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ت٤ددة لنجاحها. فقدرة أي و  تعتبر وظيفة التسويق من أىم الوظائف الإدارية لأي منظمة
تقدنً ات٠دمات تكوف ت٤دودة ما لد يصاحبها جهدا تسويقيا فعالا يساعد و  منظمة على انتاج السلع

فات١ؤسسات ة ات١بيعات والرتْية التي تسعى ات١نظمة لتحقيقها. على تٖديد الإحتياجات ات١ستهلك وزياد
رغبات و  معرفة حاجاتو  ىي التي تستطيع فهموات١ؤسسة الأقوى ، اليوـ تواجو منافسة شديدة جدا

 تزويدىم بات١نتجات التي تٖقق ت٢م أقصى إشباع ت٦كن.و  العملبء

اة لإتاحةالسلع  في   حيث صاحب ذلك تٖوؿ النظر إلذ النشاط التسويقي من كونو أد 
فلسفة تقوـ على إشباع و  إلذ النظر إليو كنشاط، حث ات١ستهلك لشرائهاو  ات١ختلفة الأسواؽ

تقدنً  ات١نتجات التي   و  دوافعو  للشراء وتٗطيط و  إحتياجات  ات١ستهلك عن طريق دراسة سلوكو
ىكذا أصبحت و ، الوقت ات١ناسبو  سبنافي ات١كاف ات١و  بسعر مناسبو  تشبع  ىذه الإحتياجات

لا إنتاجية بقدر ما ىي تسويقية تٖتم عليها أف تقوـ و  ات١شروعات تواجو مشكلة ليست تٔشكلة فنية
 ناسب مع الأخذ بعتُ الإعتبار رغباتت١تٖللَ معطياتو لإتٗاذ القرار او  السوؽ فيو بأي نشاط تدرس

                                                                                 .حاجات ات١ستهلكو 

كل ىذه العوامل أدت إلذ زيادة الإىتماـ بات١مارسة التسويقية على مستوى ات١نظمات حتى 
 فتسويق ات٠دمات ات١الية تٖقيق أىدافها ات١تعلقة بالرتْيةو  تضمن تٖقيق أىدافها بتُ خدمة ات١ستهلك

 حيث يتوقف عليو تٚع ات١علومات يجياتالاستًات يعتبر أحد ات١وضوعات ات٢امة في إعداد تلك
 .تشبع  ىذه الإحتياجات التي ات٠دمات ات١الية والبنكيةتقدنً  و  وتٗطيط اكتشاؼ و 

للقياـ  ات١الية والبنكية ما ىي دوافع ات١ؤسسةو  ؟ بتسويق ات٠دمات ات١الية والبنكيةفما ات١قصود 
دمات ات١الية ات٠إستًاتٕية تسويق  ل إعداد ؟ وما ىي أىم مراحالبنكية بإعداد الاستًاتيجية التسويقية

 ؟ البنكية التشخيص ات٠ارجي والداخلي للبيئة التسويقيةت٥تلف أدوات و  ؟ والبنكية

علوـ ماستً  الثانيةوعليو فقد قدمنا ىده ات١طبوعة في شكل ت٤اضرات موجهة إلذ طلبة السنة 
ىدا ات١قياس مدعم بدراسة حالات نظاـ ؿ.ـ.د وفق مقرر  "تأمينات وبنوؾ"تٗصص  مالية وت٤اسبة
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وعلبقتها بكل  بتسويق ات٠دمات ات١الية والبنكيةتسويقية ودلك من أجل ترسيخ ات١فاىيم ات١رتبطة 
لتكوف تٔثابة أداة مهمة في متناوؿ الطالب من أجل استيعاب   تسويق ات٠دمات ات١الية والبنكيةمواضيع 

 : من خلبؿ المحاور التالية كل جوانب ىدا ات١قياس

 .مدخل نظري لتسويق ات٠دمات ات١الية والبنكية: المحور الأوؿ

 الرقابة".، التنظيم، ستَورة التسويق البنكي"التخطيط: المحور الثاني

 ."ات٠دمة ات١الية والبنكية" ات١نتج: المحور الثالث

 .ات١زيج التسويقي للخدمات ات١الية والبنكية: المحور الرابع

 .سويقية للخدمات ات١الية والبنكيةالبيئة الت: ات٠امسالمحور 

 .تٖليل الإستًاتيجات التسويقية للخدمات ات١الية والبنكية: المحور السادس

 جودة ات٠دمات ات١الية والبنكية.: لسابعالمحور ا

إدراؾ وولاء الزبوف تٕاه ات٠دمات ات١الية ، مع الزبائن"قيمة الزبوف تقنيات التعامل: المحور الثامن
 .والبنكية "

 بعض الإتٌٕاىات ات١عاصرة لتسويق ات٠دمات ات١الية وات١صرفية.: لمحور التاسعا



 

 

 

 

 المحور الأول
مدخل نظري لتسويق الخدمات 

المالية والبنكية
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، إف تسويق ات٠دمات كاف دائما متأخرا عن تسويق السلع ات١ادية: مفهوم تسويق الخدمات: أولا
بالتسويق إلذ كوف أغلبها صغتَة أحيانا فردية حيث يعود الاىتماـ الضعيف ت١ؤسسات ات٠دمات 

المحامتُ ليس ت٢م حق في و  البعض منهم كالأطباءو  حيث ليس ت٢م تكوين في التسيتَ، إسكافي مثلب
البعض الآخر كانت تعاني من طلب زائد كات١دارس و ، تطبيق التسويق بسبب قوانتُ الإشهار

 .وات١ستشفيات

يشمل تٚيع النشاطات التي تلبي حاجات  ": بأنووعليو تٯكننا تعريف تسويق ات٠دمات 
يفهم من ىذا التعريف بأف تسويق ات٠دمات  "بدوف عرض تٕاري يتحمل منتجات مادية، الأسواؽ

ىذا بدوف عرض منتجات و ، الأسواؽو  يشمل تٚيع الأنشطة التي من خلبت٢ا تلبي حاجات الأفراد
 تَ ات١لموسة.أي أنو يشمل ات١نتجات ات١عنوية أو غ، مادية ملموسة

 : وبناء على ذلك نذكر المحددات العشر ات١تعلقة بتسويق ات٠دمات

خدمات ما ، ات٠دمات ات١لحقة، تٖستُ جودة مكونات البيئة ات١تعلقة بات٠دمة من حيث الديكور .1
 استقباؿ الزبائن...الخ.، بعد البيع

 اتٟماية.و  تقدنً ضمانات اتٞودة ات١نتجات. 2

 ت٦كن من قنوات التوزيع مع تصاميم إشهارية متعددة.استعماؿ أكبر عدد  .3

 تطوير الاتصالات ات١علوماتية. .4

 لطف الأفراد الذين لديهم اتصاؿ تٕاري مباشرو  دتٯومة ورقةو  . منح أت٫ية كبتَة لكفاءة5

 اكتسابهم مع تطبيق إستًاتيجية الوفاء. و  . ترقية فكرة تثقيف الزبائن6

 وعرضها.ات١تجانس ت١ختلف نقاط شبكة التوزيع التصور و  السهر على الوصف .7

 السماح تٔتابعة العلبقات التجارية مع الزبائن.. 8
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إضافة ت١تغتَات ات١زيج التسويقي  "standardiser"تسويقها ت٪طية و  جعل طرؽ إنتاج ات٠دمة .9
 ما يسمى كل من التسويق الداخلي متكامل مع التسويق ات٠ارجي.، (P4)التقليدية الأربعة 

توجيو ت٣مل عمات٢ا ت٨و نظرة " إرضاء رغبات و  فالتسويق الداخلي معناه أف على ات١ؤسسة تكوين
إت٪ا ت٬ب تٕنيد و  لا يكفي إدراج قسم التسويق حيث أنو، تٖسيسهم بأت٫ية إرضاء الزبوفو ، الزبائن

 .التسويق عماؿ ات١ؤسسة لتطبيق

صاؿ العماؿ الذين ىم على اتصاؿ الات، أما التسويق ات٠ارجي فهو تسويق الدراسات التجديد
 -العلبقة )زبوف ، مع الزبائن. فهو يسيطر على الارتباط التػ ات١وجود ما بتُ اتٞودة ات١رتقبة من ات٠دمة

بل إلذ ، دمة فقطات٠حيث ت٧د أف الزبوف لا ينظر إلذ اتٞودة ، ما نلبحظو في ات١هن اتٟرةو ، بائع(
فقط على ت٧اح العملية بل أيضا إلذ الثقة في  توقفاحية لا تػجودة الاتصاؿ مثلب في حالة العملية اتٞر 

: ركائزه نأخذ الشكل التالرو  للتوضيح أكثر حوؿ تسويق ات٠دماتو  ىل أثق فيو أـ لا -اتٞراح 
 تسويق الخدماتو  استهلاك: 01الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

، 2008، اتٞزائر، دار المحمدية العامة، "جيمدخل تٖليلي واستًاتي" التسويق المصرفي، معراج ىواري واتٛد ات٣دؿ: المصدر
 .74: ص

عمال في كل الوقت للتسويق والبيع المؤسسة  

بيع ترقية تسويق خارجي  تنمية مستمرة تسويق داخلي 

عمال تكنولوجيا    الزبائن  
الزبائن معروفة  محافظة على الوعود إنتاج خدمة 

Marketing interactif / 
hommes marketing à temps 

partiel 
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التغتَات الأكثر أت٫ية بالنسبة ، الشكل السابق العناصر ات١ميزة ات١ختلفة ت١ثلث تسويق ات٠دماتفي 
 لتسويق ات١نتجات ات١ادية ىي غياب ات١نتج تم إدراج كلمة ات٠دمة فقط. أما في حالة التسويق التقليدي

 : شكل ات١والرال فنوضحو في

 .ماديةالمنتجات للتسويق نواتج النشاط و  استهلاك: 02الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 .75: ص، مرجع سبق دكره، "مدخل تٖليلي واستًاتيجي" التسويق المصرفي، معراج ىواري واتٛد ات٣دؿ: المصدر

رة إدا: ىيو  اديةات١ات١نتجات )ىذا الشكل يقدـ لنا العناصر الثلبثة الأساسية لتسويق النواتج في 
 ات١نتج ات١ادي نفسو. و  التسويق أو ات١بيعات السوؽ

 التًقية تٖقيق ىدؼ الوعود المحافظة على تلك الوعود.: يوضح الوظائف الثلبثة للتسويق وىيو 

 ات١ؤسسات ات٠دمػ مرىونة بتجاوز ثلبث عقبات، نستخلص بأنو في ظل ات١نافسة، و بناء على ما سبق
 الإنتاجية.و  اتٞودة، التمييز: تتمثل فيو  دماىي في نفس الوقت ت٦يزات تسويق ات٠و 

  التمييز عادة ما تٕد ات١ؤسسات ات٠دمية صعوبة في ت٤اولة اختلبػ أو ت٘ييز خدمتها عن خدمات
زيادة سرعة و  كأف تدمػ تٕديدات على خدماتها ات١عروضة،  اتٟل ىو تشجيع الإبداعو ، الغتَ

 

بيع خارجيالتسويق الترقية  للمنتجتنمية مستمرة    

المنتج   السوق  

خصائص محافظة على الوعود ال
 المنتج

 



 مدخل نظري لتسويق الخدمات المالية والبنكية                                    المحور الأول:
 

7 

 

خدمتها على ات١ؤسسات ات١نافسة فعليها التجػ  بهذا ت٘يزو ، أدائها أو اختيار علب تٕارية ملبئمة
 باستمرار بهدؼ الوصوؿ إلذ ات٢دؼ ات١راد اتٟصوؿ عليو.

 ( الإنتاجيةServuction ) :فهو مفهوـ يظ التداخل بتُ الزبوف، وتعتٍ إنتاج خدمة 
كما ،  ات١ؤسسة. فتحستُ الإنتاجية تٮضع إلذ تقوية كفػ العماؿ في كل ات١ستويات الوظيفيةو 

بأت٘تة كل الإنتاج أو جزء منو تٖستُ ات١وجودات تٖويل بعض و  إلذ تنميط ات٠دمة ت تٮضع
التي تسػ بإعادة النظر في و  إنشاء وحدة تهيئة التطور التكنولوجيو  عمليػ ات٠دمة ت٨و الزبوف

 ات٠دمة نفسها.

 ت٬بات٠دمات لذلك طاع تعتبر إحدى الإستًاتيجيات التنافسية ات١همة في ق: اتٞودة : 

، في أي شكل؟و ، أين؟، متى؟، انتظارات الزبائن من ناحية اتٞودة )أي يريد؟و  فة رغباتمعر  -
 دقائق أماـ الشباؾ؛  5الانتظار أكثر من  ىمثلب زبوف البنك لا ير 

 الفعاؿ تٕاه الزبوف؛ و  الانتقاؿ اتٞيد -

 اتٟصوؿ على ات٠دمة في أسرع وقت.  -

 .ومحدداتها ةإنتاج الخدم: ثانيا

 إذ تٖتوي على نظاـ إنتاج ات٠دمات، ات٠دمية مثل ات١ؤسسات الصناعيةتعتبر ات١ؤسسات 
 مؤسسة  -البشرية للتداخل زبوف و  التنسيق تٞميع العناصر ات١اديةو  يقصد بو نظاـ التنظيم والإنتاجو 
 مستويات جودة ت٤ددة مسبقا. و  الضروري لتحقيق تقدنً خدمة تٖوي خصائص تٕاريةو 

 : من العناصر التالية " servuction"يتكوف نظاـ إنتاج ات٠دمة و 
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 لأف من دونو لا يكوف ، وىو نفسو ات١ستهلك ويعتبر عنصرا ضروريا لوجود ات٠دمة: الزبوف
ىناؾ مبرر لوجودىا. لذلك ت٬ب على ات١ؤسسة ات٠دمية بناء علبقات ذات جودة عالية مع 

 زبائنها. 

  قة مباشرة أو غتَ مباشرة. يشمل اللوازـ الضرورية لإنتاج ات٠دمة بطريو : ات١اديالدعم 

 وىي نتيجة تفاعل : ىم الأفراد الذين ت٢م اتصاؿ مباشر بالزبوف. ات٠دمةو : ت٦ثلتُ مباشرين
 تهدؼ إلذ تلبية لعنهما( حاجة ات١ستهلك مع تٖقيق ربح للمؤسسة. و ، العناصر سابقة الذكر

  في التسيتَ الكامل  يساىم الذيو  ىو اتٞزء غتَ ات١رئي من ات١ؤسسةو : الداخلينظاـ التنظيم
 للمؤسسة.

 ت٦ا ، إت٪ا توجو إلذ عدد كبتَ من الزبائنو ، إف ات٠دمة لا تقتصر على فرد واحد: باقي الزبائن
للتوضيح أكثر نورد الشكل ات١والر و  .ات٠دمات ات١قدمة ت٢مو  يؤدي إلذ ظهور تأثتَ بتُ الزبائن

 : لتمثيل نظاـ إنتاج ات٠دمة
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 .الخدمة في مؤسسة خدمية إنتاج: 03الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 مؤسسة خدمية

 78: ص، مرجع سبق دكره، "مدخل تٖليلي واستًاتيجي" التسويق المصرفي، معراج ىواري واتٛد ات٣دؿ: المصدر

الشكل السابق يوضح مثلب أف الزبوف )أ( يذىب إلذ وكالة مصرفية من أجل اتٟصوؿ على 
ي بعدة خدمات أخرى كما يلبحظ من حولو شبكة حتُ وصولو إلذ الوكالة يلتقو ، قرض )خدمة س(

، .. الخ. ثم بعدىا يدخل في اتصاؿ مع عماؿ البنك.عماؿ، ديكور داخلي، مادية مكونة من مباني
 الإنتاجي ات١عقد.و  لكن ما لا يراه الزبوف ىو النظاـ الإداري

 ات٠دمة ت٤ددات : 

تو مع ما ت٬ده بعد استهلبكو إف اتٞودة في ات٠دمات تعتٍ إحساس الزبوف عند مقارنة توقعا
ترتبط اتٞودة ىنا بات١واصفات و ، ات١ادي للخدمة. ىذا عكس ات١نتج ات١ادي الذي يتمثل في التجسيد

ات١هنية. فالشكل التالر يوضح أف جودة ات٠دمة عبارة عن علبقة بتُ ات١نافع المحصل عليها و  ات١ادية
 لها.ات١نافع التي كاف يأمو  خلبؿ استعماؿ الزبوف للخدمة

 خدمة س زبوف أ

 خدمات أخرى زبائن آخروف

 

 مؤسسة خدمية

عم ماديد  

 دعم مادي

غتَ مرئي       مرئي  

 نظاـ
 تنظيمي

 
 

إشهار 
اتصالات تٕارية 
من الفم إلذ الأذف 
دراسة السوؽ 
اتصالات مع العماؿ 

 علبقات مباشرة

مباشرةغتَ علبقات   
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  .نموذج جودة الخدمة: 04الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 79: ص، مرجع سبق دكره، "مدخل تٖليلي واستًاتيجي" التسويق المصرفي، معراج ىواري واتٛد ات٣دؿ: المصدر

 : ىيو  توقعات للزبوف تٕاه ات٠دمة 06الشكل أعلبه يتكوف من  

 وتعتبر ، التعاليق التي يساىم الأفراد في نقلهاو  اويلالأقو  ىي كل ات١علوماتو  من الفم إلذ الأذف
حيث يصعب على ات١ؤسسة وات١سؤولتُ ، من العوامل التي ت٢ا تأثتَ على تٝعة ات١ؤسسة

 مراقبتها.

 تسمح ت٢ا بتكوين صورة مسبقة عن جودة ، تٕربة ات١ؤسسةو  ىي خبرة: التجربة السابقة
، وات٠دمية ار الذي تستعملو ات١ؤسسةالاتصاؿ ات٠ارجي يشمل كل أنواع الإشه خدماتها

ىذا عن طريق المحددات العشرة و ، ات١ؤسسة لذاتها، ويتمثل في إشهار الوكالات ات١تخصصة
 للجودة.

 

 التجربة ات٠دمات من الفم إلذ أذف

 ات٠دمات ات١نتظرة

 ات٠دمة المحصلة

 أوؿ خدمة

تٔعايتَ اتٞودةترتٚة الإدراكات   

 إدراؾ انتظارات الزبائن في نظر 

 اتصاؿ خارجي

 ات٨راؼ

 ات٨راؼ ات٨راؼ

 الزبائن 
 ات١ؤسسة
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 حاجاتو التي يسعى و  التي تٗتلف من شخص لآخر حسب رغباتوو: اتٟاجة الشخصية
 لإشباعها.

 : ىيو  ات٠دمات في جودة وكما نلبحظ أف الشكل السابق يوضح العوائق ات٠مس التي تظهر

إف ات١ؤسسة لا تدرؾ دائما توقعات الزبائن : إدراكات الزبائنو  الات٨راؼ بتُ إدراكات ات١ؤسسة أ.
 كما أنها لا تتعرؼ بسهولة على رأيهم حوؿ جودة ات٠دمة ات١عروضة.،  )ات١ستهلكتُ(

غتَ و  يس غامضةحيث تضع ات١ؤسسة مقاي: الات٨راؼ بتُ إدراكات ات١ؤسسة ومعايتَ اتٞودةب. 
 ملبئمة.

حيث ىناؾ عدة عوامل بإمكانها إعاقة الأعماؿ : الات٨راؼ بتُ معايتَ اتٞودة وفعالية ات٠دماتج. 
 تعطل الأجهزة وات١عدات إعطاء تعليمات، بالعمل عماؿ غتَ مستعدين أو مرىقوف: ات٠دمية منها

 تعليمات متناقضة. توجيهات أوو 

بالوعود ات١قدمة في  إذ أف توقعات الزبائن تتأثر: ت ات٠ارجيةالاتصالاو  الات٨راؼ بتُ الأداءد. 
 الإشهار.

فهو ، ىذا الات٨راؼ ناتج عن الات٨رافات السابقة: ات٠دمة ات١نتظرةو  الات٨راؼ بتُ ات٠دمة المحصلةه. 
  الواقع.و  يكشف الفرؽ بتُ توقعات الزبوف

 : مها بالمحددات التاليةو حتى تتمكن مؤسسة ما من تقييم جودة خدماتها عليها أف تقي

 انتظار. معناه أف تكوف ات٠دمة سهلة ات١ناؿ دوف أي تأخر أو: ات١ناؿسهولة  .1

 مبسطة. بعباراتو  يكوف باللغة التي يفهمهاو  يقصد بو إعلبـ الزبوف: الإعلبـ .2

 النباىة. و  الاحتًاـ، المجاملة على العماؿ أف يتصفوا باللطافة .3
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ف يتصف العماؿ ات١قدمتُ للخدمة بالكفاءة التامة لضماف أداء ات٠دمة على معتٌ ذلك أ: الكفاءة .4
 أحسن وجو.

