر المفيػػػدة غالبػػان

 البحث لعدـ ظيكرىا في زمف الملبحظة؛
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   كىػػػذا مػػػػا يجعػػػؿ مػػػف المتعػػػػذر الملبحظػػػة لاتبػػػرز الآراء الشخصػػػية لمعنصػػػػر المراقػػػب
 معرفة المؤثرات كالدكافع الذاتية لمسمكؾ؛

   كػػذلؾ لا يمكػػف بطريقػػة الملبحظػػة معرفػػة الكثيػػر مػػف البيانػػات الحيكيػػة عػػف الأشػػخاص
الػػػػػدخؿ كالسػػػػػف كدرجػػػػػة التعمػػػػػيـ كتكػػػػػكيف الأسػػػػػرة كالمركػػػػػز  :مكضػػػػػع الملبحظػػػػػة، مثػػػػػؿ

 تفسير المعمكمات المتجمعة؛ك  كغير ذلؾ مف البيانات الضركرية في تحميؿ الاجتماعي
   تعتبػػر طريقػػة الملبحظػػة مرتفعػػة التكػػاليؼ بالمقارنػػة مػػع طريقػػة قائمػػة الأسػػئمة، كذلػػؾ

 نتظار حدكث كقائع معينة لتسجيميا.انتيجة الكقت الكبير المحتمؿ ضياعو في 
 :تصنيف أساليب الملاحظة

 ىي:ك  يمكف تصنيؼ أساليب الملبحظة إلى طرؽ خمس، 
  طبيعية مقابل الملاحظة المستنبطةالملاحظة ال: 

تتضػػمف الملبحظػػة الطبيعيػػة ملبحظػػة السػػمكؾ كمػػا يحػػدث فػػي البيئػػة الطبيعيػػة، أمػػا 
ملبحظػػػة أنمػػػاط السػػػمكؾ لأفػػػراد تػػػـ ك  الملبحظػػػة المسػػػتنبطة فتتضػػػمف إعػػػداد بيئػػػة صػػػناعية

مػثلب البيئة الطبيعية بأف سػمكؾ الملبحػظ سػيككف ماستخداـ يتميز ك  كضعيـ في ىذه البيئة.
 بدرجة كبيرة لأنماط السمكؾ الحقيقية.

  الظاىرة()الملاحظة الخفية مقابل الملاحظة غير الخفية: 
ظػكف  تشير الملبحظة الخفية إلى ما إذا كاف المستقصػى مػنيـ عمػى عمػـ بػأنيـ يلبحى

يجػػػب عمػػػى الملبحػػػظ أف يقػػػكـ بالملبحظػػػة الخفيػػػة فػػػي المكاقػػػؼ التػػػي يغيػػػر فييػػػا ك  أـ لا،
كىناؾ طػرؽ عديػدة يمكػف بيػا  ـ تصرفاتيـ لك عممكا بأنيـ تحت الملبحظة.المستقصى مني

كػاميرات تصػكير  فػي أمػاكف اسػتخداـ ت ذات كجيػيف أك امػر اسػتخداـ إخفاء الملبحظ مثؿ 
 خفية أك أف يمبس الملبحظكف ملببس رجاؿ البيع.

 الملاحظة الييكمية مقابل الملاحظة غير الييكمية: 
لييكميػة مناسػبا عنػدما تكػكف مشػكمة البحػث محػددة بشػكؿ الملبحظة ااستخداـ يككف 

قياسػػػيا. كمػػػا أف الملبحظػػػة غيػػػر الييكميػػػة ك  كاضػػػح لأنمػػػاط السػػػمكؾ المطمػػػكب ملبحظتيػػػا
يكػكف ىنػاؾ حاجػة ك  تككف مناسبة في المكاقؼ التي لـ يتـ فييا بعد صػياغة مشػكمة البحػث
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قػػد تسػػاعد فػػي تعريػػؼ ذلػػؾ بيػػدؼ تكػػكيف الفػػركض التػػي ك  كبيػػرة لممركنػػة فػػي الملبحظػػة،
كتعتبػػػر  تخػػػاذ القػػرار.اتحديػػد أنمػػػاط السػػمكؾ التػػػي ييػػرل أنيػػػا مناسػػبة مػػػع مكقػػؼ ك  المشػػكمة

سػػتنتاجية، أمػػا بالنسػػبة لمملبحظػػة أكثػػر ملبئمػػة عنػػد إجػػراء البحػػكث الاالملبحظػػة الييكميػػة 
 ستطلبعية.إنيا تككف أكثر ملبئمة لمبحكث الاغير الييكمية ف

 ل الملاحظة غير المباشرةالملاحظة المباشرة مقاب: 
تشير الملبحظة المباشرة إلى ملبحظة السمكؾ كما يحدث فعلب، أما الملبحظة غيػر 

إلى ملبحظة بعض السمكؾ الماضػي المسػجؿ مػف قبػؿ، كىػذا يعنػي أف يػتـ  شرة فتشيراالمب
ملبحظة تأثير السمكؾ بدلا مف ملبحظة السػمكؾ نفسػو، كتتضػمف الملبحظػة غيػر المباشػرة 

 ة الآثار المادية.دراس
 الملاحظة الإنسانية مقابل الملاحظة الآلية: 

فػػػػي بعػػػػض المكاقػػػػؼ يكػػػػكف مػػػػف المناسػػػػب إضػػػػافة أك إحػػػػلبؿ الملبحظػػػػة الإنسػػػػانية 
قػػد يرجػػع السػػبب فػػي ذلػػؾ إلػػى رغبػػة الباحػػث فػػي زيػػادة ك  لػػبعض أشػػكاؿ الملبحظػػة الآليػػة،

التكمفػة أك بسػبب متطمبػات درجة الدقة لمبيانات التي يحصػؿ عمييػا أك الرغبػة فػي تخفػيض 
 بعض أنكاع القياس.

 :التجربة العممية*1
التػي يتػدخؿ فييػا الباحػث ك  التجربة العممية: "ىي تمؾ التػدابير أك الترتيبػات المحكمػة

 التسكيقي عف قصد مسبؽ في كافة الظركؼ المحيطة بظاىرة أك نشاط تسكيقي محدد".
ؿ التغيير المقصكد مػف قبػؿ القػائـ إف جكىر ىذه الطريقة يكمف في أنيا تتـ مف خلب
ذلػؾ لمعرفػة النتػائج الحاصػمة عػف ك  بالتجربة لمعناصر المتعػددة المككنػة لمظػاىرة المدركسػة

 تغيير كؿ مف ىذه العناصر.
فالأسػػػػمكب التجريبػػػػي يعتبػػػػر مػػػػف أفضػػػػؿ الأسػػػػاليب الخاصػػػػة بجمػػػػع البيانػػػػات ذات 

التجػػػارب اسػػػتخداـ المتغيػػػرات، ف الطبيعػػػة التفسػػػيرية أم إثبػػػات العلبقػػػة السػػػببية بػػػيف بعػػػض
 -كالمبيعػػػات مػػػثلب -يسػػػمح لمباحػػػث أف يتحػػػرل التغيػػػر الػػػذم يحػػػدث فػػػي أحػػػد المتغيػػػرات 

 الذم يمكنو التحكـ فيو.ك 
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سػػػتثناء كعػػػزؿ أيػػػة اكالباحػػػث يحػػػاكؿ عػػػف طريػػػؽ إحكػػػاـ الرقابػػػة عمػػػى جػػػك البحػػػث 
ات المسػػتقمة عمػػى ذلػػؾ لتحديػػد الأثػػر الفعمػػي لممتغيػػر ك  متغيػػرات أخػػرل لاصػػمة ليػػا بالمشػػكمة

 المتغير التابع )المشكمة(.
كيػتـ إجػػراء التجربػػة العمميػػة فػػي بحػػكث التسػػكيؽ كفػػؽ أشػػكاؿ مختمفػػة سػػنتناكليا فيمػػا 

 يمي:
 بعد": -. تصميم " قبل3

 ذلؾ عمى النحك التالي:ك  ىذا التصميـ يقكـ عمى مجمكعة تجريبية فقط،
  المجموعة التجريبية

 (3نعم  )س
 نعم

 (6س)نعم  

 قبل قياس  ال "*  " 
  خلبؿ فترة التجربة()إدخاؿ العامؿ المتغير التجريبي 
  بعد القياس "**  " 

 3س - 6أثر العامل المتغير التجريبي = س. 
إذا أراد مػػدير أحػػد المحػػلبت الكبيػػرة أف يختبػػر أثػػر تغييػػر مكػػاف عػػرض سػػمعة معينػػة  :مثــال

 :ـ كالآتيعمى مبيعات ىذه السمعة فيمكنو أف يستخدـ ىذا التصمي
 ،قبػؿ"يكػكف ذلػؾ ىػك القيػاس ك  يقكـ بتسجيؿ المبيعػات مػف السػمعة خػلبؿ أسػبكع معػيف "، 

 .'3' سليكف ك 
 يعرضػػيا فػػي المكػػاف الجديػػد، كيكػػكف ذلػػؾ ىػػك خطػػكة ك  بعػػد ذلػػؾ ينقػػؿ السػػمعة مػػف مكانيػػا

 إدخاؿ العامؿ المتغير التجريبي.
 لتػالي، كيكػكف ذلػؾ ىػك القيػاس بعد ذلؾ يتـ تسجيؿ المبيعات مف السمعة خلبؿ الأسػبكع ا

 .'6'سليكف ك  ،" بعد"
  ىػك الأثػر الػذم أحدثػو تغييػر مكقػع عػرض السػمعة، كقػد يكػكف  "3س - 6" سكيكػكف

 أك سالبا. ىذا الأثر مكجبا

                                                           
 ة قبل إدخال العامل المتغير التجريبي في الموقف .أي حصر وتسجيل الظاىرة موضوع التجرب :" قبل"القياس  :*
 امل المتغير التجريبي في الموقف.أي حصر وتسجيل الظاىرة موضوع البحث بعد إدخال الع  :" بعد"القياس  :**
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ليس مف المؤكد في مثالنا ىذا أف يككف تغيير مكاف عػرض السػمعة ىػك سػبب زيػادة 
ل دكف قصػد مػف المػدير، كعمػى ذلػؾ يمكػف المبيعات، فقد تككف الزيادة  نتيجة عكامػؿ أخػر 

ىػػػي مقيػػػاس لمتغييػػػر فػػػي المبيعػػػات نتيجػػػة التغيػػػر فػػػي مكػػػاف  "3س - 6" سالقػػػكؿ بػػػأف 
 العرض بالإضافة إلى عكامؿ أخرل لا يمكف التحكـ فييا.