 زبائنها.على ات١ؤسسة أف تكوف ت٢ا ثقة في : ات١صداقية .5

 موافقا ت١ا ينتظره الزبوف.و  أي أف تقدنً ات٠دمة يكوف تاما: النجاعة .6

 ل الزبوف.فعاؿ من طرؼ العماؿ مع مشاكو  تٕاوب سريع: سرعة رد الفعل .7

 الأمن يتم تقدنً ات٠دمة في شروط أمن تامة.. 8

 بات٠دمة. التجسيد يقصد بذلك أف تتلبءـ درجة اتٞودة مع ات١نتجات ات١رتبطة .9

ات٠دمات من الناحية التسويقية بأنها عبارة عن  تٯكن تعريف: والبنكية الخدمات المالية: لثاثا
ولا يتًتب ، ؼ آخر ىذه الأنشطة تعتبر غتَ ملموسةتصرفات أو أنشطة أوأداء يقدـ من طرؼ إلذ طر 

 كما أف تقدنً ات٠دمة قد يكوف مرتبطا أو غتَ مرتبط تٔنتج مادي ملموس ،  عليها نقل ملكية أي شيء

بالتالر تٯكن تعريف التسويق البنكي بإعتباره النشاط الديناميكي اتٟركي الذي يشمل كافة و  
ات١نتجات ات١صرفية التي و  ات١صرفية والتي تكفل تدفق ات٠دماتات١ؤسسة و  اتٞهود التي تؤدي في البنك

يعمل على إشباع و  يقدمها البنك إلذ العميل سواءا إقتًاضا أو إقراضا أو خدمات مصرفية متنوعة
 إستمرار تعاملو معو.و  دوافع ىذا العميل بشكل مستمر يكفل رضاه عن البنكو  إحتباجاتو  رغبات

إتقاف فن تقدنً ات٠دمات ات١صرفية ىي إدراؾ موظفي البنك  لعل من أساسيات ات١هارة قي  
، للطبعة ات١تميزة للخدمة بصفة عامة، في خط ات١واجهة أي ات١تصلتُ مباشرة بالعملبء في البنك

 خصائص ات٠دمات ات١صرفية بصفة خاصة.و 

 : وتٯكن تلخيص أىم خصائص ات٠دمات ات١صرفية فيما يلي

 أو تٗزينها لا تٯكن إنتاج ات٠دمة مقدما -أ 
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فات١وظف )يصنع( ات٠دمة ، تٗزينها تٟتُ طلب العميلو  من ات١ستحيل إنتاج  خدمة مقدما
، وفي تٟظات قليلة يبدأ في تٕهيز )ات١واد ات٠اـ( وبقية إنتا عناصر ات٠دمة، تٔجرد أف يظهر العميل أمامو

فإف موظف البنك لا  وبالتالر، ت٠دمة تٔا يتناسب مع طلب العميلوفي نفس  اللحظات يتم إعداد ا
 إنتاج مستمر. أماـ خطيعمل فػي مصنع 

على نقطة و  ات١وظف في ىذا ات١نصب قد وضعو في خط ات١واجهة إف البنك الذي قرر تعيتُ
  .اتٟدود للتعامل مع العمل

ويعلم البنك أف من خلبؿ الثدريب وات١مارسة سيتحوؿ ات١وظف إلذ خبتَ ت٬يد تقدنً ات٠دمة  
ويفرض ذلك على العميل اف يهتم بتقدنً ، وتٔا ت٬علو يستمر في التعامل معو، ىلكل عميل على حد

بالإضافة الذ ما يتطلبو ذلك من مهارة في ، ات٠دمة بنفس مستوى اتٞودة فدر الإمكاف في كل مرة
 الثعامل مع العملبء

 : لا تٯكن للموظف انتاج عينات من ات٠دمة-ب

فهو لا يستطيع اف ينتج ، ارة عن خبرة ومعايشةيقوـ ات١وظف بإنتاج وتقدنً خدمة وىي عب
عينات من ىذه ات٠دمة لكي يرسلها الذ ات١ستهلك وت٭صل منو على موافقة مسبقة عن جودة ىذه 

ومهما أف ، كما أنو لا يستطيع أف يوصل ىذه ات٠دمة شفهيا إلذ العميل،  ات٠دمة قبل استعمالو ت٢ا
تصور ارساؿ عينة من نوعية ات٠دمة للعميل قبل يصفها لو فإف ات١عايشة شيء آخر. ومن غتَ ات١

ولأف كل عميل لو حساسية استقباؿ خاصة بو تٗتلف عن ، اتٟصوؿ عليها حتُ حضوره الذ البنك
ويفرض ذلك بطبيعة ، فإف من العستَ توفتَ ت٪وذج موحد يعلنو البنك لكي يرضي كل عملبئو، غتَه

 .اتٟاؿ ضرورة الإىتماـ الشخصي بكل عميل على حدى
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 : التأكد من تقدنً  ما يطلبو العميل -ج

لأف ات٠دمة بطبيعتها ليست شيئا ماديا ملموسا تٯكن اتٟكم على مواصفاتو تٔعايتَ       
 اتٟكم النهائي على ما يقدمو البنك للسوؽ يرتبط تٔا يطلبو، فإ، ثابتة بتُ كل العملبءو  مطلقة

 .يتوقعو العميل عند ىذه ات٠دمةو 

ات١وظف الشباؾ في البنك لا يبيع خدمة اتٟساب اتٞاري لعميل اتٟساب  اتٟقيقة أفو   
 .يشتو للخدمات التي يتلقاىا البنكولكنو يدير تٟظات ىامة من تٕربة العميل أثناء معا، اتٞاري

 : تستهلك في نفس الوقتو  ات٠دمات ات١صرفية تنتج -د

بالتالر ، و إنتاجهاو  تٟظة إت٧ازىا يقوـ العميل بإستهلبؾ ات٠دمات التي تقدـ إليو  في نفس     
فالعميل لا يستطيع أف يتداوؿ ىذه ات٠دمة مع طرؼ ثالث وكل ما يبقى للعميل ىو سعادتو أو 
تعاستو من ات٠دمة والتي يصعب عليو حتى أف يعيد وصفها للآخرين بأكثر من شعوره بالسعادة أو 

 .التعاسة

  : ؽ( مرة أخرىات٠دمات غتَ قابلة للئستدعاء )سحبها من السو  -و

بعض ات١نتجتُ لسلع معينة يضطروف إلذ سحب سلعهم من السوؽ بسبب أخطاء فنية في     
 أحيانا بسبب فسادىا أو عدـ صلبحيتها للئستهلبؾ الأدمي.و  إنتاجها

فلها طبيعة ت٥تلفة ذلك أنها غتَ قابلة للئستدعاء مرة ، التي تقدـ للعميل البنكيةأما ات٠دمة    
وعادة ، وتٔجرد أف تصنع ات٠دمة وتقدـ للعميل فإنها تستهلك في اللحظة نفسها، دتٯهاأخرى بعد تق

 لايكوف ىناؾ فرصة لإضافة أية تعديلبت إليها أو سحب أي جزء منها. 

وعلى موظف البنك أف يتذكر أنها تٟظة واحدة تٙينة وغالية تلك التي تضع فيها ات٠دمة    
 ويستهلكها العميل.

ليس فقط من أف ات٠دمة مناسبة بل أيضا متفوقة في كل جوانبها تْيث لا وعليو أف يتأكد 
 حيث أنو لا وقت لذلك بعد مرور تلك اللحظة الثمينة. ، يوجد ت٣اؿ لإضافة إليها
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وإذا حدث ولظروؼ خارجة عن الإدارة أف ىبطت ات٠دمة عن مستوى توقعات العميل 
 ذا كاف ىذا الإعتذار لا يضمن إصلبح ما تم إفساده.الإعتداؿ ت٫ا البديل الوحيد ات١تاح وإو  فالتًضية

 : جودة ات٠دمات الغتَ القابلة للفحص -ه

أماـ خط إنتاج لكانت الأمور أسهل كثتَا بالنسبة لو و  لو كاف ات١وظف يعمل في مصنع      
 فهو ينتج السلعة وبعد ذلك ت٬لس ليتأملها ويراجع ات١واصفات ويستبعد الوحدات ات١عينة من خلبؿ

تقدتٯو للخدمة يتم و  ولكن موظف البنك يتعامل ويتفاعل مباشرة مع العملبء وإنتاجو، عملية الفرز
الرقابة على و  ولا تٯكنو بطبيعة اتٟاؿ إجراء عملية الفرز .بتُ العميلو  بناء على تفاعل إنساني بينو

السؤولية ىنا ، و تم بالفعل من تم لا تٯكنو إستبعاد الوحدات ات١عينة فالإستهلبؾ قدو  اتٞودة بعد الإنتاج
إف الكثتَ من ضمانات اتٞودة تكمن ، تتطلب ضمنات اتٞودة قبل تٟظة الإنتاجو  أخطرو  أكبر

يهيء نفسو لكل تٟظة خدمة حتى لو كاف و  ومن الأىية تٔا كاف أف يستعد ات١وظف.بداجل ات١وظف
 العميل. ىذا الإستعداد في شكل نفس عميق يأخذه قبل الدخوؿ في تٟظة التعامل مع
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 .تعريف وماىية التسويق البنكي: أولا

 ات١الر ات١يداف في أصحابها خبرة حسب ىذاو  البنكي للتسويق التعاريف من ت٣موعة أعطيت
 : منها نذكر ات١صرفيو 

 ات١صرفي المجاؿ في التسويق إجراءاتو  تقنيات تطبيق عملية": بأنو التسويق البنكي يعرؼ
، التسويق لتقنيات تطبيق فكرة عن عبارة ىو ات١صرفي المجاؿ في التسويق باف التعريف ىذا من يفهم

 .سهلة بطريقة أىدافو بتحقيق للبنك تسمح التي ات١واردو  الوسائل كل توفتَو 

 تدفق متابعةو  توجيوو ، تنظيمو  تٗطيط همةم": ىو التسويق البنكي باف فتَى، ات٠ضتَي ت٤سن أما
 عن ات١سؤولة ووحداتو البنك فروع من متكاملة شبكة عبر لبنكيةا ات١نتجاتو  ات٠دمات انسيابو 

  ."استمرارهو  توسعوو  للبنك رتْية تٖقيق مع الزبائن رغبات لإشباع إتاحتهاو ، توزيعها

 طريق عن الزبوفو  ات١صرفية سوؽال من لكل دراسة ىو ات١صرفي التسويق مفهوـ فاف ىذا وعلى
 ت٭ققها التي الإشباع درجة من كبرأ بدرجة الرغبات ىذه إشباع على العملو  احتياجاتوو  رغباتو تٖديد

 .ات١نافستُ

 للخدمات ات١نظم التوجو ىو ات١صرفي التسويق" : باف يرى اتٟميد عبد اسعد طلعت أما
 ." البنك أىداؼو  بائنالز  رضا تٖقق التي بالطريقة الزبائن إلذ ات١صرفية

 ات١تخصصة الأنشطة من ت٣موعة" : أنو على ات١صرفي التسويق أعتبر فقد معلب ناجي أما
 تٖقيق تستهدؼ، خلبقة صياغات ضمن وإمكانياتو البنك موارد خلبت٢ا من توجو التي وات١تكاملة
 فرصا دائما تشكل والتي وات١ستقبلية اتٟالية الزبائن ورغبات تٟاجات الإشباع من أعلى مستويات
 " ات١صرفية ات٠دمة ومستهلك البنك من لكل بالنسبة سات٨ة تسويقية

 والتنظيم التخطيط مهاـ ليستوعب يتسع التسويق البنكي مفهوـ أف آخروف يعتقد كما
 البنك فروع من متكاملة شبكة عبر ات١صرفية وات٠دمات ات١نتجات وانسياب تدفق ومتابعة والتوجيو
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                                                                    الزبائن رغبات عوإشبا  تلبية بغرض
 الصناعية ات١ؤسسات في التسويق عن تٮتلف البنك في التسويق باف نقوؿ ىنا منو              

 .ت٥تلفة الاستًاتيجيات أف إلا نفسها الأىداؼ آف رغم، التجاريةو 

 : منها نذكر أف تٯكن جوانب عدة البنكي للتسويق فأ يتبتُ السابقة التعاريف من

 على القائمتُ يساعد حيث، التسويقي النشاط في مهمة تٖليلية أداة التسويق البنكي يعد -
 .الإستًاتيجية ىذه تنفيذ ومتابعة ومراقبة، للبنك الشامة الإستًاتيجية وضع في ات١صرفي النشاط

 صورة في الأمواؿ من قدر أكبر تّذب قيامو خلبؿ من، مزدوجا دورا البنكي للتسويق -
  .العملبء حاجات تلبية على تعمل أخرى وخدمات قروض إلذ وتٖويلها ومدخرات ودائع

 تٮدـ أف عليو ت٬ب ذلك لأجلو  رباحالأ من ات١زيد تٖقيق إلذ يهدؼ البنكي التسويق إف -
 .التسويق البنكي عملية أساس باعتباره جيد بشكل الزبوف

 .راحل تطور التسويق البنكيم: ثانيا  

 في ات١ختلفة الأزمنة عبر الاقتصادي التطور تْركية مرتبطا كاف التسويق البنكي ظهور إف
 عمل على التأثتَ إلذ العوامل من ت٣موعة أدت الثانية العات١ية اتٟرب بعد حيث الدوؿ اقتصاديات

 تغيتَ ضرورة إلذ تدعوا قديةالنو  العامة السلطات ت٧د حيث، القوانتُ كتطور،  البنوؾ سياساتو 
 .ت٪واو  تطورا ات١صرفيو  ات١الر المحيط منح قصد ىذاو ، البيع نقاط إنشاء حرية منح مع البنكية ات٢ياكل

 ساىم نشاطاتهم لتمويل مصدر إلذ احتياجاتهمو  الأفراد لدى ات١عيشة مستوى اشتداد أف كما
 تشبع خدماتو  منتجات إت٬ادو  جلبو جلا من، الزبوف سلوؾ ت٨و البنوؾ اىتمامات في كبتَ حد إلذ

 .مردوديتها من ترفع نفسو الوقت فيو  رغباتوو  حاجاتو
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 اجل من البنوؾ إلذ التسويق دخوؿ في كذلك ساىم البنوؾ بتُ ات١نافسة اشتداد أف كما
 ات١تغتَات مع مكيفةو  دقيقة تسويقية سياسة إتباع طريق عن تنافسية ميزة خلقو ، ات١نافسة مواجهة
 .اديةالاقتص

 حيث، التسويق البنكي ظهور إلذ أدت التي العواملو  الأسباب بعض تٯثل ذكره سبق ما إف
 حينما الستينات مطلع في أوروبا وبقية فرنسا في ثم، الأمريكية البنوؾ في مرة لأوؿ ات١فهوـ ىذا ظهر
 التسويقية الوظيفة تلعبو أف تٯكن الذي بالدور وقناعتهم التسويق استخداـ بأت٫ية البنوؾ مسئولو اقتنع

 جوىرية صفة التسويق كتسبإ وبذلك، والاستمرار الاستقرار حيث من البنوؾ أىداؼ تٖقيق في
 .للبنك التنظيمي ات٢يكل في أساسية كوظيفة

 : في تتمثل مراحل تٓمس تطوره خلبؿ التسويق البنكي مر لقد

 .لإعلبفا مرحلة.أ

  .البيئة تشخيصو  التسويق مرحلة.ب

  .التجديدو  سويقالت مرحلة.ج

 .التموقعو  التسويق مرحلةد.

 .ات١راقبةو  التخطيطو  التحليل مرحلة.ه

 البنوؾ بعض بدأت, ات١هن تٖريرو  التنظيم إعادة تلت التي الشديدة ات١نافسة تأثتَ تٖت: الإعلبف .أ
 على تفعمل ات١صرفي بالتسويق تقوـ أنها معتقدة, اشهارية تٛلبت بعدة بالقياـ ذلكو  التسويق بتطبيق
 عن بالبحث البنوؾ بدأت ىكذاو  ,الزبائن جذب بقصد ات١ختلفة العلبوات بعض ووضع ات٢دايا توزيع

  .لزبائنها الوفاءو  باتٟفاظ تسمح جديدة آليات
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 التي الاشهارية اتٟملبت فشلت, السابقة للمرحلة كنتيجة: البيئةتشخيص و  التسويق مرحلة.ب
 الزبائن جلب طرؽ في ليس اتٟقيقي ات١شكل أف لبنوؾا أدركتو  ,ضخمة ميزانية ت٢ا تٗصص كانت

 بديكور يتمتع جديد إشهاري أسلوب استعماؿ إلذ بالبنوؾ دفع ت٦ا, عليهم اتٟفاظ كيفية في لكنو 
 .بينهم التنافس ميزة افقد ت٦ا الاستًاتيجية ىذه تبنت البنوؾ معظم أف إلا, جديدة لغةو 

 عن تبحث البنوؾ أخذت,  السابقة للمرحلة كنتيجة سيةالتناف ات١يزة فقداف بعد: التجديد مرحلة.ج
 يكوف خدماتهاو  منتجاتها عن بالإعلبنات القياـ أف فكرة إلذ وصلت حيث، للتميز جديدة طرؽ

 على جهودىا تركز بدأت الفكرة ىذه من انطلبقا، نفسها ات١ؤسسة عن بالإعلبف القياـ من ت٢ا أفضل
 على فقط تقتصر لا أصبحتو ، ت٣ددةو  ت٤سنة قدتٯة منتجات تقدـ فأخذت التجديدو  الإبداع

 .للزبائن ات١الية الاحتياجات تٔجموع أيضا الاىتماـ بل الادخارات

 كل إرضاء أف أدركت، ت١نتجاتها التجديدو  الإشهار على البنوؾ اعتمدت بعدما: التموقع مرحلة .د
 اختيار الأنسب من انو رأت ساسالأ ىذا علىو ، مستحيلب أمرا أذىانهم في مثالية صورة خلقو  الزبائن
 من معينة فئات على اىتماماتها تركز أصبحت تْيث ات١اليةو  البنكية السوؽ في ت٢ا تنافسي موقع

 للزبائن يوحي تسويقي برنامج خلبؿ من الزبائن ىؤلاء لدى ت٦يزة صورة رسم على العمل مع، السوؽ
 .مصرفية وخدمات تمنتجا من الأخرى البنوؾ تقدمو ما عن وت٘يزىا باختلبفها

 ات٠صوص وجو على أوروبا في ات١صرفي التسويق تطور من مرحلة أخر وىي: وات١راقبة التحليل مرحلة.ه
 متكوف تسويق لقسم ت٘تلك البنوؾ كل فأصبحت، مراقبةو ، تٗطيط، تٖليل نظاـ بإنشاء ت٘يزت حيث

 مصلحة، التخطيط مصلحة، الإعداد مصلحة، التطويرو  البحث كمصلحة مصالح عدة من
 .ات١نتجاتو  الأسواؽ رؤساء من فريق أختَاو  ات٠ارجية الاتصالات مصلحةو  الداخلية الاتصالات
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   .البنكي التسويقوأىمية   أىداف: ثالثا

 منافذ طريق عن الزبائن ت٨و وإيصات٢ا ات٠دمات وأداء ابتكار إلذ البنكي التسويق يهدؼ    
 تٔا جدد زبائن وجذب اتٟاليتُ الزبائن إرضاء قصد وىذا ،ات١تاحة التًويج وسائل باستخداـ مناسبة
 : يلي فيما تتمثل الأىداؼ من تٚلة تٖقيق في ات١صرفي التسويق يساىم وبذلك، للبنوؾ الرتْية ت٭قق

 عنو  خدماتوو  البنك عن ات٬ابية ذىنية صورة بناء طريق عن وذلك البنك تٝعة تٖستُ -
 .فيو العاملتُ