تصػميمات أخػرل يحػاكؿ فييػا قيػاس ىػذه اسػتخداـ لذلؾ فقد يككف مف المرغكب فيػو 
ليػذا الغػرض نضػيؼ مجكعػة ثانيػة لممراقبػة، كمػا فػي ك  فييا، العكامؿ التي لـ يمكننا التحكـ

 التصميـ التالي .
 :بعد" مع مجموعة مراقبة -. تصميم " قبل6

 كييػػػػدؼ إلػػػى قيػػػػاس أثػػػر العامػػػػؿ المتغيػػػر التجريبػػػػي ،سػػػتعمالان اكىػػػك أكثػػػر الأنػػػػكاع 
 :تسير التجربة عمى النحك الآتيك  ستبعاد أم عكامؿ أخرل،اك 

  جموعة التجريبيةالم مجموعة المراقبة
 (.3س')نعم  
 لا.

 (.6نعم  )س'

 (3نعم  )س
 نعم

 (6نعم  )س

   قبل"القياس " 
  إدخاؿ العامؿ المتغير التجريبي 
  بعد"القياس " 

مػػف بػػيف شػػركط ىػػذا التصػػميـ أف تكػػكف المجمػػكعتيف متمػػاثمتيف، بمعنػػى أنػػو يمكػػف 
مجمكعة المراقبػة تقػاس فػي إحلبؿ الكاحدة منيما محؿ الأخرل لأغراض الإختيار، كما أف 

نفػػس الكقػػػت الػػػذم تقػػػاس فيػػػو المجمكعػػػة التجريبيػػػة كلكػػػف لا نػػػدخؿ عمييػػػا العامػػػؿ المتغيػػػر 
 التجريبي.

يكػػػػكف نتيجػػػة العكامػػػؿ غيػػػػر  (3س'و  6)س' كبػػػذلؾ نسػػػتطيع القػػػػكؿ إف الفػػػرؽ بػػػيف
ىػػك نتيجػػة العامػػؿ المتغيػػر التجريبػػي  (3سو  6)س المػػتحكـ فييػػا، كمػػا يكػػكف الفػػرؽ بػػيف

 .(3س'و  6)س'ضافة إلى نفس العكامؿ التي أحدثت الفرؽ بيف بالإ
كعمػػى ذلػػؾ يمكننػػا أف نقػػيس أثػػر العامػػؿ المتغيػػر التجريبػػي فقػػد بطػػرح أثػػر العكامػػؿ 

 كالآتي: (3س - 6س)غير المتحكـ فييا مف نتيجة      
 ](3س' - 6)س' -( 3س - 6)س [. 
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ختيار مفرداتيا من مجتمو  تحديد نوع :6  :ع البحثحجم العينة وا 
 :تعريف مجتمع البحث *أ

عمى الباحث تحديد مجتمع البحث الذم يعػرؼ بأنػو مجمػكع الفئػات التػي ليػا علبقػة 
بمكضػػػكع البحػػػث كفركضػػػو كتجمعيػػػا صػػػفة كاحػػػدة كخصػػػائص مشػػػتركة، كالتػػػي يمكػػػف أف 
يكػػكف لػػدييا البيانػػات المطمكبػػة، فقػػد يتكػػكف مػػف مجمكعػػة مػػف الأفػػراد الػػذيف يقطنػػكف منطقػػة 

 فية معينة، أك الأفراد الذيف ليـ نفس المينة، أك أكلئؾ الذم يستيمككف منتكج معيف.جغرا
 أف يرتكز عمى عناصر أساسية أىميا:ك  إف التعريؼ الدقيؽ لممجتمع لا بد

 عناصر المجتمع؛ 
 كحدات المعاينة؛ 
 المدل؛ 
 .الزمف 

لسػػكؽ فػػإف لػػك كانػػت الدراسػػة تتعمػػؽ بأسػػعار المنافسػػيف المكجػػكديف حاليػػا فػػي ا فمػػثلبن 
المجتمػػع يمكػػف أف يعػػرؼ عمػػى أنػػو: " الأسػػعار الخاصػػة بكػػؿ العلبمػػات التجاريػػة المنافسػػة 

 ،دمشػؽ كحمػػبذلػؾ فػي المحػػلبت التجاريػة التػي تقػػكـ ببيػع ىػذه العلبمػات فػػي مػدينتي ك  لنػا
 مف العاـ الماضي". كانكف الأكؿ إلى نياية كانكف الثانيأكؿ  :ذلؾ خلبؿ الفترة مفك 

 :فعناصـر المجتمـعا التعريػؼ أنػو يشػمؿ العناصػر الأربعػة السػابقة. كيلبحظ مف ىػذ
ىػي المحػلبت التػي تقػكـ  :وحدات المعاينةك ىي الأسعار الخاصة بالعلبمات المنافسة لنا،

الأكؿ مػف ىك الفتػرة بػيف  :الزمنك ،دمشؽ كحمبىك مدينتي  :المدىك ببيع ىذه العلبمات،
 ف العاـ الماضي.مكانكف الأكؿ كنياية كانكف الثاني 

كالكاقع أف غياب أم عنصػر مػف ىػذه العناصػر الأربعػة فػي تعريػؼ المجتمػع يػؤدم 
 إلى تعريؼ مجتمع الدراسة تعريفا غير صحيح.

 :طرق المعاينة اختيار ب
ختيػػار الأشػػػخاص أك المنتجػػػات اعمػػى الباحػػػث تحديػػد الأسػػػمكب الػػػذم سيسػػمكو فػػػي 

ر العينػة الصػحيح دكره فػي تػكفير الجيػد كالتقميػؿ ختيػااالمراد دراستيا )العينة(، حيث يمعػب 
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ختيػػػار العينػػػات فػػػي مختمػػػؼ الأحػػػكاؿ كلػػػيس ىنػػػاؾ طريقػػػة عامػػػة نمكذجيػػػة لا مػػػف التكمفػػػة،
كالظػػركؼ، بػػؿ أمػػاـ مصػػمـ العينػػة عػػدد مػػف أنػػكاع أك طػػرؽ العينػػات، عميػػو أف يختػػار مػػف 

 طبيعة مجتمع البحث.ك  بينيا ما يتناسب مع ظركؼ البحث
 ختيار العينات إلى مجمكعتيف رئيسيتيف مف العينات ىما:اأك طرؽ  كتنقسـ أنكاع

 :العشوائية() الاحتماليةمجموعة العينات  *3
 الاختيػػاركىػػي العينػػات التػػي يكػػكف فييػػا لجميػػع مفػػردات المجتمػػع نفػػس الفرصػػة فػػي 

 كػؿ مفػردة مػف مفػردات البحػث فػي العينػة محػددا اختيػار احتمػاؿبالتالي يككف ك  في العينة،
التػػي يمكػػف ك  مفػػردات العينػػة عمػػى أسػػس مكضػػكعية اختيػػاربالتػػالي يػػتـ ك  معمػػكـ المقػػدار،ك 

 :أىـ أنكاع ىذه العيناتك  رقابتيا دكف تدخؿ أك تحيز مف الباحث،
 :أ. العينة العشوائية البسيطة

إعطػػاء كػػؿ مفػػردة مػػف  اختيارىػػايراعػػى فػػي ك  ،الاحتماليػػةكىػػي أبسػػط أنػػكاع العينػػات 
تعتمػػد ىػػذه العينػػة عمػػى تػػكافر إطػػار ك  متكافئػػة لمظيػػكر فػػي العينػػة. مجتمػػع البحػػث فرصػػة
عناكيف مفردات مجتمػع البحػث، " فالعينػة تعتبػر عشػكائية طالمػا أنػو ك  دقيؽ كحديث بأسماء

 في كؿ مرة تختار فييا مفردة، يككف لباقي مفردات المجتمع نفس الفرصة في الاختيار" 
، فإننػػا نكتػػب طالبػػان  َْف مػػف قسػػـ فيػػو  ممثمػػي ٓ اختيػػارعنػػد  :فعمػػى سػػبيؿ المثػػاؿ

 تخمػػػط، ثػػػـ يشػػػرع بالسػػػحب بطريقػػػة عشػػػكائية،ك  بطاقػػػة متشػػػابية َْأسػػػماء الطمبػػػة عمػػػى 
 ىكذا حتى خمس بطاقات.ك  …لا تعاد البطاقة ثانية ك  سـ الطالب المدكف عميياايكتب ك 

 عمى العينات العشكائية البسيطة فيما يمي: الاعتمادك تتمثؿ مزايا 
 ىػػػك الشػػخص الػػػذم يجمػػع البيانػػػات مػػف المستقصػػػى مػػنيـ( فػػػي ك )المقابػػؿ  عػػدـ تػػػدخؿ

ب التحيػػز الناشػػئ عػػف ختيػػار مفػػردات العينػػة مػػف المجتمػػع ممػػا يػػؤدم إلػػى تجنػػاعمميػػة 
 ختيار لممقابميف؛ترؾ عممية الا

 .تعطي كؿ مفردة في المجتمع نفس الفرصة لتككف ضمف مفردات العينة 
 :يطة المشكلبت التاليةكما تكاجو العينة العشكائية البس

 صعكبة الحصكؿ عمى إطار دقيؽ كحديث بأسماء كعناكيف مفردات مجتمع البحث؛ 
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 رتفػاع التكػاليؼ المصػاحبة اختيػار العينػة، فضػلب عػف كثرة الأعماؿ المكتبيػة اللبزمػة لا
تػػزداد ىػػذه التكػػاليؼ فػػي ك  لجمػػع البيانػػات مػػف كحػػدات المعاينػػة المسػػتيدفة دكف غيرىػػا،

 ر مفردات العينة في مناطؽ جغرافية متباعدة؛نتشااحالة 
 ذلػػؾ ك  ضػركرة تجػػانس مفػػردات مجتمػػع البحػث مػػف حيػػث الخصػػائص التػي يػػتـ دراسػػتيا

 حتى تصير العينة ممثمة لمجتمع البحث.
 :ب. العينة الطبقية

السػف،  :يقكـ الباحث ىنا بتقسيـ المجتمع إلى طبقات كفقػا لػبعض الخصػائص، مثػؿ
ختيػػار مفػػردات العينػػة بحيػػث اإلػػخ، ثػػـ يقػػكـ الباحػػث ب …جػػة التعمػػيـ أك در  ؿالجػػنس، الػػدخ

 تككف نسبة الطبقات في العينة متماثمة مع نسبة الطبقات في المجتمع.
 :فعمػػى سػػبيؿ المثػػاؿ: لػػك كانػػت الدراسػػة الخاصػػة بالمسػػتيمؾ قػػد أكضػػحت أف ىنػػاؾ

بينمػا نسػبة  ّ\ِسيدة في المجتمع، فإف نسبة الرجؿ في المجتمع  َََٓرجؿ،  َََ.َُ

 مفردة، فإف عػدد الرجػاؿ فػي العينػة لا بػد ََٔ :. فإذا كاف حجـ العينةّ\ُالسيدات تمثؿ 

 يمكف تحديد ذلؾ كالآتي:ك  ،ََِ :عدد النساءك  ََْأف يساكم ك 

 رجؿ. ََْ=  ّ\ِ×  ََٔ

 سيدة. ََِ=  ّ\ُ×  ََٔ

فػػػػردات كيمجػػػػأ البػػػػاحثكف إلػػػػى ىػػػػذه النكعيػػػػة مػػػػف العينػػػػات فػػػػي حالػػػػة عػػػػدـ تجػػػػانس م
السػػػػػػف، الػػػػػػدخؿ، الحالػػػػػػة )ظيػػػػػػكر الحاجػػػػػػة لتقسػػػػػػيمو كفقػػػػػػا لخصػػػػػػائص معينػػػػػػة ك  المجتمػػػػػػع
 ، نكع الصناعة أك المنطقة الجغرافية أك الكظيفية أك غير ذلؾ(.الاجتماعية

 :ك تتميز العينة الطبقية بما يمي
 عتماد عمييا مف العينة؛رات يمكف الاالحصكؿ عمى تقدي 
 المكقػػػع الجغرافػػػي كمعيػػػار لتقسػػػيـ اسػػػتخداـ حالػػػة  انخفػػػاض تكمفػػػة جمػػػع البيانػػػات فػػػي

 العينة، خاصة عند تركز المفردات جغرافيا.
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 تكاجو العينة الطبقية المشكلبت الآتية:
 كيف مفردات مجتمع البحث؛اعنك  حديث بأسماءك  صعكبة تكافر إطار دقيؽ 
 ضركرة معرفة عدد المفردات داخؿ كؿ طبقة بدقة؛ 
 سـ عمى أساسيا مجتمع البحث؛ضركرة تحديد الخاصية التي يق 
  نتشار المفردات جغرافيا داخؿ الطبقة الكاحدة.اترتفع التكمفة في حالة 

 :الدورية()ج. العينة المنتظمة 
مػػدل منػػتظـ معػػيف، اسػػتخداـ ىػػي العينػػة التػػي تسػػحب مفرداتيػػا مػػف مجتمػػع البحػػث ب

 :ختيار العينة طبقا ليذه الطريقة عمى النحك التالي اكيتـ 
ة كتحديػد مفػردات مجتمػع البحػث التػي ستسػحب عينػة منيػا، كتػرقـ ىػذه المفػردات معرف .ُ

 مفرد مثلب؛ َُِبأرقاـ مسمسمة كلتكف 
 مفردة؛ َِتحديد حجـ العينة المطمكب كلتكف  .ِ
يكػػكف النػػاتج ىػػك مػػا ك  قسػػمة عػػدد مفػػردات مجتمػػع البحػػث عمػػى عػػدد مفػػردات العينػػة، .ّ

فػي مثالنػا ىػذا فالمػدل ك  مسػافة الػدكرة، أك مسػافة السػحب أك" مدى المعاينة" يسمى بػػ 
 ؛"6" :يساكم

 ،ٔك ُ :مػػػدل المعاينػػػة، أم فػػػي مثالنػػػا بػػػيفك  ُ :ختيػػػار رقػػػـ يقػػػع بػػػيفايػػػتـ عشػػػكائيا  .ْ
 "؛ْ" :لنفرض أف ىذا الرقـ ىكك 

 " ىػك ترتيػب أكؿ مفػردة مػػف مفػردات مجتمػع البحػث تػدخؿ ضػمف العينػػة،ْيعتبػر رقػـ " .ٓ
مفػردات العينػة مػف كشػؼ مجتمػع البحػث، مػع المحافظػة ختيػار بػاقي امنػو  بتػداءن ايػتـ ك 

 ،َُبالتػػػالي فػػػي مثالنػػػا يكػػػكف رقػػػـ مفػػػردة العينػػػة الثػػػاني ىػػػك: ك  عمػػػى مػػػدل المعاينػػػة،
ىػػػي ك  سػػػتخراج آخػػػر مفػػػردة فػػػي العينػػػةاىكػػػذا إلػػػى أف يػػػتـ ك  .… ِِثػػػـ  ُٔبالتػػػالي: ك 

عمػى النحػك مفػردة بالفعػؿ،  َِيككف حينيا عدد مفردات العينة ك  ،ُُٖصاحبة الرقـ: 
 ".ُُٖ،  …، ّْ، ِٖ، ِِ، ُٔ، َُ، ْالآتي: " 

عتمػاد عمػػى العينػة المنتظمػػة فػي حالػة عػػدـ كجػكد إطػػار بأسػماء كعنػػاكيف يمكػف الاك 
ختيػػار عينػػة منتظمػػة مػػف عمػػلبء أحػػد المتػػاجر، امفػػردات مجتمػػع البحػػث، كمػػف أمثمػػة ذلػػؾ 
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بإستقصػائيـ بإضػافة ىػذا يختػار العمػلبء الػذم سػيقكـ ك  حيث يحػدد الباحػث المػدل المنػتظـ
، ٔكػاف المػدل المنػتظـ ىػك: ك  ّالمدل لكؿ مفردة يقابميػا، فػإذا قابػؿ الباحػث العميػؿ رقػـ: 

 ىكذا.ك  ُٓفإنو سيقابؿ بعد ذلؾ العميؿ التاسع ثـ العميؿ الخامس عشر 
 :تتميز العينة المنتظمة بما يمي

  العينػػة، كبالتػػالي يقػػػؿ  ختيػػار مفػػرداتاقمػػة التكمفػػة كالسػػيكلة كالسػػرعة كالبسػػاطة عنػػػد
 الجيد اللبزـ ليا عما ىك في العينة العشكائية البسيطة أك الطبقية؛ك  نسبيا الكقت

  ىذا النػكع مػف العينػات إذا لػـ تتػكافر كشػكؼ ببيػاف مفػردات المجتمػع استخداـ إمكانية
 في بعض الحالات.

كشػؼ  كلعمى أىـ عيػب فػي ىػذه الطريقػة ىػك عػدـ ضػماف تمثيػؿ العينػة إذا مػا جػاء
قػػد رتبػػت فيػػو المفػػردات دكف مراعػػاة خصػػائص معينػػة ليػػا علبقػػة ك  بيػػاف مفػػردات المجتمػػع
العينػػة خطػػاء يقػػع فيػػو  اختيػػارعمػػى الطريقػػة المنتظمػػة فػػي  الاعتمػػادبالبحػػث، حيػػث يصػػبح 

 كيفيػػػة ترتيػػػب مفرداتػػػوك  لتفػػػادم ذلػػػؾ يجػػػب عمػػػى الباحػػػث فحػػػص بيػػػاف الكشػػػؼك  الباحػػػث،
 قبكليا أك إعادة ترتيبيا.ك  ترتيبالأسس التي بني عمييا ىذا الك 

 :العنقودية، المجموعات()د. العينة المتعددة المراحل 
ليذه العينة يقكـ الباحث بتقسيـ المجتمع إلػى تقسػيمات متعػددة )مجمكعػات( ثػـ  كفقان 

 باستقصػػاءأخيػػرا يقػػكـ ك  ختيػػار عػػدد مػػف المجمكعػػات )التقسػػيمات( عشػػكائيا،ايقػػكـ الباحػػث ب
 جمكعات المختارة.جميع مفردات الم

 كيعتمػد البػاحثكف عمػى ىػذه النكعيػػة مػف العينػات فػي حالػػة عػدـ تػكافر إطػار بأسػػماء
إذا كػػاف المجتمػػع المسػػتيدؼ ىػػك متػػاجر التجزئػػة  عنػػاكيف البػػاحثكف مجتمػػع البحػػث، فمػػثلبن ك 

لػيكف ك  التي تبيع سمعة معينة في منطقة محددة، فيمكف تقسيـ المنطقة إلى عدة مجمكعػات
كفقػػا لممنػػاطؽ الرئيسػػية التػػي تتركػػز بيػػا المتػػاجر، ثػػـ يختػػار الباحػػث  '15'سػػة عػػددىا خم

 استقصػاءتتمثػؿ المرحمػة التاليػة فػي ك  ،طريقػة القصصػات مػثلبن اسػتخداـ منطقتيف عشػكائيا ب
 عشكائيا. اختيارىماجميع المتاجر التي تبيع تمؾ السمعة في المنطقتيف التي تـ 

ت تختمػػػؼ عػػػف العينػػػة الطبقيػػػة فػػػي أنػػػو يػػػتـ يلبحػػػظ ممػػػا سػػػبؽ أف عينػػػة المجمكعػػػاك 
ختيػار المفػردات اجميع مفردات المجمكعات المختارة مف المجتمع، فػي حػيف يػتـ  استقصاء
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مػػػف كػػػؿ طبقػػػة عشػػػكائيا فػػػي حالػػػة العينػػػة الطبقيػػػة.  كفقػػػا لمػػػا سػػػبؽ تتميػػػز العينػػػة المتعػػػددة 
 :المراحؿ بما يمي

 جتمع البحث؛سيكلة تككيف العينة في حالة عدـ تكافر إطار لم 
  انخفػاض تكػاليؼ جمػع البيانػات نظػرا لعػدـ تنػاثر مفػردات كػؿ مجمكعػة جغرافيػا، كمػا

 المنتظمة.ك  ىك الحاؿ في العينة العشكائية البسيطة
عػػدـ تمثيػػؿ  احتمػػاؿكتتمثػػؿ المشػػكمة الرئيسػػية التػػي تكاجييػػا عينػػة المجمكعػػات، فػػي 

 لكػػؿ المجمكعػػات، للبختيػػارة المجمكعػػات لمجتمػػع البحػػث بػػالرغـ مػػف تػػكافر فرصػػة متكافئػػ
 احتمػػاؿبالتػػالي فػإف ىنػاؾ ك  يرجػع ذلػؾ إلػػى تشػابو خصػائص مفػػردات المجمكعػة الكاحػدة،ك 

 إىماؿ بعض المجمكعات التي تختمؼ خصائصيا عف المجمكعات المختارة.
 :الاحتماليةمجموعة العينات غير  *6

المفػػردات مػػف  ارلاختيػػعمػػى مبػػدأ إعطػػاء فرصػػة متكافئػػة  الاحتماليػػةتعتمػػد العينػػات 
، حيػػث لا تعطػػى كػػؿ الاحتماليػػةيختمػػؼ الأمػػر فػػي حالػػة العينػػات غيػػر ك  مجتمػػع البحػػث،