 .البنك موارد ت٪و تٖقيق مع والأماف الرتْية، السيولة أىداؼ في تمثلةات١ ات١الية الأىداؼ تٖقيق -
 : طريق عن الأمواؿ توظيف أىداؼ -
 .والسلفيات القروض حجم زيادة -
 .ات١الية الأوراؽ في الاستثمارات زيادة -
 ات٠دمات تطوير على والعمل، الزبائن لرغبات تستجيب جديدة مصرفية خدمات ابتكار -

 .ات١وجودة ات١صرفية
 .السوؽ في التأثتَ على قدرتها مدى معرفةو  ات١نافسة البنوؾ متابعة -
 .الزبائن احتياجات تطوراتو  السوؽ ت١تغتَات وفقا البنوؾ تكييف -
 يرغب التي ات١صرفية ات٠دمات من جديدة أنواع اكتشاؼ طريق عن جديدة بنكية أسواؽ خلق -

 .الزبوف فيها
 مصرفية وكالات لفتح والتخطيط, ات١صرفية لسوؽا في البنك لوكالات اتٞغرافي الانتشار دراسة -

 .جديدة
 .إقامتها تٯكن التي اتٞديدة ات١شاريع تٖديدو  دراستهاو ، الاستثمارية الفرص اكتشاؼ -
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 جانب إلذ بالزبائن الاحتفاظ على البنك قدرة مدى على التسويق البنكي ت٧اح يتوقف   
 وات٠دمات ات١نتجات من ومتنوعة اسعةو  لمجموعة تقدتٯو خلبؿ من، جدد زبائن جذب على قدرتو

  .الأخرى ات١صرفية وات٠دمات الائتمانية التمويلية الرغبات من ات١تنوعة الاحتياجاتو  تتلبءـ ات١صرفية

 عن قرب عن التعرؼ خلبؿ من الزبوف على كبتَا اعتمادا التسويق البنكي يعتمد كما
أف  حيث، والزبوف البنك بتُ لوسائلا أقرب الشخصي الاتصاؿ يعتبر حيث، ات١ختلفة احتياجاتو

 ىاـ بدور ات١باشر الشخصي التسويق يقوـ ثم ومن، الشخصي بالانطباع كبتَ حد إلذ يرتبط البنك
 .ات١تنوعة ات١صرفية العمليات وتنشيط تنمية في وحيوي

 على يقع العوامل من بعدد أىدافها تٖقيق على وقدرتها بالبنك التسويق إدارة ت٧اح يتأثر كما
 ونتائج وات١قتًحات الآراء لتقبل واستعدادىا التسويق وظيفة بأت٫ية البنك إدارة اقتناع مدى أسهار 

 التقدـ ودرجة ات١صرفية ات٠دمات وتطور انتشار درجة إلذ بالإضافة، التسويقية والدراسات البحوث
 التي والأنشطة ـبات١ها للقياـ مصرفية إطارات توافر ومدى البنك فيها يعمل التي للدولة الاقتصادي

 .ات١صرفي التسويق وظيفة تتطلبها

إقراض الأمواؿ تتمثل الوظائف الأساسية في البنوؾ في وظيقتتُ أساسيتتُ ت٫ا حفظ الودائع و 
 بالإضافة الذ قياـ البنوؾ بتزويد العملبء بالعديد من ات٠دمات ات١الية ات١تصلة بهاتتُ الوظيفتتُ الرئيسيتتُ.

فػػعليو مػػن جػػهة أػػفػػ تٮػػلق اػػلػػبراػػمػػج ،ػػ مػػوجػػها بػػالػػسوؽػػ فيػػ نػػاحػػيتتُحػػيث ت٬ػػب عػػليو أػػفػػ يػػكوفػػ 
التسويقية ات١صممة تٞذب الأمواؿ )الودائع وات١دخرات( وعليو بعد ذلك اف ت٭وؿ ىذه الأمواؿ الذ 
خدمات ترضي احتياجات العملبء ومنها خدمات الإئتماف وخلق القوة الشرائية لدى العملبء وعليو  

فقد أوضحت الدراسات أف  . ة اللبزمة تٞذب العملبء ت٢ذه ات٠دماتكذلك يصمم البرامج التسويقي
بينما ت٧د أف ات١ستفيدين من أمواؿ ، من ىذه الودائع تستخدـ في منح قروض للعملبء  ٪50أكثر من 

 .من الأرباح التي ت٭صل عليها٪ 70 لذإالبنك ات٠دمات ات١صرفية التي يقدمها ت٭ققوف للبنك ما يصل 
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هوـ ات١صرفي للتسويق يعبر عن الوظيفة الرئيسية للبنك وللمؤسسة ات١صرفية التي تٖدد إف ات١ف           
وتعمل على تكييف ات١ؤسسة ات١صرفية معها وتٔا يعمل على ، رغبات وإحتياجات السوؽ ات١ستهدؼ

إشباع ىذه الإحتياجات والرغبات بدرجة أكبر من درجة الإشباع التي ت٭ققها ات١نافسوف ووفقا ت٢ذا 
بل تٯكن أيضا ، فهوـ التسويقي للعمل ات١صرفي تتحدد مهاـ وواجبات وعمل إدارة التسويق في البنكات١

  .تٖديد ات١نهج التسويقي والإطار العاـ لتقدنً ات٠دمة ات١صرفية في البنوؾ
فجوانب العمل التسويقي في اتٞهاز ات١صرفي تبدأ بدراسة عملبء البنك اتٟاليتُ ات١رتقبتُ           

وبناء على ىذه ات١لومات يتم تصميم ، عرؼ على إحتياجاتهم التمويلية ورغباتهم وقدراتهم ودوافعهمللت
بشكل مناسب سواء بإدخاؿ خدمات مصرفية جديدة أو تطوير ات١زيج  البنكيةمزيج من ات٠دمات 

تسعتَ ويتضمن ىذا بالطبع عمليات ، ات٠دمي ات١صرفي اتٟالر لإشباع رغبة وإحتياجات ىؤلاء العملبء
ىذه ات٠دمات وتروت٬ها وتوزيعها من خلبؿ شبكة فروع البنك على أف ت٭قق البنك معدؿ ربح 

وتغطية تكاليف إدارة النشاط ات١صرفي  .مناسب وغتَ مغالذ فيو يسمح لو بدفع إلتزاماتو قبل ات١ودعتُ
يتبتُ أف العمل وفي الوقت نفسو تكوين إحتياطات وقائية للمخاطر ات١ستقبلة وت٦ا تقدـ ، ومصروفاتو
حيث تصب ، كل متكامل متًابط الأجزاء يستَ وفق منطق حركي تراكمي النتائج،  التسويقي

وتعمل في ، أوتستخدـ نتائج أو ت٥رجات كل وظيفة تسويقية كمدخلبت للوظيفة التسويقية التالية ت٢ا
م من نتائجها.إطار دائري ت٤كم يزيد من تٖستُ أداء كل وظيفة من تلك الوظائف التسويقية ويعظ  

ػاػػلػػتي تػػستخدـ         تػػشمل اػػلػػبيئة اػػلػػتسويػػقية لػػلبنك كػػافػػة اػػلػػعواػػمػػل اػػلػػبيئية اػػلػػتي تٯػػكن اػػلػػتحكم فػػيها وػ
 بواسطة البنك وات١سؤولتُ عن التسويق فيو لتحقيق الأىداؼ المحددة مسبقا.

ػةػػ اػػلػػبنك عػػلى اػػلػػوصوؿػػ  ػاػػت١ػػؤثػػرةػػ عػػلى قػػدرػ ػاػػت١ػػتغتَاػػتػػ اػػلػػتي يػػصعب اػػلػػتحكم فػػيها وػ ػكػػذلػػك اػػلػػعواػػمػػل وػ اػػلذ وػ
ويتوقف ت٧اح البنك في جهوده التسويقية ليس فقط على كيفية إدارتو . الأىداؼ التي يسعى الذ تٖقيقها

)ات١تغتَات ا لتي تٯكن التحكم فيها( بل يتوقف ىذا النجاح كذلك على  لعناصر ات١زيج التسويقي
التحكم فيها إلذ ت٣موعة من  الإتٕاىات والتطورات اتٞارية في البيئة المحيطة بو.وتشتَ ات١تغتَات التي تٯكن

فالإدارة . العناصر التي تكوف استًاتٖية البنك والتي تم تٖديدىا بواسطة الإدارة وات١سؤولتُ عن التسويق
 .دور التسويق وغعتَه من الوظائف، الأىداؼ العامة للبنك، العليا في البنك تقرر فرع النشاط

زيج التسويقي ات١ناسب ت٢ذا السوؽ ات١ستهدؼ ومن جهة أخرى ت٭دد السوؽ ات١ستهدؼ للبنك وات١    
 أساليب التًويج وأساليب التوزيع.، الأسعار، تٔا يشملو ذلك من تٖديد ات١نتجات )ات٠دمات ات١صرفية(
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وتشتَ العوامل وات١تغتَات البيئية التي يصعب التحكم فيها الذ ت٣موعة العناصر ات١ؤثرة على     
لا تٯكن تٖديدىا أو التحكم فيها بواسطة إدارة البنك أو ات١سؤولتُ عن الإستًاتٕية الكلية للبنك والتي 

، الإقتصػاد، اتٟكومة، ات١نافسوف، التسويق بو. ومن بتُ أىم ىذه ات١تغتَات العملبء وات١ستهلكوف  
 التكنولوجيا والإعتبارات السياسية والقانونية.

بالتالر ، و  المجموعتتُ من عوامل البيئةيتحدد مستوى ت٧اح البنك بناء على التفاعل بتُ ىاتتُو      
أف تتواءـ و  اتٟصوؿ على معلومات عند البيئة، عند تنفيد إستًاجية التسويق، ينبغي على إدارة البنك

ويبدو ذلك واضحا في حقيقة أف البيئة التسويقية ىي ات١كاف ، الإستًاجية مع الظروؼ وات١تغتَات البيئية
وتتكوف البيئة التسويقية   .عن الفرص التسويقية والتكيف مع التهديداتالذي يبدأ منو البنك في البحث 

كما سبق أف ذكرنا من كافة العوامل والقوى التي تؤثر على قدرة البنك في التعامل بفاعلية مع السوؽ 
 ات١ستهدؼ.

 

 



 

 

 
 
 

  المحور الثالث
 "البنكيةو  الخدمة المالية" المنتج
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 البنكية.دورة حياة الخدمة المالية و : أولا
ف إفػ، يبػدأ مػن ولادتػو إلذ وفاتػو، مثلما لكل كائن حي دورة حيػاة مرتبطػة بنطػاؽ زمػتٍ ت٤ػدد       

للخدمة ات١صرفية دورة حياة تبدأ بتقدتٯها إلذ السوؽ وتنتهػي بات٨ػدارىا وزوات٢ػا أو إعػادة تقػدتٯها إلذ 
 السوؽ بعد تطويرىا.

 أي، عػػػن التطػػػور في حجػػػم التعامػػػل بهػػػا عػػػبر الػػػزمن البنكيػػػةيعػػػبر مفهػػػوـ دورة حيػػػاة ات٠دمػػػة         
وبذلك تعتبر أداة مساعدة في التعرؼ على الاستًاتيجية التسػويقية ، التاريخ البيعي للخدمة ات١صرفية

 ات١لبئمة لكل مرحلة من ىذه ات١راحل وكذلك الفرص التسويقية لتقدنً خدمات مصرفية جديدة.
منتػػػوج أو  أيتهػػػا بػػػنفس ات١راحػػػل الػػػتي ت٘ػػػر بهػػػا دورة حيػػػاة ت٘ػػػر ات٠ػػػدمات ات١صػػػرفية خػػػلبؿ حيا       

النضػػج ، النمػػو، التقػػدنً: ت٘ػػر بأربعػػة مراحػػل وىػػي البنكيػػةوبشػػكل عػػاـ فػػاف ات٠دمػػة ، خدمػػة أخػػرى
 الات٨دار حيث ترتبط ىذه ات١راحل تْجم مبيعات ات٠دمة أو الأرباح المحققة الناتٕة عنها.

 .البنكيةدورة حياة الخدمة : 05شكل رقم ال

  
 من إعداد الباحث بتصرف.: المصدر

تبدأ ىذه ات١رحلة من الوقت الذي تقػدـ فيػو ات٠دمػة ات١صػرفية إلذ السػوؽ, وعػادة : مرحلة التقديم -أ
ما تسػتغرؽ وقتػا طػويلب, كمػا أف وقػت تنفيػذ ىػذه ات١رحلػة وحسػن اختيػاره يعتػبر بعػدا اسػتًاتيجيا في 
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ات١رحلػػة  بات٩فػػاض نسػػبي في حجػػم التعامػػل بات٠دمػػة  ت٧ػػاح ات٠دمػػة ات١صػػرفية واسػػتمرارىا, تتميػػز ىػػذه
ات١قػػػػػدـ خاصػػػػة مػػػػن ناحيػػػػة التوزيػػػػػع  جوبالتػػػػالر ات١بيعػػػػات, ويرجػػػػع ذلػػػػػك إلذ ارتفػػػػاع تكػػػػاليف ات١نتػػػػو 

يػػذىب بعػػض ات١هتمػػتُ بالتسػػويق إلذ أف ىػػذه ات١رحلػػة تاخػػد مػػن ميزانيػػة إدارة التسػػويق مػػا .والػػتًويج
يكػػػوف البنػػػك قػػػد ت٘كػػػن مػػػن بعػػػث ات٠دمػػػة وجعلهػػػا وبالتػػػالر ، مػػػن حجمهػػػا الإتٚػػػالر %90يقػػػارب 

ىػػذا يعػػتٍ انػػو تٕػػاوز أصػػعب وأىػػم مرحلػػة مػػن شػػانها أف تػػؤثر علػػى ت٥تلػػف ات١راحػػل ، معروفػػة ومقبولػػة
 .اللبحقة إذا ما ت٘ت بنجاح كما خطط ت٢ا

تعتػػبر ىػػذه ات١رحلػػة مػػن أىػػم ات١راحػػل في دورة حيػػاة ات٠دمػػة ات١صػػرفية, حيػػث يعػػبر : مرحلةةة النمةةو -ب
ومػػن ابػػرز ت٦يزاتهػػا الزيػادة ات١لموسػػة في حجػػم التعامػل بهػػا ومقػػدار الأربػػاح ، تٔرحلػػة جػػتٍ الإربػاح عنهػا

المحققػػة وبالتػػالر تقػػود البنػػوؾ إلذ زيػػادة درجػػة التنػػوع في تشػػكيلة ات٠ػػدمات, وتسػػتمر ىػػذه ات١رحلػػة مػػا 
ائد من ات٠دمػة داـ حجم التعامل لد يصل إلذ أعلى مستوياتو ات١وضوعة من طرؼ إدارة البنك, والع

لد يصػػل كػػذلك إلذ ات١سػػتوى ات١رغػػوب, ىػػذا يعػػتٍ أنهػػا لا تػػزاؿ في مرحلػػة النمػػو. توجػػد ت٣موعػػة مػػن 
 : ات١ؤشرات تدؿ على أف ات٠دمة ات١صرفية في مرحلة النمو نذكر منها

   .التزايد في حجم ات١بيعات والأرباح -
تٟفاظ على نهػج تنافسػي تػبرز مػن خلبلػو اشتداد ات١نافسة بتُ البنوؾ, وبالتالر ت٬ب على البنوؾ ا -

 : طريقات١يزة التنافسية للخدمة وذلك عن 
 .وتٖستُ جودتها، تطوير خصائص ات٠دمة -    
 .الوصوؿ إلذ أسواؽ مرتقبة بعد الأسواؽ اتٟالية -    
   .الاىتماـ بشبكة التوزيع وتطويرىا -    

ات٠دمػػة والأربػػاح الناتٕػػة مػػن ذلػػك وصػػل في ىػػذه ات١رحلػػة يكػػوف حجػػم التعامػػل ب: مرحلةةة الن ةةج -ج
وتتميػػز الأربػػاح بعػػد ذلػػك بالثبػػات والاسػػتقرار بػػالرغم مػػن الزيػػادة ات١سػػتمرة في ، إلذ ات١سػػتوى ات١توقػػع

ثم يتجو ت٨و الات٩فاظ. يقود ىذا كلو إلذ تٗفيض الأسعار وتكثيػف اتٞهػد التًوت٬ػي ، حجم التعامل
مسػػتوى معػػتُ مػػن حجػػم مبيعػػات ىػػذه ات٠دمػػة,  علػػى ةواسػػتغلبؿ البنػػك كػػل إمكانياتػػو للمحافضػػ

 : وبالتالر فاف أي استًاتيجية تتبناىا البنوؾ في ىذه ات١رحلة ت٬ب أف ترتكز على ت٤ورين أساسيتُ
 اتٞمهور.أسعار منخفضة تٞذب  -
تػرويج مكثػػف يػػتم مػػن خلبلػو تأكيػػد ات١كانػػة التنافسػػية للبنػك وإبػػراز ات١يػػزة التنافسػػية  -

 .فيما يقدمو البنك
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وىػػػذا يػػػدؿ علػػػى ضػػػعف ، إلذ الات٩فػػػاض جتٖػػػدث عنػػػدما يػػػؤوؿ عائػػػد ات١نتػػػو : مرحلةةةة الانحةةةدار  -د
واللجػػوء إلذ بػػديل  جالإدارة إلذ قػػرار توقيػػف ىػػذا ات١نتػػو  أعنػػدىا تلجػػ، لواقػػع السػػوؽ جمواجهػػة ات١نتػػو 

في  جوفشػػػػػل ات١نتػػػػػو ، ويرجػػػػػع الكثػػػػػتَ ىػػػػػذا الوضػػػػػع إلذ التقػػػػػادـ التكنولػػػػػوجي وشػػػػػدة ات١نافسػػػػػة، أخػػػػػر
ا.اتٟقيقػػػة أف ات٠دمػػػة ات١صػػػرفية لا ينبغػػػي ت٢ػػػا أف تصػػػل إلذ ىػػػذه ات١رحلػػػة إلا بوجػػػود خدمػػػة مواجهته

 أو بإجراء تعديل عليها  وفقا ت١تطلبات الزبائن ات١صرفيتُ. ، مصرفية بديلة
 : خصائص مراحل حياة الخدمة  المصرفية -

ة التطػور حػتى يػتمكن ومدتها قصتَة جدا, وتكوف فيها ات٠دمات ات١صػرفية في قمػ: مرحلة التقدنً -أ
 البنك من ات١رور إلذ ات١رحلة الأساسية وىي مرحلة النمو.

وتكػػػوف مػػدتها مرتبطػػة تٓصػػػائص ات٠دمػػة ات١صػػرفية ات١قدمػػػة وبػػرد فعػػل ات١نافسػػػتُ, : مرحلػػة النمػػو -ب
 ويعمد البنك إطالة مدتها ما دامت تٖقق زيادة في ات١بيعات وبالتالر الأرباح.

واسػتقرار ، شػهرة أكثرحيث تكوف ات٠دمة ات١صرفية ، تها طويلة نسبياوتكوف مد: مرحلة النضج -ج
وبالتالر تعمل البنوؾ في ىذه الفتًة على اتٟفاظ على حصتها السوقية وذلك ، في حجم التعامل بها

 لقلة الطلب على ىذه ات٠دمة.
ب علػى إدارة تتقادـ فيهػا ات٠دمػة ات١صػرفية مػم يتوجػ، تكوف مدتها قصتَة نسبيا: مرحلة الات٨دار -د

أو القيػػاـ بإضػػافة تغيػػتَات عليهػػا وإعػػادة طرحهػػا في ، التسػػويق بالبنػػك إقصػػائها مػػن ات١ػػزيج ات٠ػػدمي
 السوؽ ات١صرفي لتبدأ كخدمة جديدة من ات١رحلة الأولذ في دورة حياتها.

  .المالية والبنكيةحياة الخدمة دورة  ستراتيجيات التسويقية خلال مراحلالا: ثانيا
الاسػػتًاتيجيات التسػػويقية الػػتي تطبقهػػا البنػػوؾ بػػاختلبؼ ات١رحلػػة الػػتي ت٘ػػر بهػػا ات٠دمػػة  تٗتلػػف       
 : ات١صرفية

 : التسويقية في مرحلة التقدنًات الاستًاتيجي -1
في حالػػػػة ات٠ػػػػدمات ات١صػػػػرفية اتٞديػػػػدة تٯكػػػػن لإدارة التسػػػػويق أف تضػػػػع مسػػػػتوى مرتفػػػػع أو         

ويج أو التوزيػػػع, ومواصػػػفات ات٠دمػػػة وبالتػػػالر تٯكػػػن مػػػنخفض لكػػػل متغػػػتَ تسػػػويقي, كالسػػػعر والػػػتً 
 : للبنك أف يتبع واحدة من الاستًاتيجيات البديلة التالية

سػعر  قوىػذا عػن طريػ، تتضمن ىذه الاستًاتيجية التوسع في السػوؽ: السريع طاستًاتيجية القش -أ
 نفس الوقت تنفػق وفي، وبالتالر فهي تقوـ برفع السعر لتحقيق ربح مرتفع، مرتفع مع ترويج مكثف

 الكثتَ على التًويج حتى تقنع الزبائن بأت٫ية ات٠دمة.
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تتضػػمن ىػػذه الاسػػتًاتيجية الاعتمػػاد علػػى السػػعر ات١رتفػػع والػػتًويج : البطػػيء طاسػػتًاتيجية القشػػ -ب
في حػتُ تهػدؼ مػن التخفػيض في الػتًويج ، وات٢دؼ من السعر ات١رتفع تٖقيػق أقصػى ربػح، ات١نخفض

 : تفتًض ىذه الاستًاتيجية .لتسويقإلذ تٗفيض تكاليف ا
  .حجم السوؽ ت٤دود نسبيا -
 .معظم شرائح السوؽ ترغب في ات٠دمة -
 .الراغبوف في ات٠دمة مستعدوف لدفع سعر مرتفع -
 .ات١نافسة منخفضة -

تتضػػمن ىػػذه الاسػػتًاتيجية الاعتمػػاد علػػى سػػعر مػػنخفض للخدمػػة : اسػػتًاتيجية التغلغػػل السػػريع -ج
تْيػػػث تهػػػدؼ مػػػن تٗفػػيض السػػػعر إلذ تشػػػجيع الزبػػػائن بالتعامػػػل مػػػع تلػػػك ات١صػػرفية وتػػػرويج مرتفػػػع, 

 : ات٠دمات ات١صرفية, وتهدؼ من تكثيف التًويج إلذ زيادة الأرباح. تفتًض ىذه الاستًاتيجية
  .حجم السوؽ كبتَ -
 .السوؽ حساس للسعر -
  .ىناؾ منافسة مرتقبة -

عتماد على السػعر ات١ػنخفض والػتًويج تتضمن ىذه الاستًاتيجية الا: استًاتيجية التغلغل البطيء -د
 : ات١رتفع, وىي الاستًاتيجية التي تتبعها معظم البنوؾ وتفتًض

  .السوؽ ذو حجم كبتَ -
 ات١صرفية.معظم الزبائن لا يرغبوف في ات٠دمة  -
  .الزبائن ذو حساسية للسعر -
 .توقع منافسة قوية -

 : الاستًاتيجية التسويقية في مرحلة النمو -2
علػػػى زيػػػادة ات١بيعػػػات مػػػن ات٠دمػػػة ات١صػػػرفية ومػػػن ثم زيػػػادة الأربػػػاح  ةذه الإسػػػتًاتيجيتركػػػز ىػػػ        
علػػػػػػى ات١كانػػػػػػة التنافسػػػػػػية للبنػػػػػػك, ولتحقيػػػػػػق ىػػػػػػذه الأىػػػػػػداؼ بامكػػػػػػاف البنػػػػػػك انتهػػػػػػاج  ةوالمحافضػػػػػػ

 : الاستًاتيجيات التالية
, مع التًكيز عن طريق نظم توصيل وتوزيع ات٠دمة ات١صرفية: استًاتيجية التوجو ت٠دمة زبائن جدد -أ

 على التًويج خاصة الإعلبف  للوصوؿ إلذ الزبائن.
 .ت٢دؼ جذب اكبر عدد من الزبائن للتعامل بات٠دمة ات١صرفية: استًاتيجية تٗفيض السعر -ب
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وذلػك بإضػافة مواصػػفات وخصػائص جديػدة  لزيػػادة جػودة ات٠دمػػة : اسػتًاتيجية تطػوير ات٠دمػػة -ج
 ات١صرفية.

 : ة في مرحلة النضجالاستًاتيجية التسويقي -3
 : في ىذه ات١رحلة توجد ثلبث استًاتيجيات       

 : يتم فيها البحث  عن زبائن جدد عن طريق: استًاتيجية تعديل السوؽ -أ
  .البحث عن سوؽ جديدة لد تصل إليها ات٠دمة ات١صرفية -
 .زيادة الاستخدامات للزبائن اتٟاليتُ -
 .البحث عن استعمالات للخدمة وتروت٬ها -

بإدخػػػػاؿ تعػػػػديلبت علػػػػى مواصػػػػفات ات٠دمػػػػة الظاىريػػػػة : اسػػػػتًاتيجية تعػػػػديل ات٠دمػػػػة ات١صػػػػرفية -ب
 : ىذه الاستًاتيجية الأشكاؿ التالية تأخذوالضمنية التي سوؼ تعمل على جذب زبائن جدد و 

 .جودة ات٠دمات ات١صرفية -
   .تٖستُ ملبمح ات٠دمة ات١صرفية -
  .(ةالبنكيتٖستُ النمط )النمطية في ات٠دمة  -
ت٤اولػة زيػادة ات١بيعػات مػن خػلبؿ التغيػتَ في واحػد أو أكثػر : استًاتيجية تعديل ات١ػزيج التسػويقي -ج

 : من عناصر ات١زيج التسويقي مثل
   .تٗفيض السعر -
  .تنويع ات١زيج التًوت٬ي -
 .زيادة ات٠دمات ات١صاحبة للخدمات ات١صرفية -
 .استخداـ الآلية في التوزيع -

 : ية في مرحلة الات٨دارالاستًاتيجية التسويق -4
في ىذه ات١رحلة ت٧د الكثتَ من البنوؾ تفضل ات٠روج من السوؽ مبكرا, وإذ ما قررت عدـ           

 : الانسحاب أو حذؼ ات٠دمة, فيمكنها تطبيق بعض الاستًاتيجيات التالية
ات٠دمػػة  مػػن   في اسػػتًاتيجيتو السػػابقة حػػتى  تٗتفػػي كيعػػتٍ اسػػتمرار البنػػ: اسػػتًاتيجية الاسػػتمرار -أ

  .السوؽ
تتضػػمن ىػذه الاسػػتًاتيجية التًكيػػز علػػى الأسػواؽ ذات الطلػػب ات١رتفػػع علػػى : اسػتًاتيجية التًكيػػز -ب

 ات٠دمة, مع إت٫اؿ الأسواؽ الأخرى الضعيفة من ناحية  الإقباؿ عليها.
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وفيهػػػا تٗفػػض تكلفػػػة التسػػويق  مػػػن اجػػػل : اسػػتًاتيجية إنهػػػاء ات٠دمػػة ) إخراجهػػػا مػػن السػػػوؽ ( -ج
 يادة الأرباح, وبالتالر زواؿ ات٠دمة ات١صرفية من السوؽ.ز 

إف اتٞػدوؿ التػػالر يلخػػص أىػػم ات١ضػػامتُ الاسػػتًاتيجية ات١تبعػػة مػػن طػػرؼ البنػػوؾ خػػلبؿ مراحػػل       
 حياة ات٠دمة ات١صرفية, وتأثتَىا على التكاليف والارباح.

في البنكية لمالية و تطبيقية لمفهوم دورة حياة الخدمة ابعض الم امين ال: 01الجدول رقم
 .التسويقيةتخطيط الاستراتيجيات 

 الانحدار الن ج النمو التقديم البيان
 سوقيةخصائص 

 ات١بيعات
 متنامية بسرعة منخفضة   

 ببطء وتصلمتنامية 
 للقمة

 تنخفض ات١بيعات

 منخفضة منخفضة متوسطة مرتفعة التكاليف

 تنخفض ترتفع ترتفع نسبيا سالبة الأرباح

  سوؽ كبتَة سوؽ كبتَة فالابتكار يو  كوفات١ستهل

 متناقصوف كثتَوف متزايدوف قليلوف ات١نافسوف

 عناصر الاستًاتيجية التسويقية
 الركيزة الاستًاتيجية

 التغلغل في السوؽ توسيع السوؽ
 

الدفاع عن اتٟصة 
 السوقية

 الإنتاجية   

 منخفضة متناقصة عالية بنسب متناقصة عالية     النفقات التسويقية

 التسعتَ
التكلفة + ىامش 

 الربح
 التمكن من السوؽ

وضع سعر ت١واجهة 
 ات١نافسة

تٗفيض السعر 
 وات٠روج من السوؽ

 توزيع انتقائي التوزيع
توزيع كثيف في  كل 

 الفروع
 توزيع انتقائي توزيع كثيف

 التًويج
تكثيف الإعلبف 

 بدرجة كبتَة
زيادة تكثيف 

 تركيز الإعلبف الإعلبف
الإعلبف أو تقليل 

 التوقف
الأردف, ، عماف، ت٧م عبود ت٧م, إدارة الابتكار, دار وائل للنشر, الطبعة الأولذ: المصدر

 .277: ص، 2003



 المنتج "الخدمة المالية والبنكية"                                               المحور الثالث:
 

32 

 

 .المالية والبنكيةتطوير الخدمات وطرق أساليب : ثالثا
ضػػرورة علػػػى ضػػوء مػػا تشػػهده السػػػوؽ  أصػػبحتإف عمليػػة تطػػوير ات١ػػزيج ات٠ػػػدمي في البنػػوؾ        
ة في الفتًة الأختَة من خطوات متسػارعة, للعمػل علػى تٖػديث وتطػوير ات١نتجػات وات٠ػدمات ات١صرفي

ات١صػػرفية, ولا شػػك أف التطػػور التكنولػػوجي وثػػورة ات١علومػػات والاتصػػاؿ كػػاف ت٢مػػا الأثػػر الواضػػح في 
إعادتهػا في السػوؽ  مظهور خػدمات مصػرفية جديػدة, كمػا أف لكػل خدمػة عمػر ت٤ػدود عػادة مػا يػت

أو يػػػػتم اسػػػػتبدات٢ا تٓػػػػدمات أخػػػػرى أكثػػػػر تطػػػػورا واسػػػػتجابة لرغبػػػػات الزبػػػػائن ، اتٞديػػػػدة بالأسػػػػاليب
  .واحتياجاتهم

تقتضػػػي الطبيعػػػة ات١تغػػػتَة للسػػػوؽ ات١صػػػرفية  تٕػػػاوب إدارة البنػػػك والتفاعػػػل مػػػع التطػػػور البيئػػػي         
سػتمرار في حيػث تكمػن قػدرة البنػك عػل البقػاء والا، بالبحث ات١ستمر في تطػوير ات٠ػدمات ات١صػرفية

وبالتػالر فػاف جهػػود ، السػوؽ في مػدى قدرتػو علػى الاسػتجابة للتطػور والتفاعػػل مػع متغػتَات السػوؽ
البنك ات١تعلقة بتطوير خدماتو لابد أف تتم في إطػار اسػتًاتيجية شػاملة.  يعػتٍ أف ابتكػار أي خدمػة 

وتنبػػع أت٫يػػة ، يػػلجديػػدة أو تطويرىػػا  ت٬ػػب أف تٮػػدـ الأىػػداؼ الاسػػتًاتيجية للبنػػك في ات١ػػدى الطو 
 : الابتكار والتطوير في ت٣موعة من الاعتبارات أت٫ها

وبالتػػػالر فتطػػػوير ات٠ػػػدمات ات١صػػػرفية ضػػػروري لضػػػماف ، التغػػتَ ات١سػػػتمر في أذواؽ ورغبػػػات الزبػػػائن -
ميوت٢م مع ت٤اولة و  يكوف التطوير ملبئما لرغبات وحاجات الزبائن البنك تْيثاستمرار التعامل مع 

 ؛لبنوؾ ات١نافسة للتعامل مع البنكتٖويل زبائن ا
 ؛الاستفادة من التطورات التكنولوجية في ت٣اؿ العمل ات١صرفي -
جوانػػب الإبػػداع والتطػػوير  علػػىحيػػث تعتمػػد ات١نافسػػة في ت٣ػػاؿ العمػػل ات١صػػرفي ، مواجهػػة ات١نافسػػة -

 للخدمات ات١صرفية.
 : من خلبؿف تتم إف تطوير ات٠دمات ات١صرفية التي تقدمها البنوؾ تٯكن أ    

يعػتٍ زيػادة خدمػة جديػدة إلذ خطػوط ات٠دمػة الػتي يقػدمها البنػك : إضافة خدمات مصرفية جديدة-أ
ف قػادرا علػى وبالتالر توسػيع خطػوط ات٠دمػة وتنويعهػا  فخػط ات٠دمػة اتٞديػدة ت٬ػب أف يكػو ، لزبائنو

 : يليباستعماؿ ماتتم عملية إضافة أو ابتكار خدمة جديدة و  إشباع حاجات الزبائن
 ؛البحث عن أفكار مبتكرة  -
  ؛تقليص عدد الأفكار -
  ؛تقييم ىذه الأفكار -
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   ؛تطوير ات٠دمة  -
 ؛اختبار السوؽ  -
   ؛تقدنً ات١نتج للسوؽ -

بػػتم باعتمػػاد البنػػك علػػى أسػػلوب تطػػوير ات٠ػػدمات ات١صػػرفية اتٟاليػػة مػػن : إعةةادة تصةةميم الخدمةةة -ب
, تْيػػػػث يقػػػػوـ البنػػػػك رمرحلػػػػة الات٨ػػػػداحيػػػث مواصػػػػفاتها وعناصػػػػرىا, وخاصػػػػة تلػػػػك الػػػػتي تكػػػوف في 

بإدخػػػاؿ تٖسػػػينات أو تعػػػديلبت في مكونػػػات ات٠دمػػػة ات١صػػػرفية وطريقػػػة تقػػػدتٯها للزبػػػائن ت٘اشػػػيا مػػػع 
 .التطورات التكنولوجية ورغبات الزبائن

وىنا لا يتم إحداث أي تغيتَ جوىري في ات٠دمات اتٟاليػة : تكييف وتوسيع الخدمات المصرفية -ج
بتخفيػػف الإجػػراءات ات١تعلقػػة بػػأداء ات٠دمػػة ووصػػوت٢ا إلذ الزبػػوف في اقػػرب وقػػت ولكػػن يقػػوـ البنػػك 

 أيوبسرعة فائقة, وبالتالر فهي تعمل على استقطاب زبائن جدد. وىكذا ىذه العملية لد تتضػمن 
 تطوير أو إعادة تصميم, بل إجراء يهدؼ إلذ زيادة الزبائن وتقوية ات١وقف التنافسي للبنك.

 



 

 
 

 
 

 : الرابعالمحور 
المزيج التسويقي للخدمات المالية 

 والبنكية
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اىم ات١راحل التي مر بها اصبح من الضروري ات١رور الذ فحص و  بعد التعرؼ على التسويق البنكي  
 المحور.اىم ت٦يزات البيئة المحيطة بو في ىذا و  ات١زيج التسويقي ات٠اص بو

 .للخدمات المالية والبنكيةالمزيج التسويقي : أولا

الوسائل التي يتخذىا البنك لإقناع الزبوف بشراء و  ىو ت٣موعة من الأنشطة: زيج التسويقي البنكيات١   
 .دفعو اتٕاه طلب ىذه ات٠دمةو  منتجو من خلبؿ التأثتَ على رد فعل الزبوف

 طػػػػػػػرؽ التوزيػػػػػػػعو  حيػػػػػػػث ت٬ػػػػػػػد ات١سػػػػػػػوؽ نفسػػػػػػػو في مواجهػػػػػػػة العديػػػػػػػد مػػػػػػػن ات٠يػػػػػػػارات في ات٠ػػػػػػػدمات   
مػػػػػا ت٭ػػػػػيط و  تٔػػػػػا يتناسػػػػػب مػػػػػع ظػػػػػروؼ البنػػػػػكو  ئل الػػػػػتي تصػػػػػل إلذ الزبػػػػػائنأسػػػػػاليب التسػػػػػعتَ والوسػػػػػاو 

علػػػػػى ات١سػػػػػوؽ أف يشػػػػػكل ىػػػػػذه الأنشػػػػػطة بالقػػػػػدر الػػػػػذي يناسػػػػػب و ، ات١وقػػػػػف تغػػػػػتَات بيئيػػػػػةو  بػػػػػو مػػػػػن
 ار لتتناسػػػػػػػب مػػػػػػػع ات١تغػػػػػػػتَات البيئيػػػػػػػةعليػػػػػػػو أف يطػػػػػػػور ىػػػػػػػذه ات١كونػػػػػػػات باسػػػػػػػتمر و ، التسػػػػػػػويقيالبنػػػػػػػك 

والػػػػػػػػتي ، ربعػػػػػػػػة عناصػػػػػػػػر أساسػػػػػػػػيةن توليفػػػػػػػػة مػػػػػػػػن أات١ػػػػػػػػزيج التسػػػػػػػػويقي البنكػػػػػػػػي ايضػػػػػػػػا ىػػػػػػػػو عبػػػػػػػػارة عػػػػػػػػ
ية والػػػػػػػتي تٯكػػػػػػػن للبنػػػػػػػك ت٣موعػػػػػػػة مػػػػػػػن البػػػػػػػاحثتُ علػػػػػػػى أنهػػػػػػػا " ت٣موعػػػػػػػة مػػػػػػػن الأدوات التسػػػػػػػويقعرفها

ات١نػػػػػػتج : ىػػػػػػذه العناصػػػػػػر ىػػػػػػي، واسػػػػػػتخدامها لإشػػػػػػباع إحتياجػػػػػػات السػػػػػػوؽ ات١سػػػػػػتهدؼالػػػػػػتحكم فيها
ونظػػػػػرا لطبيعػػػػػة ، كػػػػػي التقليػػػػػديوتسػػػػػمى ات١ػػػػػزيج التسػػػػػويقي البن، الػػػػػتًويج، التوزيػػػػػع، السػػػػػعر "ات٠دمػػػػػة "

حيػػػػػػث بػػػػػػرز ، وخصػػػػػػائص ات٠ػػػػػػدمات البنكيػػػػػػة فقػػػػػػد تعػػػػػػرض ىػػػػػػذا النمػػػػػػوذج للعديػػػػػػد مػػػػػػن الانتقػػػػػػادات
إتٕػػػػػػػاه جديػػػػػػػد في الفكػػػػػػػر التسػػػػػػػويقي والػػػػػػػذي يػػػػػػػرى ضػػػػػػػرورة إضػػػػػػػافة ثلبثػػػػػػػة عناصػػػػػػػر أخػػػػػػػرى للمػػػػػػػزيج 

وذلػػػػػك ليزيػػػػػػد مػػػػػن سػػػػػػعة نطاقػػػػػو وينسػػػػػػجم مػػػػػع طبيعػػػػػػة وخصػػػػػائص ات٠ػػػػػػدمات ، التسػػػػػويقي التقليػػػػػػدي
ات١ػػػػػزيج  اسػػػػػمليصػػػػػبح بػػػػػذلك ات١ػػػػػزيج التسػػػػػويقي ت٭تػػػػػوي علػػػػػى سػػػػػبعة عناصػػػػػر يطلػػػػػق عليهػػػػػا ، البنكيػػػػػة

ات١كونػػػػػػػػات ات١اديػػػػػػػػة للخدمػػػػػػػػة ، الأفػػػػػػػػراد: وتتمثػػػػػػػػل ىػػػػػػػػذه العناصػػػػػػػػر الإضػػػػػػػػافية في، التسػػػػػػػػويقي ات١وسػػػػػػػػع
 البنكية والعمليات وسنحاوؿ من خلبؿ ىذا الفصل التطرؽ إلذ كل عنصر على حدة.
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 .المالية والبنكيةي للخدمات المزيج التسويق: 06الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ ،  ت٤اضرات في تسويق ات٠دمات ات١الية، بن علي أمينة: المصدر
 .39: ص، 2017/2018-بشار-طاىري ت٤مد ةجامع، التجارية وعلوـ التسيتَ

  ة. البنكيو  المالية الخدمةومحددات  أبعاد: اثاني

إذ أنها تلعب دورا مهما في ، كية العامل الأساسي الذي يؤثر على نشاط البنكتعتبر ات٠دمة البن  
تعزيز العلبقة بتُ الزبوف وات١ؤسسة البنكية وذلك من خلبؿ التأثتَ على تفضيلبتو وتٖقيق رغباتو لذلك 

 ت٧د البنوؾ تسعى جاىدة الذ الوصوؿ إلذ مزيج خدمي ت٦يز يؤىلها إلذ جذب الزبوف والإحتفاظ بو 

د مرت ات٠دمات البنكية تٔراحل في تطورىا حتى وصلت الذ أشكات٢ا اتٟالية نذكر بإت٬از أىم ىذه وق
 : ات١راحل

 

 ات١نتج / ات٠دمة

 التسعتَ

 التوزيع

 التًويج

 ات٠دمة

 التسعتَ

 التوزيع

العمليات 
 ات١كونات

 ات١ادية
الأفراد 
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في ىذه ات١رحلة كاف الإنساف يعتمد في تلبية حاجاتو على الزراعة : ات٠دمات البنكية ماقبل التصنيع -أ
 : ات١رحلة ب وت٘يزت ىذه، والصيد

وت٘يزت ىذه ات١رحلة بعدـ ، رة تنتج كل ما تٖتاجو من سلع وخدماتأي أف كل أس: الاكتفاء الذاتي -
 وجود نشاط تسويقي أيضا وعدـ وجود نشاط مالر ومصرفي.