يػتـ اختيارىػا بالاعتمػػاد ك  مفػردة فػي مجتمػع البحػث  نفػس الفرصػة فػي الاختيػار فػي العينػة،
 حكمو أك عمى أساس تحديػد خصػائص معينػة فػي المفػردات،ك  عمى رأم الباحث الشخصي

كع مػػف العينػػات غيػػر الاحتماليػػة يتعػػرض لتسػػرب عنصػػر التحيػػز مػػف بػػدييي أف ىػػذا النػػك 
 :أىـ أنكاع ىذه العيناتك  الباحث بدرجة أكبر منيا في العينات الاحتمالية

 :أ. عينة الحصص
تعتبػػر عينػػة الحصػػػص أكثػػر أنػػػكاع العينػػات غيػػػر الاحتماليػػة اسػػػتخداما فػػي بحػػػكث 

ة تمثػؿ مجتمػع البحػػث بالنسػبة لعػػدد التسػكيؽ، حيػث تقػػكـ عمػى فػرض أنػػو " إذا كانػت العينػػ
محػػدكد مػػف الخصػػائص التػػي تػػـ اختيارىػػا كضػػكابط، فإنيػػا تكػػكف ممثمػػة لػػو أيضػػا بالنسػػبة 

 التي تعتبر أيضا مكضكع البحث".ك  لمقيـ الأخرل غير المتحكـ فييا
ختيػػار عػػدة خصػػائص لممجتمػػع اختيػػار العينػػة بطريقػػة الحصػػص عمػػى أسػػاس اكيػػتـ 

ث، ثـ بعد ذلؾ يتـ تقسيـ مفػردات مجتمػع البحػث إلػى قطاعػات بحيث ترتبط بمكضكع البح
ختيػار ايػتـ فػي الأخيػر ك  حسب ىذه الخصائص بنفس نسبة كجكدىا في المجتمع الأصمي،
لكػػف بػػأف يتػػرؾ لمباحػػث ك  مفػػردات العينػػة مػػف كػػؿ قطػػاع، كىػػذا لا يػػتـ عمػػى أسػػاس عشػػكائي
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دة لػو سػمفا. كىػذا ىػك الفػرؽ ختيار أم مفػردة مادامػت تتػكافر فييػا الخصػائص المحػداحرية 
بػػيف الطريقػػة أك ك  الكحيػػد الجػػكىرم بػػيف ىػػذه الطريقػػة غيػػر الاحتماليػػة )طريقػػة الحصػػص(،

ختيػػار االعينػػة الطبقيػػة، أم أف الفػػرؽ الأساسػػي بػػيف الطػػريقتيف أك العينتػػيف ىػػك فػػي طريقػػة 
ة أم مفػػػردات مػػػف كػػػؿ طبقػػػة، ففػػػي العينػػػة الطبقيػػػة يػػػتـ الاختيػػػار بإحػػػدل الطػػػرؽ الاحتماليػػػ

 العشكائية مف داخؿ كؿ طبقة، الأمر غير المكجكد في العينة الحصصية.
 :ختيار العينة نسكؽ المثاؿ التالياكلإيضاح عممية 

عمػره أىػـ العكامػؿ ك  أنو فػي بحػث معػيف قػد تقػرر اعتبػار دخػؿ المسػتيمؾإذا فرضنا 
مباحػث الحصػكؿ أنػو أمكػف لك  ات المطمكب جمعيا لدراسة  سكؽ معينػة،ذات العلبقة بالبيان

العمػػػر عمػػػى الكجػػػو المكضػػػح فػػػي ك  عمػػػى تكزيػػػع مفػػػردات ىػػػذه السػػػكؽ حسػػػب فئػػػات الػػػدخؿ
كعميػػو فػػإف تصػػميـ العينػػة يػػتـ بحيػػث يتػػكافر فػػي مفرداتيػػا ىػػذه الخصػػائص  (،ُُالجػػدكؿ )

 بنسبة كجكدىا في السكؽ. 
 العمر.و  ( توزيع مفردات السوق حسب فئات الدخل33الجدول )

 ئات الدخلف فئات العمر المجموع
 (ولاربالد)السنوي  سنة 11 :أقل من سنة 11 :أكثر من 
ٕٓ % 
ّْ % 

ُٗ % 
ِّ % 

ّٖ % 
ُُ % 

 ََٖ :أقؿ مف
 فأكثر :ََٖ

 المجموع % 49 % 53 % 311

 ينبغي أف يتكافر في العينة الحصصية بعض الشركط الأساسية:
بحػث متػػكافرة فػػي التػػي تػؤثر عمػػى مكضػػكع الك  أف تكػكف الخصػػائص الخاصػة بػػالمجتمع .ُ

 العينة؛
فػػي تقسػػيـ المجتمػػع إلػػى مجمكعػػات  سػػتخداميااأف تكػػكف ىػػذه الخصػػائص مػػف الممكػػف  .ِ

 إلخ(؛ …مثؿ: الدخؿ أك السف، أك المينة أك المكقع الجغرافي )
أف تكػػػػكف ىػػػػذه الخصػػػػائص مػػػػؤثرة تػػػػأثيرا ممحكظػػػػا عمػػػػى المكضػػػػكع محػػػػؿ البحػػػػث أك  .ّ

 الدراسة؛
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تى لا تكجد مجمكعات كثيػرة يصػعب التعامػؿ أف يككف عدد ىذه الخصائص محدكدا ح .ْ
 معيا.

 ك مف مزايا العينة الحصصية ىناؾ:
 عناكيف مفردات المجتمع؛ك  لا تحتاج لإطار بأسماء 
 مفردات العينة مف المجتمع؛ اختيارخاصة تمؾ المرتبطة بعممية ك  قمة التكاليؼ 
  تصاؿ بنفس الباحث( لإعادة الاختيار المفردات حيث لا يحتاج المقابؿ )اسيكلة

نما يبحث عف مفردة أخرل تتكافر فييا الخصائص التي تيمو،ك  المستقصى منو،  ا 
 ىذا  يساعد المقابؿ عمى إجراء عدد أكبر مف المقابلبت الكاممة.ك 

 :كيعاب عمى عينة الحصص ما يمي
 دقيقة عف خصائص المجتمع المرتبطة بمكضكع البحث؛ك  صعكبة تكفير بيانات حديثة 
 ختيار المفردات مف المجتمع المرتبطة بمكضكع البحث.اابؿ عند غش المقك  تحيز 

 ب. عينة المسار:
مػػف  الاقتػػراب، حيػػث تحػػاكؿ الاحتماليػػةتسػػتكحي عينػػة المسػػار فكرتيػػا مػػف العينػػات 

العشكائي لممفردات مف مجتمع البحث، ككفقػا ليػذه العينػة "يتسػمـ المقابػؿ تعميمػات  الاختيار
 ياره لممفردات التي سيقكـ باستقصائيا".مف مدير البحث حكؿ طريقة اخت

كعميػػو فػػإف عينػػة المسػػار تقػػكـ عمػػى تحديػػد نقطػػة انطػػلبؽ لمباحػػث أك المقابػػؿ يتبعيػػا 
لػػػتكف  ك  يحصػػػؿ الباحػػػث مػػػف مػػػدير البحػػػث عمػػػى نقطػػػة البدايػػػة فمػػػثلبن  مسػػػار محػػػدد مسػػػبقا.

ا لتكزيػع يقابػؿ الأسػر كفقػك  ثـ يطمب منو أف يسير عمػى الرصػيؼ الأيمػف مػثلب "س"الشارع 
كىكذا أك كػأف يطمػب   َّثـ المنزؿ رقـ:  َِ، ثـ المنزؿ رقـ: َُمحدد مثؿ المنزؿ رقـ: 

 دقائؽ شخص في مكاف محدد. َُمف الباحث أف يستجكب كؿ 
كتتميػػز عينػػة المسػػار بإمكانيػػة الاعتمػػاد عمييػػا فػػي حالػػة عػػدـ تػػكافر إطػػار بمجتمػػع 

ختيػػػار عينػػػة تقتػػػرب فػػػي احاكلتيػػػا نخفػػػاض تكمفػػػة جمػػػع البيانػػػات فضػػػلب عػػػف مابك  البحػػػث،
 تمثيميا مف مجتمع البحث.
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 :ج. العينة التحكمية
كىي تمؾ العينات التي يقػكـ الباحػث باختيارىػا بصػكرة تمثػؿ المجتمػع مػع اسػتخدامو 
لػػػبعض المعػػػايير الحكميػػػة القائمػػػة عمػػػى خبرتػػػو الشخصػػػية، كالكاقػػػع أف جػػػكدة ىػػػذه العينػػػة 

الػػذم يقػػكـ بعمميػػة الاختيػػار. فكممػػا زادت خبػػرة الفػػرد  تتكقػػؼ بدرجػػة كبيػػرة عمػػى خبػػرة الفػػرد
 ىذه العينة.استخداـ الذم يقكـ باختيار العينة كمما قمت الأخطاء الناشئة عف 

 :د. العينة الميسرة
يمكػػف ك  المفػػردات، اختيػػارتعتمػػد ىػػذه العينػػة عمػػى مبػػدأ التيسػػير عمػػى الباحػػث فػػي 

ت مجتمػػع البحػػث المطمػػكب أخػػذ عينػػة اسػػتخداميا فػػي حالػػة ضػػماف التجػػانس التػػاـ لمفػػردا
بالتالي لا يشترط تكزيعا معينا عمى ىذه المفردات بػؿ يمكػف أخػذ أم مفػردات يتيسػر ك  منو،

ذلػؾ فػي حػدكد حجػـ العينػة ك  عمى الباحث مقابمتيػا أك دراسػتيا فػي مجتمػع البحػث المحػدد،
 المحدد.

يحصػؿ عمػػى  فػإذا كػاف البحػث يجػرم عمػى قػراء مجمػة مػا، فػإف الباحػث يسػتطيع أف
 مفردات العينة اللبزمة لو مف قراء ىذه المجمة بأم طريقة تتيسر لو.