وبذلك ، أي أف الأسر في ىذه اتٟالة اتٕهت إلذ التخصص في الإنتاج: تبادؿ الفائض من الإنتاج -
لع من خلبؿ مقايضة سلعة بسلعة وىذا أدى إلذ تبتٍ عملية ات١بادلة بالس، ظهر فائض من الإنتاج

فلم تظهر معات١ها في ىذه ، تْيث كانت ات٠دمات بسيطة وشخصية أما ات٠دمات ات١صرفية، أخرى
 الفتًة وت٘يزت ىذه ات١رحلة فقط بظهور عملية التبادؿ.

ىذا ما دفع إلذ ظهور النقود كسلعة وسيطة ت٘كن ، نظرا لصعوبة إجراء عملية التبادؿ: ظهور النقود -
 ات١الية. ىذا حقق تٖوؿ كبتَ في طبيعة الانشطةو ، لأفراد من التعامل من خلبؿ عملية التبادؿا

بعد أف أصبح ىنالك أفراد و  الابداع بعد ظهور العملبت الذىبية أو الفضية أو ات١عدنية بشكل عاـ -
 وقاموا بإيداعها في امتكن، تٯتلكوف ثروات وأصبحوا تٮشوف عليها من السرقة أو الضياع

 وبذلك تعتبر ىذه ات١رحلة البداية لفكرة البنوؾ او ات٠دمات ات١صرفية. ، خاصة بالتعبد مثلب

وىؤلاء تٯثلوف ، لقد تٞأ أصحاب الثروات إلذ إيداع ثرواتهم لدى صائغي الذىب: القروضو  الإيداع -
داع والفائدة الإي، ت٘يزت ىذه الفتًة بظهور القروضو ، وذلك لفتًة قصتَة، القروض لقاء فائدة معينة

القروض التحصيل على فائدة إلذ ، بداية البنوؾ تطور عمل الصياغ من الإيداع -مقابل منح القروض 
تْيث إف الأنشطة ات١صرفية في ىذه الفتًة اقتصرت ، التنسيق والتعامل فيما بينهم وقاموا بإنشاء البنوؾ

 .على الإيداع القروض او لفائدة واصدار الأوراؽ البسيطة

تتميز ىذه ات١رحلة بتًاكم رأس ات١اؿ ت٦ا دفع أصحابو إلذ : التصنيع أثناء مرحلةدمات البنكية ات٠ -ب
وىنا ظهرت اتٟاجة ، وأف ىذا الاستثمار أدى إلذ زيادة الثروات، استثماره في ات١شاريع الصناعية
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ت بشكل أكبر إلذ مصارؼ أكثر تٗصصا من الفتًات السابقة بالشكل الذي جعلها ت٘ثل مؤسسا
وذلك نتيجة لزيادة مبالغ الإيداع وزيادة رأس ، ذات كياف ت٢ا تنظيم إداري واطار لديو خبرة بالعمل

 زيادة إمكانيتها في منح القروض وإعطاء الاستثمارات.، ماؿ البنوؾ

تتميز ىذه ات١رحلة باستخداـ التكنولوجيا ات١تطورة في : التقدـ الصناعيمرحلة ات٠دمات البنكية في  -ج
 ات٠دمات ات١صرفية ولقد أصبحت ىذه ات١ؤسسات تتسابق فيما بينها في استخداـ الأساليب تقدنً

اتٟديثة والتقنيات ات١تطورة لكي تتمكن من تلبية حاجات ورغبات الأفراد وجذب أكبر قدر ت٦كن من 
لة الزبائن لأف عملية الإيداع والاقتًاض والاستثمار أصبحت غتَ مقتصرة على أصحاب الثروات الطائ

وإت٪ا أصبح أغلب الأفراد يطلبوف ات٠دمات ات١صرفية وذلك من خلبؿ ، وأصحاب ات١شاريع الكبتَة
تٖويل الرواتب إلذ ات١صارؼ طلب بطاقة الائتماف وغتَىا من ات٠دمات ، الإيداع طلب القروض

 البنكية.

الات أثر بشكل  إف التطور الكبتَ الذي حصل في تٚيع المج: ات٠دمات البنكية فى ات١رحلة الراىنة -د
 : كبتَ على ات٠دمات ات١صرفية وىذا ناتج من

 تزايد الطلب على ات٠دمات ات١صرفية. -

 زيادة عدد ات١صارؼ وتنوع ات٠دمات ات١قدمة. -

 .زيادة عدد الفروع التابعة لبنك واحد -

 اتساع الرقعة اتٞغرافية التي تنتشر عليها ىذه ات١صارؼ وفروعها. -

 لآلر في تنفيذ العمليات ات١صرفية.استخداـ اتٟاسوب ا -

 الاشتًاؾ في شبكة الانتًنيت لتسهيل عملية التًويج والاتصاؿ بالزبائن. -

 : وتٯكن تعريف ات٠دمات البنكية على النحو التالر   
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، تٝعة ومكانة البنك، ات٠دمات البنكية ىي ت٣موعة من الصفات اللبملموسة تٔا في ذلك السعر
 ... إلخ.،التميز ،اتٞودة، خدمات البنك

كػػػػػػز ىػػػػػػذا التعريػػػػػػف علػػػػػػى الصػػػػػػفات اللبملموسػػػػػػة ات٠اصػػػػػػة بات٠دمػػػػػػة البنكيػػػػػػة نافيػػػػػػا بػػػػػػذلك معظػػػػػػم ر  
الػػػػػػػتي ت٢ػػػػػػػا دور كبػػػػػػػتَ في إبػػػػػػػراز ات٠دمػػػػػػػة البنكيػػػػػػػة للزبػػػػػػػوف كات١كونػػػػػػػات ات١اديػػػػػػػة أو و  اتٞوانػػػػػػػب ات١لموسػػػػػػػة

 ات١ادي الدليل

فعػػػػػػي الكػػػػػػامن في ت ات٠ػػػػػػدمات البنكيػػػػػػة علػػػػػػى أنهػػػػػػا العمليػػػػػػات ذات ات١ضػػػػػػموف ات١نفػػػػػػكمػػػػػػا عر 
ت٣موعػػػػػػػة مػػػػػػػن العناصػػػػػػػر ات١لموسػػػػػػػة والغػػػػػػػتَ ملموسػػػػػػػة ات١دركػػػػػػػة مػػػػػػػن قبػػػػػػػل الأفػػػػػػػراد أو ات١ؤسسػػػػػػػات مػػػػػػػن 

 .خلبؿ دلالاتها وقيمتها ات١نفعية التي تشكل في الوقت نفسو مصدر للرتْية

عن حزمة من ات٠دمات والتي تقدـ لأي جهة "كما عرفو تيستَ العجارمة على أنها عبارة 
أو ت٣موع موعة من ات١صارؼ ت٢دؼ أو ت٣موعة من الأىداؼ الوقية ووفق ىذا مستفيدة من مصرؼ 

منتجا بنكيا والذي لا تٮتلف في ىيئتو وحالتو من ، التعريف فإف اتٟساب اتٞاري للزبوف سيضم مثلب
 ."مصرؼ لآخر

 البنكيةات١الية و بعاد ات٠دمة أ : 

، البنك في وقت واحد إلذ زبائنو أساسا ات١زيج ات٠دمي عن ت٣موعة ات٠دمات التي يقدمها ويعبر
حيث يتكوف من عدد من ات٠طوط التي يندرج تٖت كل ت٣موعة من ات٠دمات التي تتصف بدرجة من 

 .وينطوي ات١زيج ات٠دمي للبنك في أربعة أبعاد رئيسية .التماثل والتكامل والتًابط فيما بينها

مثلب تعتبر القروض ، يقدمها البنك ويشتَ بعد الاتساع الذ عدد خطوط ات٠دمات التي: الاتساع -1
وتعتبر ، وتعتبر الاعتمادات ات١ستندية خط اتٛر واحد آخر، تٔختلف أنواعها خط خدمة مستقل

 اتٟسابات اتٞارية وحسابات التوفتَ خطوط خدمة أخرى
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ىو اتٚالر عدد ات٠دمات البنكية التي تتكوف من كافة خطوط ات٠دمات وتٯكن حساب : الطوؿ -2
)عدد(  .ات١زيج ات٠دمي للبنك عن قسمة طوؿ ات١زيج ات٠دمي على مدى اتساع ات١زيج متوسط طوؿ

 .ات١نتجات وات٠دمات البنكية ات١وجودة في البنك

وىو التشكيلة ات٠دمية التي يتكوف منها خط ات٠دمات الواحد فإذا كاف أحد البنوؾ يقدـ : العمق -3
وت٢ذا فإف درجة ، الواحد إت٪ا يشتَ إلذ عمقو أكثر من نوع من القروض فإف ىذا التنوع داخل ات٠ط
وتٯكن حساب متوسط عمق ات١زيج ات٠دمي ، التشكيل والتوزيع في خدمات ات٠ط توضح مدى عمقة

عن طريق قسمة المجموع الكلي لتشكيلة ات٠دمات التي يتكوف منها خط ات٠دمة على عدد ات٠طوط 
 .الفرعية ات١وجودة في ات٠ط الواحد

مثل في درجة التًابط والانسجاـ بتُ ت٥تلف خطوط ات٠دمة البنكية التي يقدمها وتت: التناسق 4-
البنك سواءا كانت من حيث استعمات٢ا من قبل الزبوف الذي يطلبها أو مستلزمات تقدتٯها أو حتى 

 .أسلوب توزيعها

 .تسعير الخدمات المالية والبنكية: ثالثا

وتأتي ،  مكونات ات١زيج التسويقي للبنكيلعب عنصر تسعتَ ات٠دمة البنكية دورا مهما بتُ
وفي الوقت ذاتو  .ىذه الأت٫ية من مهمة ىذا العنصر في خلق العائد ات١تأتي من ات١زيج التسويقي ككل

ويعطي السعر أيضا ، تلعب قرارات التسعتَ أيضا دورا كبتَا في تٖديد قيمة الزبوف وبناء صورة ات٠دمة
وتٯكن للتسعتَ في ات٠دمات البنكية أف يأخذ أشكالا  .مةإدراكا إلذ حد ما ت١ستوى جودة ات٠د

ومعدؿ ، وتتضمن على سبيل ات١ثاؿ تٖديد ىيكلة العمولة للخدمات التي يقدمها البنك، عديدة
  .وات٢وامش الرتْية لتلك ات٠دمات التي يقدمها البنك، الفائدة للقروض

 طرؽ التسعتَ البنكي : 

 : طرؽ أساسية موضحة في الشكل التالر تنقسم طرؽ التسعتَ إتٚالا إلذ ثلبثة
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 : طرق التسعير البنكي: 07الشكل رقم  

 

 

 

 

 

 .44: ص، مرجع سبق دكره، ت٤اضرات في تسويق ات٠دمات ات١الية، بن علي أمينة: المصدر       

 .التسعتَ على أساس التكلفة: الطريقة الأولذ

وتنبع أت٫ية التكلفة في ، عتَ للخدمات البنكيةالتس تعتمد ىذه الطريقة على التكلفة في اتٗاذ قرار   
قرارات التسعتَ داخل البنك من كونها نقطة البداية في التسعتَ تنطلق منها إدارة البنك لإزالة بعض 
عناصر اللبتأكد من قرارات التسعتَ كما تؤلف التكلفة اتٟد الأدنى أو ىامش اتٟماية أماـ إدارة 

ر ات٠دمات البنكية بأقل من التكلفة الأخذ مع في الاعتبار تْيث أنها ت٬ب أف لا تسع، البنك
يضاؼ إلذ ذلك أنو بيانات التكلفة و ، صعوبات تقدير التكلفة وتٗصيصها للخدمات البنكية ات١ختلفة

بالتالر الأسعار التي تٖددىا البنوؾ ات١نافسة ت٠دمتها وقد و  تعطي لإدارة البنك مؤشرات عند التكاليف
 سياسة فرض ىامش الربح تضيفو على التكلفة التي تٖدده تبعا لأسس تنتهج إدارة البنك

 .ت٥تلفة

وتٯكن استخداـ ىذه الطريقة في حاؿ كاف الوقت يتميز بالإحتكار الكامل أو إف ات٠دمة 
أرضية : تتميز بعدـ ات١رونة, ووفقا ت٢ذه الطريقة فالسعر البنكي يعرؼ أساسا على ثلبثة أشكاؿ

 الشكل التالر  ىو مبتُ في كما و  وسقف الأسعارالأسعار حدود الأسعار 

التسعتَ على أساس 
 التكلفة

على أساس التسعتَ 
 ات١نافستُ

 طرؽ التسعتَ
 البنكي

 التسعتَ على أساس
 الطلب
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 .التسعير على أساس التكلفة: 08الشكل رقم 

 

 

 

 

  

 45: ص، مرجع سبق دكره، ت٤اضرات في تسويق ات٠دمات ات١الية، بن علي أمينة: المصدر  

 .البنكيةالمالية و  ترويج الخدمات و  توزيع: رابعا 

هود التسويقية ات١تعلقة بإمداد الزبائن بات١علومات يقصد بتًويج ات٠دمات البنكية تٔجموعة اتٞ
عن ات١زايا ات٠اصة بات٠دمة ات١قدمة وإثارة اىتمامهم بها وإقناعهم بقدرتها على إشباع احتياجاتهم أكثر 

فهو موجو إلذ فئتتُ وت٫ا زبائن ات١ؤسسة ، من ات٠دمات ات١نافسة. كما يعد التًويج نشاط اتصالر ت٤ض
وعماؿ البنك وىو ما يقوـ بو الاتصاؿ ات٠ارجي وعماؿ ، قوـ بو الاتصاؿ ات٠ارجيوىو ما ي، البنكية

البنك وىوما يقوـ بو الاتصاؿ الداخلي وتٔا أف التعرؼ على خدمة لا يكوف تٔحض الصدفة بل 
 .بإعداد

سياسة إستًاتيجية مدروسة لايصاؿ ات١علومات ات٠اصة بهذه ات٠دمة إلذ العامل أو الزبوف وىذا عن 
 ق ات١زيج التًوت٬يطري

 : و يتمثل ات١زيج التًوت٬ي البنكي في النقاط ات١ختصرة التالية

ىي ت٤اولة تعريف الزبائن بالبنك وات٧ازاتو من خلبؿ ات١قالات في الصحف والمجلبت اتٟصص : الدعاية
 الإخبارية وغتَىا.

 مفهوم السعر لدى المستهلك

 العواملو  أسعار المنافسين

 الاخرى التي تتحكم في السعر

 

 تكلفة الخدمة

 سقف الأسعار

 حدود الاسعار

 

 أرضية الاسعار
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ف باقتناء ات٠دمات يهدؼ إلذ حث وإقناع الزبو ، الإعلبف ىو الاتصاؿ غتَ الشخصي مدفوع الثمن -
 البنكية.

عبارة عن التقدنً الشفهي للسلع وات٠دمات والأفكار في ت٤ادثة أو مقابلة بتُ : البيع الشخصي -
 مندوبي البيع والزبائن ات١رتقبتُ بهدؼ إت٘اـ عملية البيع.

، ييعد أحد الأنشطة التًوت٬ية التي تتكامل مع الأنشطة الأخرى للمزيج التًوت٬: تنشيط ات١بيعات
وتهدؼ جهود التًويج إلذ تعريف الزبائن اتٞدد بات٠دمة وإثارة اىتمامهم بات٠دمة البنكية التي يقدمها 

 وإقناعهم بالتعامل معهم.

 توزيع ات٠دمة البنكية : 

غتَ ، يستمد عنصر التوزيع أت٫يتو من التكامل والتداخل بتُ عناصر ات١زيج التسويقي ككل
 تقدتٯها. فية أو سعرىا والتًويج ت٢ا تٔعزؿ عن مكافات١مكن اتٟديث عن ات٠دمة ات١صر 

وبالتالر خلق ، إف أت٫ية عنصر التوزيع تتجلى في كونو ت٭قق الاتصاؿ بتُ ات١صرؼ وعملبئو
 ات١نفعة ات١كانية والزمانية للمستفيد من ات٠دمة ات١صرفية. 

التي تشرؼ وتقوـ البكري التوزيع البنكي على أنو ت٣موعة الأفراد وات١نظمات  ثامركما عرؼ 
  .تٔا ت٭قق رضاهو  بالتوزيع ات١باشر للمنتجات من ات١نتج حتى ات١ستهلك بالوقت وات١كاف والكمية ات١ناسبة

أكثر و  لاستًاتيجية توزيع ات٠دمة ات١صرفية إلذ عملية التوزيع نظرة أوسع (الواسعينظر ات١فهوـ اتٟديث )
توزيع ات٠دمة البنكية اذ تٯكن للبنك استعماؿ منافد شمولية أساسها التوجو بالزبوف كمعيار اساسي ل

 .بطاقات الائتماف ات١صرفي: لذ ات١نافذ التقليدية منهاإضافة إخرى أ



 

 
 

 

 

  الخامس المحور
البيئة التسويقية للخدمات المالية 

 والبنكية
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نظرا  التسويقية للخدمات ات١الية والبنكيةبيئة للدقيق  تعريف إعطاء  في واقع الأمر يصعب
كب من ات١تغتَات الداخلية مر ت٘ثل  التسويقية بيئة ات١ؤسسةحيث أف  لاختلبؼ العوامل المحيطة بها

وات٠ارجية التي تٕعل ات١ؤسسة في مواجهة ت٣موعة من العناصر وات١عطيات التي تٖدد ت٢ا  طرؽ التصرؼ 
 التسويقية ات١ؤسسةتٖليل  وؿت٨المحور ومن خلبؿ ىذا ا، اللبزمة لنجاحها وبقائها وبتالر تٖديد أىدافها

 ات١ؤسسةتٖليل و بشكل ت٥تصر يهتم تشخيص و  يشكل ضرورة أساسية في البناء الاستًاتيجتالتي 
 : من خلبؿ لبيئتها التسويقية

 .ات٠ارجية الغتَ ات١باشرة ةتٖليل البيئ -  
 ات١باشرة. ات٠ارجية ةتٖليل البيئ -  

 تٖليل ات١نافسة. -
 le modèle PESTEL: المباشرة جية غيرالخار  ةتحليل البيئ: أولا
على أنها "ت٣موعة ات١تغتَات أو القيود أو ات١واقف أو الظروؼ التي البيئة  THOMSONعرؼ  لقد     

 وبالتالر ت٬ب على الإدارة أف توجو جهودىا لإدارة البيئة وات١ؤسسة معا.، ىي تٔنأى عن رقابة ات١نظمة
عبارة عن تلك  القيود وات١واقف التي تأخذ بعتُ الاعتبار عند يشتَ ىذا التعريف إلذ  أف البيئة ىي 

وىذه ات١تغتَات قد تكوف إت٬ابية في صالح ات١ؤسسة أو سلبية تعمل في غتَ ، ات١ؤسسة ةاستًاتيجيوضع 
 صالح ات١ؤسسة.

ا كائن حي يتطور تبعا لدرجة تعقهد وتشابك مكوناتو: وتم تعريف بيئة ات١ؤسسة على تْيث ، " أنهه
وكذا للبستعداد الذي تبديو ، على ات١ؤسسات إت٬ابا أو سلبا تبعا لقوة التحديات التي يفرضها يؤثر

 ات١ؤسسات إزاء تقلباتو الآنية وات١ستقبلية.
كما عرفت البيئة كذلك على" أنها ت٣موعة من العوامل الطبيعية والصناعية التي تؤثر على اتٟياة 

 والأنشطة.
بيئة التي تعمل فيها ات١ؤسسة تنطوي على ثلبثة ت٣موعات رئيسية من فتَى أف ال "Filhoأما فيلهو "

الاجتماعية  المجموعة الأولذ تنطوي على متغتَات على ات١ستوى الكلي كالعوامل الاقتصادية: ات١تغتَات
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، ولكنها تعمل في إطارىا، وتتمثل في ت٥تلف العوامل التي تكوف خارج سيطرة ات١ؤسسة، والسياسية
 : يز بعدة خصائص أت٫هاحيث أنها تتم

 التفرد والتميز تْيث أف ت٢ا تأثتَ تٮتلف من مؤسسة لأخرى؛ -
 طبيعة متغتَاتها غتَ ثابتة؛ -
 صعوبة السيطرة والتحكم فيها والتأثتَ ات١تبادؿ بتُ مكوناتها؛ -
 التعقد. -
تٚيع ات١نظمات تشمل العوامل التي تقع خارج حدود ات١نظمة ونطاؽ رقابتها الإدارية وتأثتَىا تٯس و

 : وىي تتضمن كل من، بدرجات متفاوتة
 لعوامل الاقتصاديةا : 

 أو المحلية الاقتصادية وتشمل على ات١تغتَات، المجتمع عليها التي يوجد ،اتٟالة الاقتصادية ت٘ثل وىي
 الدولية.
 التكنولوجية العوامل : 

الإنسانية وعليهم الابتعاد عن  فات١سوقتُ تْاجة لفهم تغتَات البيئة التكنولوجية ت٠دمة اتٟاجات 
تسويق أية ابتكارات جديدة تٖمل في طياتها تأثتَات على الزبائن والتي تٯكن أف ينتج عنها عدـ الثقة 

 ات١الية والنكية. في ات١ؤسسة
 العوامل الاجتماعية والثقافية : 

راعاة ما يسوده من تٔ، ت٧د أف ات١ؤسسة تعمل في إطار الالتزاـ الاجتماعي وذلك تٓدمة ونفع المجتمع
إلذ جانب العامل الثقافي الذي تٖاوؿ ات١نظمة أف تٖتـً ، ات١ستوى ات١عيشي والتعليمي، ت٪و دتٯغرافي

 ثقافات وعادات ومعتقدات المجتمع من قيم واتٕاىات للتكيف والعمل وفقها.
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 العوامل السياسية والقانونية : 
ر فيها ات١ؤسسة أعمات٢ا على تٖديد نوع الأنشطة تؤثر البيئة القانونية والسياسية التي تباش  

فهدؼ اتٟكومة من القوانتُ والتشريعات يكوف في العادة ، التسويقية وطريقة مزاولة أعمات٢ا وسياستها
 المحافظة على قيم المجتمع وتٛاية الزبوف واتٞماعة وإت٬اد نوع من التوازف في ات١صالح ات١ختلفة.

 .ة المباشرةتحليل البيئة الخارجي: ثانيا
وىي تشتَ إلذ كل العوامل التي تقع على ، كما تعرؼ ببيئة العمل أو البيئة ات١رتبطة أو الوسيطة

 وترتبط مباشرة بأنشطة الأداء داخل ات١نظمة.، وتٗتلف من منظمة إلذ أخرى، حدود ات١نظمة
 : وىذه البيئة تضم كل من

 ُوتقدـ نفس ات١نتجات ، فس النشاطيتمثلوف في ت٥تلف ات١نظمات التي ت٘ارس ن: ات١نافست
وعلى ات١ؤسسة أف تعمل على تفادي ات١خاطر ،  منتجات بديلةنًبالإضافة إلذ تقد، وات٠دمات

 خاصة ات١نافستُ المحتملتُ.، المحتملة منهم
 من خلبؿ ما تقدمو من منتجات أو ، في ىذا اتٞانب تراعي ات١نظمة إشباع حاجاتهم: الزبائن

 خدمات.
  توفر العمالة وكذا ، ويظهر تأثتَىا على العاملتُ بات١ؤسسة: النقابات ات١هنيةنقابات العمل و

 أو ات٠لبفات بتُ ات١ؤسسة وعامليها. ، ت٥تلف القضايا
وات١تمثلة في ت٥تلف ، تشمل ىذه البيئة ت٥تلف العوامل التي تكوف داخل حدود ات١ؤسسة

حيث تٯكن لإدارة ات١ؤسسة مراقبتها  ،والظروؼ والتنظيمات التي تعمل فيها، الإمكانيات والوسائل
 تٗاذ القرارات من خلبت٢ا وىي تتضمن.لإ، والتحكم فيها

 ات١ناخ التنظيمي : 
يقصد بو ات١مارسات الفعلية والطرؽ ات١تبعة في التعامل مع موظفيها ومع مهامها ومع بيئاتها العامة  

النظم والإجراءات ، الرتٝيةوغتَ ، وذلك من خلبؿ ما يسودىا من العلبقات التنظيمية الرتٝية
والعلبقات الإنسانية سواء بصورة تعاوف ، ات١كافئة والمجازفة، ات١سؤولية، والأساليب ات١تبعة لأداء العمل
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والتكنولوجيا  ، تٗاذ القراراتإبالإضافة إلذ ات١علومات ات١توفرة وات١ستخدمة في ، أو نزاع  أو صراع
 السائدة في ات١نظمة.

 ات١ورد البشري : 
ومهارتهم ومستوياتهم ، تٔختلف فئاتهم ونوعياتهم، يتمثل في ت٣موعة الأفراد ات١وجودة في ات١ؤسسة 

ستعانة في ذلك على ت٥تلف ات١عدات والوسائل التي ت٘تلكها الساىرين على أداء الوظائف بالا
إلذ يؤدي ، والعمل في ات١ؤسسة من منطلق أنها وحدة متكاملة، من أجل تٖقيق أىدافها، ات١ؤسسة
دورىا في ات١ؤسسة لا ينفصل ، حتكاؾ الأفراد فيما بينهم مشكلتُ بذلك فرؽ عمل تٚاعيةاتفاعل و 

، ات١عارؼ، وجو العمل ىذا تٮلق نوع من روح التعاوف والتبادؿ في الآراء، عن دورىا في المجتمع ككل
فاىم في العمل اتٕاىات وات١عتقدات ت٦ا يتولد عنو مزيج من العلبقات تغرس مبادئ التوافق والت

 على الثقافة السائدة في ات١ؤسسة.، تٔشاركة اتٞميع وىذا متوقف، لتحقيق أىداؼ ات١ؤسسة
ت٦ا سبق نستخلص أف البيئة بكل مستوياتها تعلب دورا ىاما  في السلوكيات وات١مارسات الفعلية       

تهدؼ من خلبت٢ا  إلا ت٤اولات، واختيارات تاستًاتيجيافما تقرره مؤسسة معينة من ، للمؤسسة
 التكيف مع البيئة التي تعمل في إطارىا.

وعليو ت٬ب النظر إلذ مستويات البيئة ات٠ارجية )العامة وات٠اصة ( والداخلية على أنهما يشكلبف  
 كيانات متميزة فيما بينها تؤثر بالسلب والإت٬اب على أداء ات١ؤسسة لتحقيق أىدافها.  

تقوـ ات١ؤسسة في ىدا الإطار بتحليل : لقوى التنافس"M.Porter "نمودجتحليل المنافسة -ثالثا
 ت٪وذج قوى التنافس ات٠مسودالك بتحليل  ، أىم عوامل المحيط بالتًكيز على القطاع الدي تنتمي اليو

 .لبورتر
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 Porterل نموذج قوى التنافس الخمس: 09 رقمالشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

السنة الثالثة ليسانس ، التسويق الاستًاتيجي مطبوعة دروس في مقياس، ريبي السبتيج :المصدر
 .35: ص 2017، جامعة قات١ة، كلية العلوـ الاقتصادية التجارية وعلوـ التسيتَ،  تسويق

تأخذ ات١زاتٛة بتُ ات١نافستُ الشطتُ في القطاع أشكالا من ات١ناورات للحيازة : شدة المزاحمة -1
، الإشهار، بنية على ات١نافسة من خلبؿ الأسعاربالاعتماد على خطط م، موقع متميز في السوؽ على

تٖستُ ات٠دمات والضمانات ات١لبئمة للزبوف. ويرجع وجود ات١زاتٛة إلذ أف ىناؾ ، إطلبؽ منتج جديد
حيث يروف إمكانية ذلك. وللعمليات ، عدد من ات١نافستُ يشعروف بأنهم مدفوعتُ إلذ تٖستُ موقعهم

حيث تدفعهم إلذ بذؿ اتٞهود للرد ، أثارا مهمة على ات١نافستُالتي تعتمدىا ات١ؤسسات ضد ات١نافسة 
بينما توصف في قطاعات ، على ىذه العمليات. وتوصف ات١زاتٛة في بعض القطاعات على أنها قوية

 : فيات١تمثلة و  أخرى على أنها ىادئة. وتنجم ات١زاتٛة الشديدة عن تضافر عدد من العوامل ات٢يكلية
فإف بعض ات١ؤسسات تفكر في أف ، عندما يكوف عدد ات١نافستُ كبتَا: طاععدد ات١نافستُ في الق -

فعندما يكوف القطاع مركا أو ، تعتمد بعض العمليات دوف أف تلفت الانتباه. وعلى العكس من ذلك

 المنتجات البديلة

الداخلين الجدد 
 والمحتملين

 مة بينشدة المزاح
 المؤسسات

 العملاء الموردون
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فإنو لا يوجد إطلبقا لإمكانية السهو عن ، مسيطرا عليو من قبل مؤسسة أو عدد قليل من ات١ؤسسات
يث تٔقدور ات١ؤسسات الكبتَة فرض منطقها ولعب دور ىاـ في التنسيق داخل ح، القوى النسبية

، بطء ت٪و قطاع النشاط ت٭وؿ بطء ت٪و قطاع النشاط -القطاع من خلبؿ وضع سعر مرجعي. 
فات١نافسة التي تنصب ، ات١نافسة إلذ عملية تقاسم للسوؽ بالنسبة للمؤسسات التي ىي بصدد التوسع

حيث يضمن ، ثر شدة من تلك التي فيها ت٪و القطاع سريعتكوف أك، على حصص السوؽ
للمؤسسات إمكانية تٖستُ نتائجها من خلبؿ استغلبؿ كل مواردىا ات١الية والبشرية؛ لتتطور موازاة مع 

 وتتَة ت٪و القطاع.
فعندما تواجو شركة ما بتكاليف ، للتكاليف الثابتة أثرا كبتَا على قطاع النشاط: التكاليف الثابتة -
فإف نقطة تعادت٢ا ترتفع إلذ نسبة كبتَة من الطاقة الكاملة. وإذالد يتم إت٧از ىذا ات١ستوى ، ابتة مرتفعةث

مغرية جدا للمستهلكتُ حتى تٯكن زيادة  تسهيلبتمن التشغيل فإف رد الفعل الطبيعي ىو تقدنً 
 الطلب. 

طية الأعباء ففي حالة خطوط الطتَاف حيث تكوف الرحلبت غتَ مكتملة العدد ولغرض تغ
تقدنً كافة أنواع ، فقد يضطر مديرو الطتَاف إلذ اتٗاذ عدة سبل مثل تٗفيضات أسعار التذاكر، الثابتة

وذلك على الرغم من تدىور الأداء ، وإتباع تٖركات تنافسية أخرى بغرض جذب ات١سافرين، ات١غريات
 الكلي للصناعة.

باعتبار أف ات١نافستُ تٯلكوف ، حادة غياب التمييز يشجع ات١نتج النمطي على وجود منافسة
وعندىا يستند الزبوف في اختياره إلذ السعر وجودة ات٠دمات ات١رافقة. ومن تٙة يركز ، نفس ات١نتج

 فتشتد ات١نافسة أكثر فأكثر.، ات١نافسوف على ىذين العنصرين
ات١ؤسسات؛ يؤدي الرفع من الطاقة الإنتاجية من قبل ت٣موعة من : الرفع من الطاقة الإنتاجية

بالتالر ات٩فاض و ، إلذ ات٩فاض أسعار ات١نتجات، قصد الاستفادة من اقتصاديات اتٟجم في فتًة معينة
إف الاختلبؼ في استًاتيجيات وأىداؼ : منافسوف ت٥تلفوف في التصور -رتْية القطاع في تلك الفتًة. 

التنبؤ بالقرارات والإجراءات  فيصعب، يضفي على أفعات٢ا وردود أفعات٢ا نوعا من الضبابية، ات١ؤسسات
 التي تتخذىا في قطاع النشاط.

التي تبقي أو تؤخر خروج ، والاستًاتيجيةىي تلك العوامل الاقتصادية : حواجز ات٠روج
 بالرغم من ضعف أو سلبية مرد ودية الاستثمارات. ، ات١ؤسسة من القطاع
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 : وتٯكن حصر ات١صادر الأساسية ت٢ذه اتٟواجز فيما يلي
لأف قيمتها السوقية ضئيلة؛ ويرجع ذلك إلذ ارتباطها ، تعتبر حاجزا للخروج: ؿ متخصصةأصو  -

تتجسد في عمليات : القيود اتٟكومية والاجتماعية -بنوع معتُ من النشاط أو تٔنطقة جغرافية معينة. 
مئناف والاط، اتٟكومة على ات١ؤسسات؛ بغية المحافظة على مناصب العمل التي تفرضها، ات١نع أو اتٟث
 الاجتماعي.

ت٭دث أف يتما طل ات١ستَوف في : اتٟواجز العاطفية -ومن تٙة تؤخر أو تلغي قرار الانسحاب. 
 وتٮافوف على مسارىم ات١تٍ. ، يشعروف بات١سؤولية تٕاه ات١ستخدمتُ اتٗاذ قرار الانسحاب؛ لأنهم

مؤسسات  مع ستًاتيجيةاعلبقات ، ت٭دث أف يكوف للمؤسسة ات١نسحبة: الاستًاتيجيةالاعتبارات  -
قدرتها ، تنتمي إلذ نفس ات١ؤسسة الأـ. وبالتالر فإف الانسحاب قد يؤثر على صورة ىذه الأختَة

البقاء  الاستًاتيجيةات١ؤسسة الأـ الأت٫ية  وكذا على تٝعتها في السوؽ ات١الية. وىنا قد تعطي، التسويقية
 وىذا يؤخر عملية ات٠روج.

حيث تكوف ، ت٭مل الداخلوف اتٞدد إلذ القطاع قدرات جديدة: تهديدات الداخلين الجدد -2 
 لديهم

وبهذا يؤثروف في مرد ودية قطاع النشاط من خلبؿ تٗفيض أسعار ، الرغبة في اقتحاـ حصص السوؽ
أو ارتفاع تكاليف ات١ؤسسات ات١تواجدة سلفا في القطاع. وتتحدد درجة خطورة الداخلتُ ، العرض

ت٧د ستة عوامل  ، ز الدخوؿ التي يفرضها قطاع النشاط. وبناءا على ذلكاتٞدد من خلبؿ نوعية حواج
 : كبرى تشكل حواجز الدخوؿ

أو وظيفة ، وتعتٍ تلك الات٩فاضات في التكلفة الوحدوية للمنتج )أو عملية: اقتصاديات اتٟجم  ۔
ة ترتفع في الفتًة والتي تتحقق عندما تكوف الكمية ات١طلقة ات١نتج، تدخل في العملية الإنتاجية للمنتج(

إما العمل ، لأنها تضعهم بتُ أمرين، وتعد اقتصاديات اتٟجم عاملب حاتٝا بالنسبة للداخلتُ اتٞدد
لأف وإما العمل ، على أساس إنتاج حجم كبتَ وينتظر خطر رد فعل قوي من قبل ات١ؤسسات ات١نافسة

باىظة عدد الوحدات  على أساس حجم إنتاج صغتَ فتتحمل الداخلوف اتٞدد جراء ذلك تكاليف
ضئيل فتزداد التكلفة الوحدوية للمنتج. وتٯكن أف ت٧د عامل اقتصاديات اتٟجم في كل وظائف 

غتَ ، استعماؿ قوة البيع والتوزيع، ات٠دمات، التسويق، البحث والتطوير، الشراء، كالتصنيع،  ات١ؤسسة
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فينتقلوف إلذ ، تكنولوجيا متطورةأنو بإمكاف الداخلتُ اتٞدد تٖيد أثر ىذا العامل إذا ما امتلكوا 
 اقتصاديات حجم من درجة عليا. 

وزبائن أوفياء؛ ويرجع ، ويعتٍ ذلك أف ات١ؤسسات ات١توقعة بشكل جيد ت٘لك صورة جيدة: ت٘ييز ات١نتج ۔
أو لأف ات١ؤسسة كانت الباقة ، اختلبفات في ات١نتج، خدمات مقدمة للزبائن، ذلك إلذ إشهار سابق

حيث يتحمل الداخلوف اتٞدد مصاريف باىظة؛ ، وبشكل التمييز حاجزا للدخوؿ إلذ ىذا القطاع.
ويتطلب وقتا ، إلذ خسائر في البداية -عادة  -حتى يستقطبوا زبائن القطاع. ويؤدي ىذا اتٞهد 

 طويلب لصنع صورة خاصة بات١ؤسسات اتٞديدة. 
موارد مالية معتبرة للدخوؿ في إلذ استثمار ، تضطر ات١ؤسسات اتٞديدة: الاحتياج إلذ رأس ات١اؿ ۔

وكلبت٫ا ينطوياف ، أو البحث والتطوير، وتٓاصة إذا كانت رؤوس الأمواؿ موجهة إلذ الإشهار، ات١نافسة
وقروض  والمحزونات، الإنتاج تٕهيزاتعلى ت٥اطرة كبتَة؛ لأنو يصعب التنبؤ بنتائجهما. وتتطلب 

ضا. وحتى إذا توفرت رؤوس الأمواؿ في السوؽ وتغطية خسائر الانطلبؽ أموالا معتبرة أي، الزبائن
وىذا يعطي امتيازا للمؤسسات ات١تواجدة في ، فإف عملية الدخوؿ تشكل ت٥اطرة ت٢ذه الأمواؿ، ات١الية

 القطاع.
نظتَ انتقالو من منتج مورد ، تلك التكاليف الآنية التي ت٬ب أف يتحملها الزبوف: تكاليف التبديل ۔

تكاليف ، تكاليف تأىيل اليد العاملة: ن أف تشمل تكاليف التبديلإلذ منتج مورد آخر. وتٯك
التكاليف ات١تعلقة بالزمن ات١ستغرؽ للبحث أو قبوؿ مصدر جديد ، التجهيزات اتٞديدة وات١لحقة

تعديل ات١نتج. وحتى التكاليف الناتٚة ، الاحتياج إلذ ات١ساعدة التقنية ات١قدمة من قبل ات١وردو  للتموين
فعلى الداخلتُ ، لبقات والروابط مع الأشخاص. فإذا كانت تكاليف التبديل مرتفعةعن فقداف الع

اتٞدد أف يبرىنوا على تقدـ معتبر في ميداف التكاليف أو النتائج؛ حتى يقبل الزبوف التخلي عن 
 ات١ؤسسات ات١تواجدة في القطاع. 