 ختيػار العينػةاقمػة التكػاليؼ عنػد ك  السػرعةك  كعميو فإف العينة الميسرة تتميز بالسيكلة
جمػػع البيانػػػات لاسػػػيما كأنػػو يمكػػػف الباحػػػث إجػػراء عػػػدد كبيػػػر مػػف المقػػػابلبت خػػػلبؿ كقػػػت ك 

 كجيز.
 نة:ب. طرق تحديد حجم العي

 ىناؾ مجمكعة مف الطرؽ المستخدمة في تحديد حجـ العينة، أىميا ما يمي:
 :طريقة الحكم التقديري()طريقة الحكم غير المدعم بأدلة أو براىين  *3

 قػػادان تعامفػػردة،  ََُنسػػمع عػػادة القػػائـ بالبحػػث يقػػكؿ أنػػو يرغػػب فػػي عينػػة مقػػدارىا 
الكاقػػػػع أف ىػػػػذه الطريقػػػػة ك  لبحػػػػث،منػػػػو أف ىػػػػذا الحجػػػػـ مناسػػػػبا لدراسػػػػة المكضػػػػكع محػػػػؿ ا

محػػددة، أك تكمفػػة ك  الحصػػكؿ عمػػى نتػػائج دقيقػػة لاحتمػػالاتىتمػػاـ االعشػػكائية لا تعطػػي أم 
 ىذه الطريقة    في تحديد حجـ العينة.استخداـ لا ينبغي ك  الحصكؿ عمى ىذه النتائج.
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 طريقة كل ما نستطيع تحممو: *6
تخصػيص( التكمفػة الخاصػة )تـ تحديػد يػك  ىنا يتـ كضع ميزانية لمبحػث أك الدراسػة ،

عػداد قػكائـ ك  بإعداد خطة البحث تكمفػة إعػداد التقػارير ك  تكمفػة تحميػؿ البيانػاتك  الاستقصػاءا 
يػػتـ قسػمة ىػػذا المبمػػغ عمػػى ك  النيػائي، أمػػا البػػاقي مػف الميزانيػػة فيػػك الػػذم يخصػص لمعينػػة،

فمػػػثلب لػػػك كانػػػت ميزانيػػػة تكمفػػػة الكحػػػدة الكاحػػػدة مػػػف مفػػػردات العينػػػة فيػػػتـ تحديػػػد مفرداتيػػػا. 
 َََّ :كانػػػت كػػػؿ التكػػػاليؼ الأخػػػرل عػػػدا تكمفػػػة العينػػػة ىػػػيك  ك.ف، َََٓالبحػػػث ىػػػي 

ك.ف. فػػإذا كانػػت الكحػػدة مػػف العينػػة  َََِك.ف، فػػإف الميزانيػػة المخصصػػة لمعينػػة تصػػبح 
الكاقػػع أف ىػػذه ك  (.َُ÷  َََِ)مفػػردة   ََِك.ف، فػػإف حجػػـ العينػػة يصػػبح  َُتكمػػؼ 

عتبػػار لقيمػػة المعمكمػػات التػػي نحصػػؿ عمييػػا اعمػػى التكمفػػة دكف إعطػػاء أم الطريقػػة ترتكػػز 
 مف العينة.

 الحجم المطموب لكل خمية: *1
تستخدـ ىذه الطريقة لتحديد حجـ العينػة عنػدما يسػتخدـ الباحػث العينػات الطبقيػة أك 

 كفقػػػا ليػػػذه الطريقػػػة يػػػتـ تحديػػػد عػػػدد الخلبيػػػا أكلان ثػػػـ تحديػػػد الحجػػػـك  العينػػػات الحصصػػػية،
المطمكب لكؿ خميػة يضػرب ىػذا العػدد فػي عػدد الخلبيػا، نحصػؿ عمػى حجػـ العينػة. فمػثلب 

أف كػػػؿ منيمػػػا مقسػػػـ إلػػػى ثػػػلبث مجمكعػػػات ك  السػػػيداتك  لػػػك كانػػػت الدراسػػػة تتعمػػػؽ بالرجػػػاؿ
فػأكثر، فإننػا نحصػؿ فػي ىػذه  ْٔمػف عمػر ك  ،ْٓحتػى  ُٗمف ك  ،ُٖ -ُِمف  :عمرية

 َّحجػػـ الأفػػراد المطمػػكب فػػي كػػؿ خميػػة ىػػك:  (، فػػإذا كػػافّ×  ِخلبيػػا ) ٔالحالػػة عمػػى 
مفػػردة  َّالكاقػػع أف رقػػـ ك  (.َّ×  ٔمفػػردة ) َُٖمفػػردة، فػػإف حجػػـ العينػػة الكمػػي يصػػبح 

 حجـ العينة الكبير.ك  ىك الرقـ الذم يفصؿ بيف حجـ العينة الصغيرة
عداد التقرير النيائي:و  . تحميل البيانات7  ا 

 حميميا:تو  جدولتياو  تبويبياو  مراجعة البيانات
 تدقيقيا لمتحقػؽ مػف أنيػا كاممػة،ك  بعد القياـ بتجميع البيانات  تجرم عممية مراجعتيا

لا يتخمػػؿ الإجابػػات أم تنػػاقض يثيػػر الشػػؾ فػػي صػػحة البيانػػات أك صػػدؽ مػػف ك  مسػػتكفاةك 
تبكيبيػػػا عمػػػى الأسػػػس المطمكبػػػة تمييػػػدا ك بعػػػد ىػػػذه المراجعػػػة يجػػػرم تقسػػػيميا ك  أدلػػػى بيػػػا،

عميػػو فػػإف ىػػذه الخطػػكة ك  ميػػة التحميػػؿ بعػػد أف يػػتـ تمخػػيص النتػػائج.لجػػدكلتيا، ثػػـ تجػػرم عم
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رغػـ تنكعيػا فمػف يفيػدنا ك  ، ككف أف تكفر قدر ىائؿ مف البيانات فػي شػكميا الخػاـميمة جدان 
سػػتخلبص معنػػى ا، لػػذلؾ فإنػػو مػػف الميػػـ جػػدا معالجػػة ىػػذه البيانػػات لمػػتمكف مػػف ذلػػؾ كثيػػران 

 :ىذه الخطكةفيما يمي المراحؿ التي تمر بيا ك  منيا.
 . المراجعة:3

تكافػػػؽ ك  " التأكػػػد مػػف عػػدـ إغفػػػاؿ الإجابػػة عمػػى بعػػػض الأسػػئمة، :كنعنػػي بالمراجعػػة
عميو فإف عممية مراجعة البيانػات تتضػمف قيػاـ ك  الإجابات أك أف الإجابات يمكف قراءتيا" ،

آخػركف  ستبعاد القكائـ غير الكاممة، أك تمؾ التػي قػاـ أفػراداالباحث بفحص الأسئمة بغرض 
بالإجابة عمييا بدلا مػف الأفػراد المختػاركف مػف قبػؿ الباحػث، كمػا تتضػمف عمميػة المراجعػة 
فحص درجة التكافؽ في إجابات الأفراد،  كػذلؾ تعػالج عمميػة المراجعػة تمػؾ الأخطػاء التػي 

إجابػة السػؤاؿ فػي غيػر المكػاف  :يمكف أف تككف قد حدثت أثناء عممية تجميع البيانات مثػؿ
 لو في القائمة.المخصص 

 فعممية مراجعة البيانات تيدؼ إلى: 
 ستقصاء المممؤة مف طػرؼ مستقصػيف لا ينتمػكف إلػى العينػة المختػارة،ستبعاد قكائـ الاا 

 الناقصة بشكؿ كاضح؛ك  ستبعاد الإجابات الخاطئةاك 
 ،حػة القياـ بجمع الأجكبة المتقاربة المتعمقة بالأسػئمة المفتك ك  مراقبة سيكلة قراءة الأجكبة

 بغرض تفادم كؿ غمكض قد يطرأ خلبؿ عممية الترميز؛
  اكتشػػػاؼ أخطػػػاء المستقصػػػى فػػػي تسػػػجيؿ المعمكمػػػات أك تضػػػاربيا أك غيػػػر ذلػػػؾ مػػػف

دقتػو فػي أداء ميمتػو المكمػؼ ك  الأمكر، التي يسػتدؿ منيػا عمػى مػدل أمانػة المستقصػى
 بيا؛

  ميمػػػات سػػػتكمؿ حصػػػتو مػػػف المقػػػابلبت فػػػي ضػػػكء التعاالتأكػػد مػػػف أف كػػػؿ مسػػػتقص قػػػد
 المكضكعية؛

 الغامضة، إذا كاف ذلؾ ممكنا.ك  تكممة البيانات الناقصة 
 :. الترميز6

تعنػػي عمميػػة الترميػػز ببسػػاطة إعطػػاء كػػؿ إجابػػة مػػف الإجابػػات  المحتممػػة أك الػػكاردة 
أك علبمػة( يميزىػا عػف بػاقي الإجابػات المحتممػة عمػى  أك حرفػان  )رقمػان  عمى كػؿ سػؤاؿ رمػزان 
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سػتمارات التػي الرمز المخصص ليا دائمػا فػي كػؿ الاخذ كؿ إجابة بحيث تأك  نفس السؤاؿ،
 ترد بيا ىذه الإجابة.

بػػػػذلؾ تتحػػػػكؿ جميػػػػع ك  فػػػػي ىػػػػذا المجػػػػاؿ، سػػػػتعمالان اكتعتبػػػػر الأرقػػػػاـ أكثػػػػر الرمػػػػكز 
عػادة يكػكف ىػػذا ك  الػكاردة بجميػػع القػكائـ إلػى رمػػكز أك أرقػاـ تػدؿ عمييػػا،ك الإجابػات الممكنػة 

الأسػئمة المغمقػة مقارنػة مػع الأسػئمة المفتكحػة، ىػذه الأخيػرة يػتـ  مػع سػتعمالان االترميز أسيؿ 
ترميزىا بتككيف مجمكعات أك فئات ليا مسميات محددة، كؿ كاحػدة  منيػا تصػمح أف تكػكف 
معبػػػرة عػػػف مجمكعػػػة مػػػف التغيػػػرات أك العناصػػػر التػػػي يمكػػػف أف تنتمػػػي إلييػػػا، ثػػػـ يكضػػػع 

التػػػي  الاحتمػػػالاتالتعبيػػػرات أك بيػػػاف كػػػؿ ك  كاضػػػح لكػػػؿ فئػػػة أك مجمكعػػػة،ك  تعريػػػؼ محػػػدد
يمكػػف أف تػػرد ضػػمف الإجابػػات عمػػى ىػػذا السػػؤاؿ، ثػػـ يػػتـ ك  يمكػػف أف تػػدخؿ تحػػت كػػؿ فئػػة

عطاؤىػا مػدل معينػا مػف الأرقػاـ المتسمسػمة حسػب عػددىا، كمػا يمكػف ك  حصر ىػذه الفئػات ا 
 تخصيص رقـ أخير لما يسمى " بالإجابات الأخرل" التي يندر تكرارىا.