فهذا يشكل تْتَ ، يع منتجاتهمتٔجرد أف يفكر الداخلوف اتٞدد في توز : الوصوؿ إلذ قنوات التوزيع ۔
فإف ، ذاتو حاجا للدخوؿ. وباعتبار أف ات١ؤسسات ات١تواجدة تشغل قنوات التوزيع لتصريف منتجاتها

من خلبؿ تقدنً تٗفيضات في ، ات١ؤسسات اتٞديدة مطالبة بإقناع القنوات بقبوؿ تصريف منتجاتها
 .... الخ. .مؤونات للئشهار، الأسعار
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أو حتى ، خدمات راقية، افستُ علبقات طويلة مع قنوات التوزيعوت٭دث أف يكوف للمن
تتيح ت٢م الاستحواذ على قنوات التوزيع. فإذا استعصى على الداخلتُ اتٞدد ، علبقات خاصة جدا

 فإنهم مطالبتُ بإنشاء قنوات توزيع خاصة بهم.، تٗطي ىذا اتٟاجز
كيل حواجز الدخوؿ إلذ قطاع نشاط تلعب السياسة اتٟكومية دورا في تش: السياسة اتٟكومية  ۔

أو تٖوؿ دوف دخوؿ ، مثلب جبائيو تسهيلبتبتقدنً ، فبإمكانها أف تٖفز عملية الدخوؿ، معتُ
تتطلب  والتي، كأف تفرض استعماؿ تكنولوجيا متقدمة تٟماية المحيط من التلوث،  ات١ؤسسات اتٞديدة

 استثمارات جديدة مكلفة.
دخل ات١ؤسسات في منافسة مع مؤسسات أخرى تنتج منتجات ت: تهديدات المنتجات البديلة -3

حيث تقلص ىذه الأختَة من ات١رد ودية المحتملة للقطاع. وتٯكن التعرؼ على ات١نتجات ، بديلة
 من خلبؿ البحث عن ات١نتجات التي بإمكانها تأدية نفس وظيفة منتج القطاع. ، البديلة

يتم تفادي الابتعاد عن قطاع النشاط ات١ستهدؼ. قد وتتطلب ىذه ات١همة الكثتَ من البراعة؛ حتى  
فمثلب إذا لد ، تكوف وضعية القطاع إزاء ات١نتجات البديلة مرتبطة بعمليات تٚاعية من قبل القطاع

اتٟفاظ على وضعية القطاع إزاء ات١نتجات ، تتمكن العملية الإشهارية ات١عتمدة من قبل مؤسسة واحدة
قادرا على تٖستُ الوضعية ، وات١دعم من قبل ت٣مل مؤسسات القطاعفإف الإشهار ات١كثف ، البديلة

والمحاولات ، جهود الاتصاؿ، كاتٞودةاتٞماعية. ونفس الأمر ينطبق على ت٣الات التحستُ الأخرى  
 الرامية إلذ ضماف انتشار واسع للمنتج. 

تُ العلبقة أما ات١نتجات التي ت٬ب أف تكوف ت٤ل مراقبة ىي تلك التي يتجو تطورىا ت٨و تٖس
حيث الرتْية ، أو بتلك ات١نتجات التي تصنع من قبل قطاعات، سعر مقارنة تٔنتج القطاع –جودة 
 مرتفعة.

والتفاوض بشأف خدمات جيدة ، ت٬تهد العملبء لتخفيض أسعار القطاع: قوة تفاوض العملاء -4
قوة العملبء في  وترتبط، ومنتجات بأحسن جودة. وتكوف ىذه العملية على حساب مردودية القطاع

وكذا بالأت٫ية النسبية ت١شتًياتهم وتتأثر قوة ، بعدد من ات٠صائص ات١تعلقة بوضعيتهم في السوؽ، القطاع
 : الزبائن التفاوضية بالعناصر الآتية

، إذا شكلت مشتًيات الزبوف حصة مهمة من رقم أعماؿ البائع: حجم ات١شتًيات من القطاع
 فتزداد بذلك قوة الزبوف التفاوضية.، تَا على نتائج ىذا الأختَفإف العمليات الزبوف تأثتَا كب
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تٯيل الزبوف إلذ إنفاؽ ات١وارد الضرورية؛ : منتجات القطاع ت٘ثل حصة مهمة من تكاليف الزبوف -
والقياـ تٔشتًيات ، للحصوؿ على معلومات عن القطاع؛ حتى يتمكن من اتٟيازة على أسعار ملبئمة

فإف ، تج ات١باع من قبل القطاع لا تٯثل سوى جزءا بسيطا من تكاليف الزبوفانتقائية. وفي حاؿ ات١ن
 أقل حساسية للسعر.  –عموما  –ىذا الأختَ يكوف 

للزبائن أف ينتقلوا من بائع إلذ آخر دوف ، تسمح ت٪طية منتجات القطاع: ت٪طية منتجات القطاع ۔
يز فيو. ومن تٙة يفرض الزبائن تنازلات حيث لا تٯكن التمي، صعوبة؛ لأف الباعة تٯلكوف نفس ات١نتج

يدفع ضعف رتْية الزبائن إلذ : ضعف رتْية الزبائن -فتزداد بذلك قوتهم التفاوضية. ، على ات١وردين
 فيبدوف تشددا في ات١فاوضات؛ حتى ت٭افظوا على ىامش الربح. ، تٗفيض تكلفة ات١شتًيات

، بائن لا يبدوف اىتماما كبتَا للسعرفإف الز ، وعموما عندما تكوف مرد ودية القطاع معتبرة
 شريطة ألا تٯثل ات١نتج حصة مهمة من تكلفة مشتًياتهم. 

والتي مفادىا اتٟفاظ على الصحة ، وعليو فإنو بإمكاف الزبائن اعتماد نظرة طويلة ات١دى
 التجارية ت١ورديهم؛ قصد استمرارية الروابط معهم واستثمارىا مستقبلب. 

فإف ، فإذا كاف الزبائن يشكلوف خطر التكامل ات٠لفي: يدا للتكامل ات٠لفيالزبائن يشكلوف تهد  ۔
 تٔقدورىم اشتًاط تنازلات أثناء التفاوض. 

وتعمد ات١ؤسسات الكبتَة إلذ استعماؿ التكامل ات٠لفي كسلبح للتفاوض؛ حيث أنها تنتج 
، فصلة لتكاليف ات١وردبنفسها بعض العناصر الداخلة في صنع منتجاتها. وتتيح ىذه العملية معرفة م

ولو جزئيا إذا -حيث يساعد ذلك على تعزيز ات١وقف التفاوضي. وتٯكن تٖييد قوة الزبائن التفاوضية 
 شكلت مؤسسات القطاع تهديدا للتكامل الأمامي في قطاع الزبائن. 

، عندما ترتبط جودة منتجات وخدمات الزبوف: أثر منتج القطاع على منتجات وخدمات الزبوف  ۔
 والعكس صحيح. ، أقل حساسية للسعر –عموما  -يكوف الزبائن ، رتباطا وثيقا تٔنتجات القطاعا
الأسعار ، ف ات١علومات كاملة عن الطلبز في حاؿ حيازة الو : امتلبؾ الزبوف ات١علومات كاملة  ۔

وضعية وتٕعل الزبوف في ، يتيح لو ذلك الضغط أثناء ات١فاوضات، اتٟقيقية في السوؽ وتكاليف ات١ورد
وت٭دث العكس من ذلك إذا شحت ، يضمن معها الاستفادة من أسعار أكثر ملبئمة وجودة مقبولة
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بل يتعداه إلذ الزبائن الصناعيتُ ، ات١علومات. ولا يدخل ضمن الزبائن ات١ستهلكتُ فحسب
 ويكفي تغتَ إطار التفكتَ فقط.، والتجاريتُ

ؤسسات القطاع ات١شتًي؛ إذا كاف تٔقدورىم ت٭دث أف يهدد ات١وردوف م: قوة تفاوض الموردين -5
 : أسعار ات١نتجات أو ات٠دمات. وتزداد قوة تفاوض ات١وردين إذا توفرت الشروط الآتية رفع
عموما  -الذين يبيعوف لزبائن متفرقتُ، يكوف تٔقدور ات١وردين: درجة تركيز ات١وردين مقارنة بالزبائن -
 دة وشروط الشراء لدى الزبائن. اتٞو ، التأثتَ وبشكل كبتَ على الأسعار –
فيمكن أف تصطدـ تٔزاتٛة ، حتى وإف كانت قوة تفاوض ات١وردين معتبرة: غياب ات١نتجات البديلة  ۔

 ت٦ا يؤدي إلذ إضعاؼ قوة ات١وردين التفاوضية.، ات١نتجات البديلة
ومن ، ائنتزيد معها ضغوطات ات١وردين على الزب، ويتيح غياب ات١نتجات البديلة راحة تفاوضية

 تٙة تزيد رتْيتهم. 
حيث لا تٯثل أي منها ، عندما يبيع ات١وردوف لقطاعات ت٥تلفة: القطاع ات١شتًي لا تٯثل زبونا مهما  ۔

فيميلوف أكثر إلذ ت٦ارسة سلطتهم إلذ أقصى حد. أما في اتٟالة ، سوى حصة بسيطة من رقم الأعماؿ
فيعملوف على تٛاية أنفسهم من ، القطاع ات١شتًيفإف مصتَ ات١وردين يكوف مرتبطا أكثر ب، ات١عاكسة

تٯثل ات١نتج وسيلة إنتاج مهمة للقطاع  -خلبؿ تقدنً منتجات بأسعار معقولة ومساعدات تقنية مثلب. 
، أو جودة إنتاج القطاع، يلعب ات١نتج دورا كبتَا في نتائج العملية الإنتاجية، في ىذه اتٟاؿ: ات١شتًي

حيث ت٭وؿ ، وضية. وتكوف أشد عندما يكوف ىذا ات١نتج غتَ قابل للتخزينفتزداد قوة ات١وردين التفا
 ذلك دوف تشكيل احتياطي منو. 

فهذا يعتٍ عدـ وجوده عند ، في حاؿ امتلبؾ ات١ورد ات١نتج متميز: ت٘ييز ات١نتج أو وجود تكلفة التبديل ۔
معها التخلي عن ىذا حيث لا يستطيع ، فتتكوف نوع من التبعية لدى الزبوف، غتَه من ات١وردين

فإف الزبوف ت٭جم على التخلي عن مورده؛ لأنو سيخسر ، ات١نتج. أما في حاؿ وجود تكلفة التبديل
فإف ات١وردين الآخرين سيتحملوف تكلفة ، الوقت والعلبقات التي بناىا معو. وإف حدث وأف تٗلى

 وتعويضو عما خسره. ، تبديل معتبرة جراء استقطابهم للزبوف
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فهو بذلك ، ت٭دث أف يتحوؿ مورد عوامل الإنتاج إلذ منتج ت١نتجات زبائنو: لتكامل الأماميتهديد ا ۔
فينضم بذلك إلذ تٚاعة ات١نافستُ اتٞدد مع ، يهددىم من خلبؿ التأثتَ على رتْية قطاع نشاطهم

ومن تٙة فهو يقوي من قدراتو التفاوضية.، الاحتفاظ بنشاطو الأصلي



 

 
 

 

 السادس المحور

تراتجيات التسويقية تحليل الإس

للخدمات المالية والبنكية
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قياـ ات١نظمة بتحليل أداء  التسويقية للخدمات ات١الية والبنكية تٖليل الإستًاتٕياتتٖتاج عملية 
أو على مستوى خطوط  الاستًاتيجيةأعمات٢ا اتٟالية وات١ستقبلية سواءً على مستوى وحدات الأعماؿ 

ات١تاحة لاختيار أفضلها وىناؾ اعتباراف ىاماف عند اختيار البديل  يةالاستًاتيجالبدائل  يمالإنتاج وتق
 : الأفضل

التي يقدمها تٖليل  الاستًاتيجيةات١قتًحة على التعامل مع العوامل  الاستًاتيجيةمقدرة : الاعتبار الأول
 الضعف. جوانب القوة/و  التهديدات الفرص/

تٖقيق الأىداؼ ات١تفق عليها بأقل قدر من ات١وارد  ات١قتًحة على الاستًاتيجيةمقدرة : الاعتبار الثاني
 وبأقل قدر من الآثار السلبية.

 مستوى الأداء واعتماد يمفي تق ات١سوؽتساعد التي ىناؾ ت٣موعة من الأدوات التحليلية        
تي وسنتناوؿ بالشرح أىم ىذه الأدوات وال ةات١لبئم التسويقية للخدمات ات١الية والبنكية الاستًاتيجية

 ات١ؤسسات ات١الية والبنكية.حققت ت٧احاً كبتَاً في 

 Boston Consulting Group (BCG)   مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية: أولا

نسبة إلذ ت٣موعة بوسطن  B.C.G مصفوفة ت٣موعة بوسطن الاستشارية يطلق عليها اختصارا
دة الأمريكية. تم تقدنً ىذه وىي عبارة عن مكتب دراسات رائد بالولايات ات١تح، الاستشارية

عن  الاستًاتيجيةوتٯكن من خلبت٢ا للمؤسسة تقييم وحدات نشاطها ، ات١صفوفة في بداية السبعينات
 : كما ىو مبتُ في الشكل ات١والر،  طريق ت٪و السوؽ وحصة السوؽ النسبية

 العلبقة بتُ نسبة ت٪و السوؽ من جهة واتٟصة النسبية من جهة أخرى()
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 .مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية: 10 مرقشکل ال
                            20 عالر

 عالر 
 نسبة 

 10ت٪و 
السوؽ  منخفض

 0منخفض  10
 30: ديواف ات١طبوعات اتٞامعية ص، التسويق الاستراتيجي، لعلبوي عمر، ت٭و عيسى: المصدر

، المحور العمودي )معدؿ ت٪و السوؽ( يتعلق تٔعدؿ النمو السنوي للسوؽ الذي يباع فيو ات١نتج
ف التدفق النقدي السلبي يكوف مع حصة السوؽ ات١نخفضة حيث أ، ويعتبر مقياس تٞاذبية السوؽ

 .والإت٬ابي مع حصة السوؽ العالية
وتٯكن الذىاب إلذ أكثر من ، 20إلى  0وكما نلبحظ بالشكل أف معدؿ ت٪و السوؽ تٯتد من 

وذلك عند ات١ستوى ، ذلك حسب ت٪و كل سوؽ. كما يتم تقسيم المحور إلذ قسمتُ منخفض وعالر
ت٤ل التحليل )حصة  الاستًاتيجيةلمحور الأفقي يشتَ إلذ اتٟصة النسبية للوحدة وبالنسبة ل 10

السوؽ مقارنة تْصة أكبر منافس في السوؽ(. وحصة السوؽ النسبي تعتٍ ىنا أف حصة الوحدات 
 وقد تعتٍ، فقط من حصة وحدات لأكبر مؤسسة أخرى منافسة في السوؽ 10% بات١ؤسسة قد تٯثل 

ات١ؤسسة ت٘ثل عشرة أمثاؿ حصة وحدة أكبر منافس. لذلك تم تقسيم المحور أف حصة ىذه الوحدة ب
 0.1.وحتی 1والثاني من ، 1إلذ  %10الأوؿ من : الأفقي إلذ قسمتُ

إلذ أربع خانات ت٘ثل ىذه ات٠انات  10رقم كما ىو مبتُ في الشكل ،  وتنقسم ات١صفوفة
 : ييز بينها كما يليتٯكن التم الاستًاتيجيةأربعة أنواع من الوحدات ، الأربع

 

 

 

 علامات الاستفهام ؟ 
تساىم في النمو وتتطلب سيولة 

 نقدية

 النجوم
عالر تساىم في النمو بتمويل 

 ذاتي
 الكلاب

 لا تساىم في النمو ولا في النقدية
 البقرة الحلوب

تساىم قليلب في النمو تعطي  
 كمية معتبرة من النقود
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 : تمثل "النجوم" استراتيجيةأ( وحدات 
وتشمل وحدات تستخدـ النقدية السائلة ، معدؿ ت٪و عالر ونصيب نسبي عالر من السوؽ

والتي ىي ضرورية لتمويل ت٪وىا السريع. وفي النهاية ىذه الوحدات سوؼ تنمو ببطء وتتحوؿ إلذ 
حدات الأخرى باعتبار أف الوحدات التي تقع في ىذا ات١ربع وبالتالر تدعم الو ، وحدات مدرة للنقدية

باعتبار أنها تٖقق حصة سوقية ، تٖقق رتْية أكثر واحتمالا للنمو لأنها ت٘ثل أفضل منتجات ات١ؤسسة
مرتفعة نسبيا أي بالنسبة للمنافستُ وتعمل في سوؽ مزدىر. الوحدات التي تقع في ىذه ات٠انة توجو 

 .لكي تٖافظ على مركزىات٢ا استثمارات معتبرة 
 : تمثل "الأبقار الحلوب" استراتيجيةب( وحدات 

وعادة ما توفر ، الوحدات التي تقع في ىذا ات١ربع ت٢ا حصة سوقية عالية بالنسبة لأكبر ات١نافستُ  
للمؤسسة سيولة أكثر ت٦ا تٖتاجو وتعمل في صناعة ذات ت٪و منخفض. بالنسبة للوحدات التي تقع في 

 على ات١ؤسسة ت٤اولة المحافظة عليها وإطالة دورة حياتها قدر الإمكاف. ، ىذه ات٠انة
 : تمثل "علامات استفهام" استراتيجيةج( وحدات 

بل حصتها منخفضة رغم أنها ، الوحدات التي تقع في ىذا ات١ربع لا تتمتع تْصة سوقية كبتَة
تَ جيدا في الوحدات التي تقع تعمل في صناعة مزدىرة ذات معدؿ يزيد عن ات١توسط. ىنا ت٬ب التفك

وذلك لاختيار أي من ىذه الوحدات التي تٯكن دفعها ودعمها لتصبح من النجوـ أي ، في ىذا ات١ربع
تصبح ت٢ا حصة سوؽ نسبية عالية ومعدؿ ت٪و في السوؽ عالر. كذلك تٖديد ما ىي الوحدات التي 

، أف معدؿ النمو في السوؽ عالروىنا ت٬ب طرح السؤاؿ على دائرة التسويق كيف ، يستحسن حذفها
 إلا أف نصيب الشركة في السوؽ منخفض مقارنة بنصيب أكبر منافس. 

 وىنا قد يرجع السبب إلذ خلل في البرنامج التسويقي للمؤسسة.

 تمثل "الأوزان الميتة" استراتيجيةد( وحدات 

لسوؽ يكوف أيضا تكوف ت٢ا حصة نسبية قليلة ومعدؿ ت٪و ا، الوحدات التي تقع في ىذا ات١ربع
وتضر بسمعتها وتؤثر على غتَىا من ، منخفض. مثل ىذه الوحدات تشكل خطرا على ات١ؤسسة
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وليس ىناؾ ما يبرر وجودىا بات١ؤسسة نظرا للعائد ، وبذلك تصبح عبئا على ات١ؤسسة، ات١نتجات
 .وت٬ب حذفها كليا أو جزئيا أي بالتدريج، الضعيف ات١تحصل عليو منها

 للمؤسسات المالية والبنكية. الاستراتيجيةتحليل حقيبة الأعمال والخيارات : ثانيا
تٯكن ، بات١صفوفة من خلبؿ تٖليل حقيبة الأعماؿ استًاتيجيةبعد تٖديد وضعية كل وحدة 

وأماـ ات١ؤسسة أربعة ، استًاتيجيةوات١يزانية لكل وحدة  الاستًاتيجيةالانتقاؿ إلذ تٖديد الأىداؼ 
 : ىي يةاستًاتيجخيارات 

 : البناء –أ 
 الاستًاتيجيةات٢دؼ الرئيسي يكوف زيادة حصة السوؽ للوحدة ، البناء استًاتيجيةعند إتباع 

وىذا ما يلبءـ علبمات ، بغرض تقوية وضعيتها في السوؽ وتٖقيق مكاسب في الأجل القصتَ
 .الاستفهاـ لكي تصبح ت٧وما

 : المحافظة –ب 

 الاستًاتيجيةوىذه ، المحافظة على حصة السوؽ اتٟاليةات٢دؼ الرئيسي في ىذه اتٟالة ىو 
 .للبقرة اتٟلوب للتأكد بأنها تواصل تٚع أكبر قدر ت٦كن من النقدية

 : الحصاد –ج 

اتٟصاد يكوف ات٢دؼ منو زيادة تدفق النقدية في الأجل القصتَ بغض النظر  استًاتيجيةإتباع    
مناسبة للؤبقار الضعيفة أو  الاستًاتيجيةلطويل. ىذه في الأجل ا الاستًاتيجيةعن الأثر على الوحدة 

 التي ت٢ا سوؽ يظهر وكأف لو حياة مستقبلية ت٤دودة. 