الأسػػئمة اسػػتخداـ أف عمميػػة الترميػػز تػػزداد صػػعكبتيا فػػي حالػػة  كيجػػب الإشػػارة إلػػى
فػػػػي جميػػػػع البيانػػػػات، ممػػػػا يتطمػػػػب  المقػػػػابلبت المتعمقػػػػة كأسػػػػاليب الملبحظػػػػةك  المفتكحػػػػة،

 ستعانة بباحثيف متمرسيف في ىذا المجاؿ.الا
 :(تبويبو  تفريغ). جدولة البيانات 1

 كػػػػؿ سػػػػؤاؿ عمػػػػى حػػػػده،تيػػػػدؼ ىػػػػذه العمميػػػػة إلػػػػى عػػػػرض النتيجػػػػة الإجماليػػػػة عمػػػػى 
كضعيا في شكؿ جداكؿ إذا تطمب الأمر ذلؾ، كمػا يمكػف تكػكيف الجػداكؿ ذات العلبقػات ك 

النسػػػب اسػػػتخداـ المختمفػػة التػػػي تػػربط بػػػيف علبقتػػيف أك ظػػػاىرتيف أك إجػػابتيف أك أكثػػػر، ثػػـ 
علبقتيا ببعضيا البعض أك تركيا عمػى حالتيػا ك  المئكية لمتعبير عف إجمالي ىذه الإجابات

 ددية إذا كاف ذلؾ لا يعرقؿ مف فيميا.الع
 عمػػػى عكامػػػؿ السػػػرعة عتمػػػادان اذلػػػؾ ك  كتػػػتـ عمميػػػة التفريػػػغ بطريقػػػة يدكيػػػة أك آليػػػة،

 الدقة.ك  السيكلةك  حجـ البحث ك  التكمفةك 
 الجدولة اليدوية:*أ

أسػػاس ىػػػذه ك  يمجػػأ الباحػػث إلػػى الجدكلػػة اليدكيػػة فػػي حالػػة قمػػة عػػدد قػػكائـ الأسػػئمة،
باحػػث بتفريػػغ البيانػػات فػػي كشػػكؼ خاصػػة ثػػـ يرحميػػا )كمجػػاميع( إلػػى الطريقػػة ىػػك قيػػاـ ال

 جداكؿ تمييدا لتحكيميا إلى نتائج إحصائية عمى شكؿ نسب أك متكسطات،:
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 :الجدولة الآلية*ب
ستقصػاء، كالإجابػات فػي جميػع قػكائـ الا تمييػز البيانػاتك  تتطمب ىذه الطريقة ترميػز

 دقة.ك  يسرك  يكلةحتى يمكف أف تؤدم عممية التفريغ الآلي بس
كمػػا أنػػو مػػف الضػػػركرم فػػي ىػػذه الطريقػػػة كضػػع برنػػامج حاسػػػكب مػػف قبػػؿ مبػػػرمج 

قػػػػػػكائـ ك  عمػػػػػػى المعمكمػػػػػػات المطمكبػػػػػػة بعػػػػػػد تفريغيػػػػػػا مػػػػػػف الجػػػػػػداكؿ متخصػػػػػػص لمحصػػػػػػكؿ
 .الاستقصاء

كبيػػرة، حيػػث كتمجػػأ الجيػػة القائمػػة بالبحػػث إلػػى الجدكلػػة الآليػػة عنػػد القيػػاـ بػػالبحكث ال
يصػػػعب جدكلتػػػو يػػػدكيا، كمػػػا أف عػػػدد الجػػػداكؿ ك  ستقصػػػاء كبيػػػرالا اسػػػتماراتيكػػػكف عػػػدد 
متعػددة، بحيػث ك  العلبقات المطمكب إظيارىػا فػي ىػذه الجػداكؿ كثيػرةك  ستخراجيااالمطمكب 

 الدقة في إعداد ىذه البيانات.ك  تككف الجدكلة اليدكية لا تحقؽ السرعة
 :. تحميل البيانات4

ؤدم إلػػى كضػػع التقريػػر النيػػائي الػػذم تػػ باعتبارىػػاىػػذه المرحمػػة مػػف أىػػـ الإجػػراءات 
تخػػاذ القػػرارات. فػػإذا كػػاف التقريػػر يتضػػمف االػػذم يػػتـ فػػي ضػػكئو ك  ييرفػػع إلػػى الإدارة العميػػا،

 العكس صحيح.ك  ستنتاجات خاطئة، فإف القرارات تككف خاطئة أيضااك  معمكمات
تحديػد ك  غيػراتالمنطؽ لفيـ العلبقة بيف المتك  فعممية تحميؿ البيانات يقصد بيا أعماؿ العقؿ

أسػاليب ك  تتعدد الأساليب المختمفة لمتحميؿ فتتراكح بيف أساليب التحميػؿ المنطقػيك  مدلكلاتيا،
 التحميؿ الإحصائي.

 الاستنتاج المنطقي:و  التحميل*أ
تػـ جػدكلتيا فػي ك  بعدما تـ تجميع البيانات حكؿ المشكمة أك المكضػكع محػؿ الدراسػة

 تحميميػػػػاك  بيانػػػػات، فػػػػإف الباحػػػػث يقػػػػكـ بدراسػػػػتياشػػػػكؿ مجمكعػػػػة مػػػػف النتػػػػائج الإجماليػػػػة لم
عتمػادا عمػى ىػذا الأسػمكب فالمحمػؿ يعتمػد عمػى عممػو اك . ستخلبص النتائج النيائيػة منيػااك 

كاقعػػو فػػي التكصػػؿ إلػػى مػػا كراء البيانػػات المجمعػػة، كأثػػر ذلػػؾ كعلبقتػػو ك  كخبرتػػو كمنطقػػو
لبص النتػػائج النيائيػػة سػػتخاسػػتنتاج أك ابالمشػػكمة أك المكضػػكع محػػؿ البحػػث، كصػػكلا إلػػى 

 المعقكلة كالتي يمكف أف تبنى عمى أساسيا التكصيات النيائية.
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 :التحميل الإحصائي*ب
ختيػػار الأسػػمكب الإحصػػائي الملبئػػـ لتحميػػؿ ايكػػكف دكر الباحػػث الأساسػػي ىنػػا ىػػك 

ختيػػاره عمػػػى المعمكمػػػات المطمكبػػة مػػػف قبػػػؿ ايتكقػػػؼ أسػػػمكب التحميػػؿ الػػػذم يػػػتـ ك  البيانػػات،
قػػد ك  طبيعػة البيانػػات التػي تػػـ جمعيػا.ك  عمػى خصػائص التصػػميـ الخػاص بالبحػػثك  ،الإدارة

 ستدلالي.اأساليب إحصاء ك  يتبايف التحميؿ الإحصائي بيف مقاييس إحصاء كصفي
عداد التقرير النيائي:8  . التوصيات وا 
 . التوصيات:3

 قة،المسػػػػتندة عمػػػػى الدراسػػػػة السػػػػابك  المسػػػػتقبمية لعمػػػػؿ المنظمػػػػة الاقتراحػػػػاتكتشػػػػمؿ 
لكػػػي يضػػػمف الباحػػػث أف ك  تعتبػػػر التكصػػػيات خطػػػط إصػػػلبحية يكصػػػي الباحػػػث بإتباعيػػػا.ك 

ظػركؼ ك  كضع المنظمػةك  حالة بالاعتبارتنفيذ، فعميو الأخذ ك  تكصياتو ستككف محؿ دراسة
" التكصػػػية بتمبيػػػة كػػػؿ رغبػػػات المسػػػتيمكيف كمػػػا عبػػػركا عنيػػػا فػػػي البحػػػث،  :السػػػكؽ، فمػػػثلب

ة تجعػؿ مػف المنتػكج غيػر مػربح عنػد السػعر ظػاليؼ جػد باىبإمكانو أف يؤدم إلى تحمؿ تك
الػذم يكػػكف  عنػػده النػػاس مسػػتعدكف لدفعػػو، أك أف سػػعر المنتػػكج المرتفػػع يػػؤدم إلػػى تػػدىكر 

 مبيعاتو" 
 كعميو فالتكصيات ينبغي أف تككف:

 في صمب أىداؼ البحث؛ 
 في صمب مشكمة البحث مكضكع الدراسة؛ 
  ض الكاقع )أم قابمة لمتنفيذ(؛محددة كقابمة لمتطبيؽ الفعمي عمى أر 
 عممية  كممكنة؛ 
 أف يشترؾ المسؤكلكف في المشركع في كضعيا؛ 
 البراىيف )فيذا يشجع الإدارة العميا عمى الأخذ بيا(.ك  مستندة عمى الأدلة 

حػػات مقدمػػة لمشػػركة كعامػػؿ مسػػاعد ليػػا، اقتر اكمػػع ىػػذا فػػإف التكصػػيات مػػا ىػػي إلا 
كصػيات فػي يػد الشػركة، كىػي التػي يقػع عمييػا العػبء حيث سيظؿ القرار النيػائي بشػأف الت
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رفضيا ككضع غيرىا عمػى ىػدل مػف  تعديميا أك النيائي في المكافقة عمى ىذه التكصية أك
 نتائج البيانات كالتحميؿ الكارد في التقرير.

 . إعداد التقرير:6
الكاقػػع أف مػػا يعطػػي لبحػػكث التسػػكيؽ قيمػػة لػػيس مجػػرد إجرائيػػا بصػػكرة سػػميمة مػػف 

مكانيػػة كضػػعيا ك  مػػا تكصػػمت إليػػو مػػف نتػػائجاسػػتخداـ لكػػف أيضػػا ك  احيػػة المنيجيػػة فقػػط،الن ا 
مما يساعد عمػى ذلػؾ كتابػة تقريػر عػف النتػائج المتكصػؿ إلييػا مػف ك  مكضع التنفيذ الفعمي،

 مفيكمة مف قبؿ مدير التسكيؽ.ك  مختصرةك  كاضحةك  خلبؿ البحث، بطريقة مبسطة
لمبحػػػث عمػػػى أنػػػو عػػػرض نتػػػائج البحػػػث عمػػػى  كعميػػػو يمكػػػف تعريػػػؼ التقريػػػر النيػػػائي

 ذلؾ لتحقيؽ ىدؼ محدد. ك  بعض الأفراد الميتميف بيذه النتائج،
 لسببيف ىما: كيعتبر التقرير النيائي بنتائج البحث ىامان 

   ،أف ىذا التقرير يعد المظير لمشركع البحث الذم يراه كثير مف المديريف التنفيذييف
ؿ عمى مدل تأثير التقرير النيائي المقدـ في شكؿ كيتكقؼ تقكيميـ لمشركع البحث كك

 مكتكب؛ك  شفيي
   تعتبر نتائج البحث مف الخدمات الرئيسية التي تقدميا نظـ بحكث التسكيؽ لمجمكعة

مف ىذه الخدمة مف  ستفادةتعتبر ردكد أفعاليـ حياؿ مدل الاك  المديريف بالشركة،
 قبلب.ىذه الخدمة مستاستخداـ المحددات الرئيسية لتكرار 
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 أسئلة للمناقشة
: أييما أفضؿ في كقتنا الحالي، التسكيؽ في عصر المعمكمات كالحاسبات كالانترنت ُس

 أـ التسكيؽ التقميدم.
 : عرؼ نظاـ المعمكمات التسكيقي كما ىي أسباب تطكر الحاجة لو.ِس
 : ما ىي أىـ مككنات نظاـ المعمكمات المستخدـ في التسكيؽ.ّس
 مدخلبت نظـ المعمكمات في مجاؿ التسكيؽ.: عدد مكارد أك ْس
 : ما ىي البيانات كماذا تعرؼ عف تعديف البيانات.ٓس
 :  عدد خطكات إجراء البحث التسكيقي.ٔس
 : ما ىي أىـ أنكاع البحكث بشكؿ عاـ.ٕس
 : اذكر أنكاع العينات الغير احتمالية.ٖس
 ة.: ما الفرؽ بيف العينة الاحتمالية كالعينة الغير احتماليٗس
 : ما ىي أىـ مزايا كعيكب المقابمة عبر الياتؼ.َُس
 : ما ىي أىـ مزايا كعيكب المقابمة كجيا لكجو.ُُس
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ــع -ََِٖمحمػػكد جاسػػـ،  الصــميدعي - دار اليػػازكرم  منظــور متكامــل. -إدارة التوزي
 لمنشر كالتكزيع، عماف.

دار حامػد  مـدخل كمـي. -سـتراتيجيات التسـويقا -َِٖٕمحمكد جاسـ،  الصميدعي -
 لمنشر كالتكزيع، عماف.

ـــ - التســـويق المصـــرفي مـــدخل  -6115ة، الصـــميدعي جاســـم وعثمـــان يوســـف ردين
 دائرة المكتبات كالمعارؼ الكطنية، عماف. استراتيجي كمي.

وأخلاقيــات الأعمــال  الاجتماعيـةالمســؤولية  -ََِٖصػالح، لعــامريطػاىر ك الغـالبي -
 عماف. . دار كائؿ لمنشر،والمجتمع
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كــة العميــل لمبنــوك فــي الممم اختيــارالعوامــل المــؤثرة فــي  -َُِٓصػػالح،  القحطــاني -
، العػػػدد ُٓالمجمػػػد  . مجمػػػة الزرقػػػاء لمبحػػػكث كالدراسػػػات الإنسػػػانية،العربيـــة الســـعودية

 الثاني. جامعة الممؾ سعكد. 

التسويق المصرفي الالكتروني والقدرة المصـرفية فـي  – ََِٕإسماعيؿ، تركي شاكر -
نحػػك منػػاخ اسػػتثمارم كأعمػػاؿ مصػػرفية ). المػػؤتمر العممػػي الخػػامسالمصــارف الاردنيــة

 كنية(، الأردف، عماف، جامعة فيلبدلفيا.الكتر 

، ّالاتجاىػػات المعاصػػرة فػػي إدارة البنػػكؾ. ط -ََِٔمحفػػكظ،  وجــودةزيػػاد  رمضــان -
 دار كائؿ لمنشر كالتكزيع، عماف.

، دار كنػػكز المعرفػػة العمميػػة لمنشػػر كالتكزيػػع، تســويق الخــدمات -ََِٗفريػػد،  كورتــل -
 عماف.

، دار ْ. طمـــدخل اســـتراتيجي -يمكســـموك المســـت -ََِْمحمػػػد إبػػػراىيـ،  عبيـــدات -
 كائؿ لمنشر، عماف.

ـــي - ـــادئ التســـويق – َُِْعبػػػد الناصػػػر،  الجاســـم سػػػميماف، عم . مديريػػػة الكتػػػب مب
 كالمطبكعات الجامعية ، جامعة حمب.

 دار كائؿ لمنشر، عماف العلاقات العامة.و  التسويق المباشر -ََُِمحمد،  عبيدات -

ـــدات - دار كائػػػؿ لمنشػػػر،  .مـــدخل ســـموكي -التســـويق الســـياحي -ََِٖمحمػػػد،  عبي
 عماف.

. دار كنػكز المعرفػة العمميػة لمنشػػر إدارة خدمـة العمـلاء -ََِٖإيػاد شػككت، منصـور -
 كالتكزيع، عماف.

إدارة العلاقـات العامـة . ُُٗٗ –خالػد محمػد جمػاؿ مرغلانـي سمير محمػد،   حسين  -
 .عامةمعيد الإدارة ال -في الأجيزة الحكومية بالمممكة العربية السعودية

 . اليازوري، عمان.1.طالاصكؿ العممية لمتسكيؽ المصرفي – 6117ناجي،  معلب -

. مديريػة الكتػب الاتصـالات التسـويقية المتكاممـة -َُِّعمػي، جبلاق سػميماف، عمي -
 كالمطبكعات الجامعية، جامعة حمب.

، . الشػػػركة العربيػػػة للئعػػػلبـ العممػػػيإدارة علاقـــات العمـــلاء- ََِِ،، ركنالػػػدســـويفت -
 ىرة.القا



323 

-  Porter. M (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing 

Industries and Competitors, New York: free press.USA. 

-  Porter,M.(1985). Competitive Advantage: Creating and 

Sustaining Superior Performance ,New York: free press. 

-  Kotler,P and Keven,K.(2006). Marketing Management, 

12
th

ed,Pearson education, peer saddle river. New Jersey. 

-  Kotler, P and Dubois,B (2000) Marketing Management, 10 Edition, 

Pubi-union Edition, Paris . 

- Kotler, Philip (2006) “ Marketing for Hospitality & Tourism , 5
th

 

edition , Prentice Hall Pub. 

-  Zeithaml, Valarie , Bitner, Mary & Gremler, Dwayne (2006) “ 

Service Marketing , 5
th

 edition , Prentice Hall Pub. 

- Buzzell, R .D. and B. T. Gale (1987). The PIMS principles: Linking 

Strategy to Performance, The Free Press, New York, NY. 

- Williams & Buswell. (2003), Service Quality in Leisure and 

Tourism,  Cabi Publishing.USA. 

- Zeithaml ,Parasuraman, Berry. (1993), " The nature and determinants 

of customer expectation of Service", Journal of Academy of 

Marketing Science. 

- Shih, Ching- He. (2006). " Effects of Culture on Service Quality 

and Customer Satisfaction Ratings". PH. D. The  University of 

Utah, Department of Parks, Recreation, and Tourism. 

-  Stephen,T and  Brassington,F. (2000): Principles of Marketing, 2th 

ed.  The Prentice Hall Companies, Inc,.Italy. 

-  Bose, R.(2002). Customer relationship management: Emerald 

Articles. New Mexico.  

-  Keningham, T & Varra, T(2005). The Myths and Truths of 

"Customer Loyalty". Ipsos Ideas.  

-  Tsai, Yafang & Tang, Ta-Wei,(2008),”How to Improve Service 

Quality: Internal Marketing as a Determining Factor”, Total 

Quality Management, Vol. 19, No. 11. 

- Caruana, Albert & Calleya, Peter,(1998),”The Effect of Internal 

Marketing on Organizational Commitment Among Retail Bank 

Managers”, International Journal of Bank Marketing ,Vol.16, No. 3.  

- Harris, L.C. and Ezeh, C. (2008), "Servicescape and loyalty 

intentions: an empirical investigation", European Journal of 

Marketing, Vol. 42, No. 3/4.  



324 

-  Anselmsson Johan, (2006), A conceptual framework for 

understanding Customer-based brand equity and price premium in 

grocery categories, Lund Institute of Economic Research, VOL. 4.   

- Fill C., 2009- Marketing communications: interactivity, 

communities, and content, Fifth Edition, Prentice Hall. 

- Ling K., et al., 2010- The Determinants of Consumers’ Attitude 

Towards Advertising, Journal Canadian Social Science, Vol. 6, No. 

4. 

- Beiginia A., et al ., 2011- Assessing the Mobile Banking Adoption 

Based on the Decomposed Theory of Planned Behaviour, 

European Journal of Economics, Finance and Administrative 

Sciences, Vol.28, No.1. 

   

 

  



325 

:  دقق الكتاب علمياً
 الدكتور الدكتور الدكتور 
 عمي جبلاق عمر اسماعيل حسن حزوري 

:  دقق الكتاب لغوياً
 الدكتور

 أحمد دواليبي
 

 حقوق الطبع والنصر والترجمة محفوظة

 لمديرية الكتب والمطبوعات الجامعية

 

 
 

 

 
 
 
 
 



237 

2008 22% 35% 22% 11% 9% 2.9 3.7 

2006 20% 35% 23% 11% 8% 2.9 3.6 

2004 21% 33% 25% 11% 8% 2.9 3.6 

2002 17% 35% 23% 12% 11% 3.3 4 

2001 22% 33% 23% 11% 9% 3.1 4 

   Source: Gallup 

Read more: http://www.creditcards.com/credit-card-news/ownership-statistics-

charts-1276.php#ixzz3yWbY4RYO   
تختمؼ ىذه البطاقات عف البطاقات الائتمانية ككنيػا تسػدد   :بطاقات الصرف الشيري -ج

ف فػي ىػذه بالكامؿ مف قبؿ العميؿ لمبنؾ خلبؿ الشير الػذم تػـ فيػو السػحب )أم أف الائتمػا
 .البطاقة لا يتجاكز شير(

تصدر البطاقات البنكية مف طرؼ مجكعة مف المنظمات العالمية كالمؤسسات المالية 
 كالتجارية نذكر منيا:   

   فيػػزاVisa card:   تعػػد أكبػػر شػػركة دكليػػة فػػي إصػػدار البطاقػػات الائتمانيػػة، يعػػكد تػػاريخ
 .طاقات الزرقاء كالبيضاء كالذىبيةعندما أصدر بنؾ أمريكا الب ُٖٓٗإنشائيا إلى عاـ 

   ماسػػػتر كػػػػاردMaster card:  ىػػػػي ثػػػاني أكبػػػػر شػػػػركة دكليػػػػة فػػػػي إصػػػػدار البطاقػػػػات
الائتمانيػػػػة، مقرىػػػػا فػػػػي الكلايػػػػات المتحػػػػدة الأمريكيػػػػة، بطاقاتيػػػػا مقبكلػػػػة لػػػػدل أكثػػػػر مػػػػف 

 .مميكف دكلارََِمميكف محؿ تجارم، استخدمت لتسكية معاملبت بمغت أكثر مف ْ,ٗ

 إكسػػػبرس  أمريكػػػافAmerican Express:  ىػػػي مػػػف المؤسسػػػات الماليػػػة الكبػػػرل التػػػي
تصػػػدر بطاقػػػات ائتمانيػػػة مباشػػػرة دكف تػػػرخيص إصػػػدارىا لأم مصػػػرؼ، كأىػػػـ البطاقػػػات 

 الصادرة عنيا: 
 .تمنح لمعملبء ذكم الملبءة المالية العالية :إكسبرس الخضراء -

ماني، تمنح لمعملبء ذكم تمتاز بتسييلبت غير محددة السقؼ الائت :إكسبرس الذىبية -
 .الملبءة المالية العالية
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 ية الشاممة لكتروناندماجات بنكية ضخمة لتوفير الخدمات الإ    -ب 
، ُٗٗٗلقد استجمعت ثلبثة مف كبرل المصارؼ الأمريكية جيكدىا في منتصؼ 

 www.chasemanhattenي لكتركنالإ كمكقعيا nChase Manhattaىي تشيز مانياتف 

.com كفيرست يكنيكفFirst Union   يلكتركنالإ كمكقعيا www.firstunion.com 
، ككفرت .wellsfargo.comwwwي لكتركنالإ كمكقعيا Wells Fargoككيمز فارجك 

، كصف Visaيا، كبالتعاكف مع فيزا إلكتركنشركة كاحدة لخدمات دفع الفكاتير كتجييرىا 
تكفر خدمات لستيف مميكف زبكف مف الأفراد حكؿ  Sun Micro Systemsمايكرك سيستمز

 ألؼ شركة كمؤسسة أمريكية. َٔالعالـ ك
 ية:كترونل: أىمية ومتطمبات نجاح عممية الصيرفة الإ 33-8

 يةلكتروناولًا: الاىمية الاقتصادية لمصيرفة الإ 
إف قياـ البنكؾ بتسكية أنشطتيا كخدماتيا المالية عبر الأنترنت يحقؽ فكائد كثيرة 

  :مف أىميا نذكر

تخفيض النفقات التي يتحمميا البنؾ يجعؿ تكمفة إنشػاء مكقػع لمبنػؾ عبػر الأنترنػت لا  - أ
نػػؾ كمػػا يتطمبػػو مػػف مبػػاني كأجيػػزة ككفػػاءة إداريػػة، تقػػارف بتكمفػػة إنشػػاء فػػرع جديػػد لمب

إضافة إلى أف تسكيؽ البنؾ لخدماتو مف مكقعو عمػى الأنترنػت يسػاعده عمػى امػتلبؾ 
ميػػػزة تنافسػػػية تعػػػزز مػػػف مكانتػػػو التنافسػػػية كتؤىمػػػو إلػػػى مسػػػتكل المعػػػاملبت التجاريػػػة 

 .العالمية
مػف قػدرات تنافسػية يمػزـ  إف تكجو البنػكؾ العالميػة نحػك شػبكة الأنترنػت كمػا تتميػز بػو - ب

البنػػػكؾ الصػػػغيرة ضػػػركرة الارتقػػػاء إلػػػى مسػػػتكل ىػػػذه التحػػػديات، ككفقػػػا لػػػذلؾ سػػػيقكـ 
عامػؿ العملبء بالمقارنة بيف خدمات البنكؾ لاختيػار الأنسػب، كبػذلؾ تكػكف الأنترنػت 

 منافسة قكم في جذب العملبء 
بشكؿ إعلبمي  يساىـ الأنترنت في التعريؼ بالبنكؾ كالتركيج لمخدمات المصرفية - ت

 .كىك ما يساىـ في تحسيف جكدة الخدمات المصرفية المقدمة

ية تؤدم إلى تسيير التعامؿ بيف المصارؼ، كبناء علبقات لكتركنإف الصيرفة الإ  - ث
المزيد مف فرص العمؿ كالاستثمار كىك ما يساعد عمى النجاح  ، كتكفيرمباشرة

 .كالبقاء في السكؽ المصرفية
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%( كتقػػػػػدـ قػػػػػركض عمػػػػػى الخػػػػػط، كتقػػػػػدـ جػػػػػكائز تحفيزيػػػػػة لأكؿ ٓقػػػػػة خصػػػػػـ بنسػػػػػبة )بطا
 حساب. َََََُ

.www مثػػػؿ شػػػركة بيػػػع كتػػػأجير السػػػيارات  :تقـــديم خـــدمات مصـــرفية بالنيابـــة  -ج 

autobytel.com  ركض. تقدـ خدمة التمكيؿ المجاني كمقارنة أسعار الفائدة عمى الق 
   Comprehensive Projectالمشاريع الشاممة 

ية ىي في محتكل الخدمة كالقدرة لكتركنالتحدم في ميداف الصناعة المصرفية الإ
عمى جذب الزبائف، كلغاية الآف، تقكـ استراتيجيات التسكيؽ في ىذا الميداف عمى تقديـ 

شاط بعض المؤسسات عف برامج تحفيزية إلى جانب برامج التركيج كالتكعية، لكف اتساع ن
غيرىا يرجع في الحقيقة إلى مدل شمكؿ الخدمات المقدمة، كالفكرة ىنا، إف مكقع 
المصرؼ يتعيف أف يتيح لممستخدـ البقاء عمى المنصة إف جاز التعبير لأف انتقالو إلى 
مكاقع خدمية أخرل قد لا يعيده إلى مكضع المصرؼ خاصة أف كثير مف المؤسسات غير 

قدـ الخدمة المصرفية مف مكقعيا مباشرة، بناء عمى ذلؾ يثكر التساؤؿ، ما ىك المصرفية ت
ي الشامؿ، لنحاكؿ الإجابة مف خلبؿ اتجاىات الشمكلية لدل لكتركنالمصرؼ الإ

 المؤسسات العاممة في الحقكؿ التالية: 
( عبر شركاتو الفرعية يسعى لما يسـمى الخدمـة الشـاممة Soft Bankسوفت بانك ) -أ 

   ؟كيف
، كتعمؿ في www.etrade.com( كمكقعيا trade-Eلمبنؾ شركة فرعية ىي )

(،  ثـ مع شركة تأميف Tele Bankميداف السمسرة، كقد  قامت باندماج مع تمي بنؾ)
-eية )أم تحالؼ مالي، مصرفي، تأميني(، كلممصرؼ شركة فرعية أخرل ىي )إلكتركن

loan ي( كمكقعيالكتركنالقرض الإ www.eloan.com  تعمؿ في الإقراض العقارم، كقد
دخمت في شراكة مع شركة أكركبية لتقدـ خدماتيا في أكركبا كشراكة مع شركة يابانية 

كعاـ  ََِٗكازداد حصة المصرؼ السكقية بيف عاـ  لتقديـ خدماتيا في شرؽ آسيا.
كاف المصرؼ ثالث اكبرشركة عامة في  َُِٓ% كمع بداية عاـ ٕٓٓبنسبة  َُِْ

 الياباف بعد تكيكتا كمتسكبيشي.
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 (Net Bankنػت بانػؾ )إف أكؿ مصػرؼ افتراضػي عمػى شػبكة الانترنػت ىػك مصػػرؼ  -ُ
www.netbank.com  مطػرد، حتى الآف كبشكؿ  ُٓٗٗحيث نمت أعمالو مف عاـ

حيث يقدـ العديد مف خدمات الايػداع كالقػركض كالػرىف العقػارم كتحكيػؿ الامػكاؿ عبػر 
 النت.

إف تطبيقػػػػات كبػػػػرامج التعػػػػاملبت  www.idc.comكتػػػػرل مؤسسػػػػة الأبحػػػػاث الدكليػػػػة  -ِ
مػى دخػكؿ ية ستككف بمثابػة الكصػفة الجػاىزة لمسػاعدة المصػارؼ علكتركنالمصرفية الإ

 ّٗية كالاحتفاظ بزبائنيػا. كقػد بمغػت مبيعػات الحػزـ الجػاىزة لكتركنسكؽ المصارؼ الإ
عمػػى التػػكالي. كفػػي أمريكػػا كحػػدىا كقعػػت  ٗٗك ٖٗمميػػكف دكلار عػػامي  ِّٔك مميػػكف
يػػػة، كقػػػد إلكتركناتفاقيػػػات تكريػػػد حمػػػكؿ برمجيػػػة  ُٖٗٗمؤسسػػػة ائتمانيػػػة عػػػاـ  ََُِ

 .ُٗٗٗعاـ  ََِٕزادت إلى 
يػة ليسػت حكػران عمػى المؤسسػات المصػرفية بػؿ ربمػا تكػكف الريػػادة لكتركنرؼ الإكالمصػا -ّ

فػػػي مشػػػركعاتيا راجعػػػة إلػػػى تػػػدخؿ جيػػػات غيػػػر مصػػػرفية لتمبيػػػة احتياجػػػات التسػػػكيؽ 
جػد إف قطاعػػات غيػر مصػرفية قػػد ن كبالتػالي ي التػي تمارسػيا عبػػر مكاقعيػا، لكتركنػالإ

 ية، إما عف طريؽ:  نلكترك دخمت بقكة  سكؽ الاستثمار في المصارؼ الإ
حيػػػث أنشػػػأت مصػػػرؼ  www.sony.comشػػػركة سػػػكني  :مثػػػؿ .الاســـتثمار المباشـــر -أ

   www.softbanck.comافتراضي يقدـ خدمات الإقراض كالائتماف، كشركة سكفت بنػؾ 
كلػػيس ليػػا علبقػػة  ،trade-Eك www.zdnet.comكتممػػؾ  yahoo.مــن التػػي تممػػؾ كػػؿ 

 Nibonنيبػكف كريػدت بانػؾ )بالعمؿ المصرفي الفعمي كقد اشترت مصػرؼ يابػاني مفمػس  

Credit Bank.) 
كػػػػػػػا اكف لايػػػػػػػف أمري -:تــــــوفير منصـــــــات خـــــــدمات لمتعـــــــاملات المصـــــــرفية مثــــــل -ب 

www.aol.com   انضػـ إليػو بنػؾ أكؼ أمريكػا  ُٔٗٗالتي أقامػت مصػرؼ افتراضػي منػذ
(Bank of America( كيكنيػكف بانػؾ أكؼ كاليفكرنيػا )Union Bank of California )

ف ( كبنػػػؾ ك Bank wells Fargo( كبنػػػؾ كيمػػػز فػػػارجك )City Bankكسػػػيتي بانػػػؾ )
مميكف عػرض  ُّٓ(  )كقد أصدرت ىذه المنصة Bank One Corporationككربكريشف )

 www.lycos.com(. ككػذلؾ مثػؿ بكابػة لايكػكس ُٗٗٗسػعر فػي يػكـ كاحػد خػلبؿ آذار 

يػة إلكتركنكتصػدر بطاقػة ائتمػاف  ُٗٗٗي منتصػؼ إلكتركنحيث بدأت شراكة مع مصرؼ 