وترغب في رىن مستقبل ، تستعمل أيضا بات١ناسبات التي تكوف فيها ات١ؤسسة في حاجة إلذ نقدية  
ستفهاـ عندما يظهر أف كما تٯكن استعمات٢ا أيضا لعلبمات الا،  ات١نتج تْاجياتها على ات١دى القصتَ

 .وكذلك تستعمل الأوزاف ات١يتة، ىناؾ فرصة حقيقية قليلة وتٖويلها إلذ ت٧وـ

 
 



 تحليل الإستراتجيات التسويقية للخدمات المالية والبنكية                المحور السادس:     
 

62 
 

 : التعرية -د
وذلك بغرض استخدامها ، الاستًاتيجيةات٢دؼ الرئيسي ىنا ىو تٗلص ات١ؤسسة من الوحدة 

وعلبمات  الوحدات التي تقع في مربع الأوزاف ات١يتة الاستًاتيجيةبشكل أفضل. تناسب ىذه 
 .الاستفهاـ
 مزايا وعيوب ت٪وذج ت٣موعة بوسطن للبستشارة BCG : 

والتي تتمثل أساسا في إنشاء علبقة واضحة بتُ ات١كانة BCGرغم ات١زايا التي تٖققها مصفوفة ا
جاذبية ، وكذلك سهولة استخدامها واعتمادىا على مؤشرات موضوعية، والأداء ات١الر الاستًاتيجية

 .إلا أنو وجهت إليها عدة انتقادات، ت٦ا تٮفض خطر الذاتية، التنافسيةالسوؽ والوضعية 

على ات١صفوفة من ناحية فرضية العلبقة بتُ حصة السوؽ النسبية  LAMBIN يعيب
وىذا ما يعتٍ حسبو بأنو تٯكن استعمات٢ا فقط عند توفر منحتٌ ات٠برة. منحتٌ ، والتدفقات النقدية

 .جات وليس لكل منتجات حقيبة الأعماؿات٠برة تٯكن ملبحظتو لبعض ات١نت

وزميلو بروف بأف العلبقة بتُ نصيب السوؽ والرتْية ليس بالضرورة علبقة  WIND ومن جهتو
 .قوية. الوحدة التي ت٢ا حصة سوؽ منخفضة قد تكوف مرتْة أيضا

بعتُ  ولا يأخذ، فينتقد النموذج من ناحية اعتماده على ات١يزة التنافسية الداخلية فقط DAY أما
 ت٘يز ناجحة. ويضيف لاستًاتيجيةالاعتبار ات١يزة التنافسية ات٠ارجية التي تتمتع بها ات١ؤسسة نتيجة 

DAY  تٯكنها تٚع النقدية بالرغم من عدـ ت٘تعها ، أنو بالنسبة للوحدات التي تقع في مربع الكلبب
 .تٔيزة التكلفة إذا قبل السوؽ دفع السعر مقابل اتٞودة ات١ميزة

فهل حصة السوؽ ومعدؿ النمو يكوف لكامل السوؽ أو ، فيطرح بعض مشاكل القياس DOYLE أما
في  الاستًاتيجيةوىذا ما يؤثر على وضعية الوحدات ، التقسيمات التي يتم خدمتها أو التعامل معها

 .ات١صفوفة
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  (BCG) ت٣موعة بوسطن الاستشاريةمثاؿ تطبيقي حوؿ مصفوفة 
منتجات غذائية وكانت ات١بيعات السنوية ت٢ده ات١نتجات تقدـ إحدى شركات التعليب أربع  

      : التالر 02الجدول كما ىو مبتُ في  2018-2014خلبؿ السنوات 

 مبيعات المؤسسة بآلاف الوحدات :2 الجدول

 السنوات      
 ات١نتجات

2014 2015 2016 2017 2018 

معجوف 
 الطماطم

30 36 38 47 49 

 25 20 17 22 20 ات١ربيات
 67 64 62 70 62 عسل التمر

 24 20 17 10 10 ات٠ل
 : وكانت مبيعات أكبر منافس على النحو التالر

السنوات              
 ات١نتجات

2014 2015 2016 2017 2018 

معجوف 
 الطماطم

28 33 34 41 44 

 64 60 62 58 50 ات١ربيات
 42 58 52  59 51 عسل التمر

 32 28 33 29 30 ات٠ل
: مربيات، %9: الطماطم معجون: يلي امو الصناعي للمنتجات الأربعة كمولقد كاف معدؿ الن

 %9: خل، %8: عسل التمر، 7%

لكل منتج من ات١نتجات الأربعة ات١ذكورة أعلبه في  الاستًاتيجيةتٖديد ات١راكز  -: المطلوب
 ؟ BCGمصفوفة
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 إت٬اد اتٟصة السوقية. -: الحل

 النمو السوقي.معدؿ إت٬اد  -    

 .BCGعلى مصفوفةلكل منتج من ات١نتجات الأربعة  ةالاستًاتيجيد ات١راكز تٖدي -   

من خلبؿ مقارنة القيم التي ت٨صل عليها مع معدؿ النمو الصناعي واتٟصة السوقية والتي تكوف أكبر 
وتٖديد ات٠انة التي يقع فيها ات١نتج  BCGوأقل من الواحد وثم يتم التوزيع على مصفوفة ، من الواحد
 .الأوزاف ات١يتة، اتٟلوب أبقار، النجوـ، لبمات الاستفهاـىل في ع

   : معجون الطماطم

   مبيعات معدل
63=69=6;=7:=7<

 
    

   معدل مبيعات معجون الطماطم للمنافسة
5;=66=67=74=77

 
  

 الحصة السوقية 

معدؿ مبيعات  
معدؿ مبيعات أكبر ات١نافستُ  =  

  
 أكبر من واحد 1,1= 

 النمو السوقي
63>73

  
   0,33 

 0,09ومعدؿ النمو الصناعي يساوي  0,33يعادؿ   تٔا أف معدؿ النمو السوقي للمنتج 
معجوف الطماطم يقع في خانة النجوـ وأف    فإف معدؿ النمو ت١عجوف الطماطم مرتفع وأف ات١نتج 

 " البناء". ات٠يار الاستًاتيجي ىو

 أكبر من معدؿ النمو 

 0.09الصناعة    

 أقل من معدؿ النمو

 الصناعة     

 

 علبمات السؤاؿ

 ات١نتجات الضعيفة
 

𝑥4 
 النجوـ

 أبقار النقد 

 أكبر من الواحد الواحد أقل من الواحد
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 :   المربيات 

     معدل مبيعات 
  =  =  =  =  

 
    

     معدل مبيعات منتج المربياتلأكبر المنافسين 
  =  =  =  =  

 
  

     اتٟصة السوقي 
    

    
 أقل من واحد   

     النمو السوقي 
  =    

  
 معدؿ ت٪و منخفض    

 أكبر من معدؿ النمو 

 0.07الصناعة 

 أقل من معدؿ النمو

 الصناعة

يقع في حالة ات١نتجات الضعيفة وأف ات٠يار الاستًاتيجي ىو الشطب أو اتٟذؼ من × 2إف ات١نتج 
 لإنتاج.خطوط ا

 ×(3عسل التمر ) -

   معدؿ ات١بيعات 
9:=97=95=:3=95

8
  6 

     معدؿ مبيعات عسل التمر لأكبر ات١نافستُ = 
75=8;=85=8<=84

8
 

    اتٟصة السوقية 
98

85 7
  6 

    النمو السوقي = 
95>98

95
 معدؿ ت٪و 6  

 0.08منخفض لأف معدؿ ت٪و الصناعة 

 

 علبمات السؤاؿ

𝑥6 
 ات١نتجات الضعيفة

 النجوـ

 أبقار النقد

 أكبر من الواحد الواحد أقل من الواحد
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 النمو  أكبر من معدؿ

 0.07الصناعة    

 أقل من معدؿ النمو

 الصناعة     

 يقع في حالة أبقار النقد وات٠يار الاستًاتيجي ىو المحافظة على الوضع القائم.6 إف ات١نتج 

 : ات٠ل -

     معدؿ ات١بيعات 
57=53=4:=49=43

8
= 7 

     لأكبر ات١نافستُ  7 معدؿ ات١بيعات 
65=5;=66=5<=63

8
  

     اتٟصة السوقية 
4: 7

6 7
= 7 

    النمو السوقي 
4: 7=43

43
 .0,09أكبر من معدؿ النمو الصناعي الذي يساوي  7 =

 يقع في خانة علبمات الاستفهاـ وىو ات٠يار الاستًاتيجي ات١تمثل في البناء7 إذف منتج ات٠ل 

 أكبر من معدؿ النمو 

 0.09الصناعة    

 ؿ النموأقل من معد

 الصناعة     

والتي تٖتل كل منها مركزا  BCGمن مراجعة توزيع ات١نتجات الأربعة على خانات مصفوفة 
 : ت٧د بأف ات٠دمةاستًاتيجيا يتم تعامل إدارة التسويق على ضوء ذلك. وعكس ذلك كل دورة حياة 

 تٯر تٔرحلة النمو.  4 ات١نتج 

 تٯر تٔرحلة التدىور.  4 ات١نتج 

 علبمات السؤاؿ

𝑥6 
 نتجات الضعيفةات١

 النجوـ

 أبقار النقد

 أكبر من الواحد الواحد أقل من الواحد

𝑥7 
 علبمات السؤاؿ

 ات١نتجات الضعيفة 
 

 النجوـ

 أبقار النقد

 أكبر من الواحد الواحد أقل من الواحد
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 تٯر تٔرحلة النضوج.  4 نتج ات١

 تٯر تٔرحلة التقدنً.  4 ات١نتج 

 : ADLمصفوفة  -ب

متعددة  ADLيطلق عليها مصفوفة   Arthur D.Little ىناؾ مصفوفة أخرى وضعها 
إف مستوى التكنولوجية  GE/Mecansyومصفوفة  BCGالعوامل وىي خليط من مصفوفة 
ة ذا أثر مهم في تٖديد الاتٕاىات العامة كنوع الاستًاتيجية ات١ستخدمة وخاصة التقنيات التسويقي

 الواجب اتباعها.

 : فالمحورين التي استخدمت فيها ات١صفوفة لتقييم الأعماؿ والأجزاء السوقية ىي 

 وىناؾ أربع فئات.: نضج الصناعة

 بدائي. .1

 ت٪و. .2

 نضج. .3

 تدىور. .4

 ويشمل تٜس فئات.: ات١ركز التنافسي

 مسيطر. .1

 قوي. .2

 مفضل. .3

 ن الدفاع عنو.تٯك .4

 ضعيف. .5
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ات٠طوط ات١رشدة للبستًاتيجية في أي مركز من ات١راكز التنافسية  ADLوقد اقتًحت مصفوفة 
 : فمثلب، للصناعة

 ت٪و.  نضج الصناعة 

 قوي.  ات١ركز التنفسي 

 اعتماد تكنولوجيا متقدمة لتدعيم ات١ركز التنافسي. التوجيو 

 Shell ىي مصفوفة GE/Mecansyوىناؾ مصفوفة أخرى مشابهة ت١صفوفة 

Chemicallsdirectional Policy  والاختلبؼ الرئيسي عن الدقة العالية في تقدنً معدلات
 العوامل وخطوط مرشدة للبستًاتيجية أكثر وضوحا.

إف ت٪اذج ات١صفوفات من السهولة استعمات٢ا ومن منافعها إعطاء فكرة عن قوة/ ضعف 
لكنها قد تؤدي بات١نظمة إلذ التًكيز الكبتَ على ت٪و اتٟصة ات١نتجات في تشكيلة ات١نتج للمنظمة. 

السوقية والدخوؿ من أنشطة أعماؿ عالية النمو وىذا أيضا ت٬عل ات١نظمة تعطي اىتماما غتَ كافي 
ومن ات١شاكل الأخرى في ات١صفوفات أف بعض ات١نتجات تقع في منتصف ، لنشطة الأعماؿ اتٟالية

 جية ات١ناسبة ت٢ا.ات١صفوفة غتَ واضحة الاستًاتي

 .MCKINSEY أو مصفوفة GENERAL ELECTRIC GRID إلكتريكمصفوفة جنرال : ثالثا
حقيبة الأعماؿ في التخطيط الاستًاتيجي تعرؼ  تٖليلات١صفوفة الثانية التي تٯكن الاستعانة بها عند   

 من حيث أنها تستخدـ أيضا مصفوفة ذات BCG وتتشابو مع مصفوفة McKinsey تٔصفوفة
 : وتأخذ ات١صفوفة الشكل ات١والر، بعدين وت٫ا جاذبية الصناعة وجوانب قوة وحدة النشاط
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 .MCKINSEy مصفوفة: 11رقمالشكل 
 جاذبية الصناعة

 منخف ة                       متوسطة                 مرتفعة
 
 
 
 

منطقة مرغوبة  
 للاستثمار

نطقة مرغوبة م 
 للاستثمار

منطقة مرغوبة  
 للاستثمار

 
 47: مرجع سابق ص، التسويق الاستًاتيجي، لعلبوي عمر، ت٭و عيسى: لمصدرا

تٯثل المحور العمودي جوانب وقوة وحدة النشاط التي تتطلب ت٣موعة من ات١عايتَ منو حصة 
 ات١هارات التسويقية والتكنولوجيا ، ات١نافسة السعرية، جودة ات١نتج، ولاء ات١ستهلك، السوؽ النسبية
ات١هارات التسويقية والتكنولوجيا ، ات١نافسة السعرية، جودة ات١نتج، ولاء ات١ستهلك، النسبية

الأقوى ىي التي تتفوؽ على منافسيها من خلبؿ العوامل ات١ذكورة  الاستًاتيجيةات١ستعملة. فالوحدة 
 .سابقا

وتٯثل جاذبية الصناعة. ، متوسطة ومنخفضة، بعات مرتفعةالمحور الأفقي أيضا مقسم إلذ ثلبثة مر 
الكثافة ، التسويق الاستًاتيجي حجم السوؽ، فبالإضافة إلذ ت٪و السوؽ، وتضم ت٣موعة من ات١عايتَ

وكذلك العوامل ، موتٝية الطلب، القيود اتٟكومية، رتْية الصناعة، تعقد التكنولوجيا، التنافسية
 السياسية والقانونية.

ثم يتم تنقيط الوحدة ، يتم إعطاؤىا وزف نسبي حسب أت٫يتها، ديد معايتَ التقييمبعد تٖ
 .عن كل معيار الاستًاتيجية

   

وة 
 وق
نب
جوا

اط
لنش
دة ا
وح
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 الاستًاتيجيةتكمن أت٫ية ات١صفوفة في أنها تساعد ات١دراء على وجود الانسجاـ بتُ قوة الوحدة 
لنمو عندما تكوف قوية تستثمر وتٖاوؿ تٖقيق ا الاستًاتيجيةوالفرص ات١توفرة في السوؽ. فالوحدة 

 .والسوؽ جذابا
حيث أنها تأخذ في اتٟسباف ، BCG  تعد تطويرا ت١صفوفةMCKINSEY  إف مصفوفة
ولا تؤدي إلذ نتائج مبسطة كما ت٭دث في مصفوفة ت٣موعة بوسطن. فات١صفوفة ، العديد من ات١تغتَات

كما ىو ،  و السوؽ فقطتنظر إلذ جاذبية الصناعة من خلبؿ عدة عوامل وليس عن طريق معيار ت٪
 .BCG  اتٟاؿ تٔصفوفة ت٣موعة بوسطن

ونلبحظ أف الانتقادات ات١وجهة للمصفوفة تتًكز أساسا حوؿ التقديرات التقوتٯية تٞاذبية 
كما أنها ،  وىذه قد تكوف أحكاـ ذاتية تتفاوت من مدير إلذ آخر، الاستًاتيجيةالصناعة وقوة الوحدة 

 ."نافسية للمنتجات أو الوحدات اتٞديدة في الصناعات الناميةلا تستطيع أف تصور الأوضاع الت
لكنها تبقى وسيلة يستعاف بها في ، ورغم أف ىذه النماذج تم نقدىا من قبل العديد من الكتاب

 في بعض المجالات. ت٤دوديتهاالتحليل رغم 

 للمؤسسات المالية والبنكية.البدائل الاستراتيجية : رابعا

والتي ت٘كنها من التحرؾ ، ية والبنكية للعديد من البدائل الإستًاتيجيةت٘تلك ات١ؤسسات ات١ال
 : الإستًاتٕي وتتمثل ىدة ات٠يارات الإستًاتيجية في

التي تعمل ت٤يط ديناميكي سريع ات وتناسب ىاتو الاستًاتيجيات ت٪و ات١ؤسس: استراتيجية النمو.أ
 زيادة : رارية وتٖقق العديد من ات١زاياالتغلب حيث يصبح النمو الوسيلة الفعالة للبقاء والاستم

 من تباين حاجات العملبء.، تٖقيق الاستفادة، حصة السوقية، الأرباحزيادة ، الإنتاج
 : وتكوف

 عن طريق ت٤اولة النمو والتوسع في المجالات التشغيلية. : داخلية 
 فتتم من خلبؿ الاستحواذ على ات١ؤسسات أخرى او الاندماج معها.: خارجية 
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وتتناسب ىاتو مع ات١ؤسسات الناجحة ولتي تنشط في ت٤يط : تراتيجية الثبات والاستقراراس.ب
الذ فلسفة الثبات في اتٟركة  امستقر نسبيا ولا تتطلب ىاتو الاستًاتيجيات تغتَات كبتَة استناد

 .احيث ترتكز ات١ؤسسة كل مواردىا في المجالات اتٟالية بهدؼ تٖستُ مزايا ما لديه
تسعى لتخفيض النفقات حيث تعتمد ات١ؤسسة في حالة وجود أزمات : الانكماش استراتيجية.ج

 تدىور جدي في وضعيتها بتخفيض عملياتها بصورة شاملة لإيقاؼ اتات١ؤسس طارئة فيها فتقوـ
او التجاوز الازمة ات١هددة لوجود ات١ؤسسة واستمرارىا في ميداف الاعماؿ وغالبا ما تكوف ات١ؤسسة 

فإما اف تنجح في العودة الذ نقطة الانطلبؽ اتٞديدة او الفشل وات٠روج من  ت٘ر تٔرحلة حرجة
 : عدة خيارات أخرىتندرج تٖتهاو ات١نافسة 

 ات٩فلػػػػػػػػػػػػػػػػػض رتْيػػػػػػػػػػػػػػػػػة ات١ؤسسػػػػػػػػػػػػػػػػػة تلجػػػػػػػػػػػػػػػػػأ ات١نظمػػػػػػػػػػػػػػػػػة : اسػػػػػػػػػػػػػػػػػتًاتيجية تٗفػػػػػػػػػػػػػػػػػيض النفقػػػػػػػػػػػػػػػػػات
لتخفػػػػػػػػػػػػيض النفقػػػػػػػػػػػػات بهػػػػػػػػػػػػدؼ إعػػػػػػػػػػػػادة تنظػػػػػػػػػػػػيم وترتيػػػػػػػػػػػػب نفسػػػػػػػػػػػػها خاصػػػػػػػػػػػػة إدا كانػػػػػػػػػػػػت 

 زة على تٖقيق أىدافها.ت٘تلك كفاءة متميزة ولنها عاج
 "وىػػػػػػػػػي بيػػػػػػػػػع جػػػػػػػػػزء مػػػػػػػػػن ات١ؤسسػػػػػػػػػة  بهػػػػػػػػػدؼ تػػػػػػػػػوفتَ رأس : اسػػػػػػػػػتًاتٕية الػػػػػػػػػتخلص "التجػػػػػػػػػرد

أو الػػػػػػػػػػتي لاتناسػػػػػػػػػػب مػػػػػػػػػػع ، أو لتخلػػػػػػػػػػيص ات١نظمػػػػػػػػػػة مػػػػػػػػػػن الأعمػػػػػػػػػػاؿ الغػػػػػػػػػػتَ رتْيػػػػػػػػػػة، ات١ػػػػػػػػػػاؿ
 طبيعة الأنشطة الأخرى في ات١ؤسسة.

  ها ات١ؤسسة بدلا عن وتلجأ إلي، يقصد بها بيع ات١ؤسسة وإغلبؽ أبوابها: استًاتيجية التصفية
 الإستمرارفي تٖقيق ات٠سائر.

 



 

 
 

 

 

 بعالمحور السا
جودة الخدمات المالية والبنكية
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تعػػػبر اتٞػػػودة في عمومهػػػا عػػػن ت٣مػػػوع صػػػفات وخصػػػائص : ات الماليةةةة والبنكيةةةةجةةةودة الخةةةدم: أولا
حيػث تهػدؼ إلذ إرضػاء ، مفتًضةالسلعة أو ات٠دمة التي تؤدي إلذ قدرتها على تٖقيق رغبات معلنة أو 

ات٠دمػػة وكػػذا تٖقيػػق مزايػػا تنافسػػية. تٯكػػن ذكػػر بعػػض التعػػاريف ات١سػػندة تٞػػودة ، الزبػػائن وكسػػب ولائهػػم
 : فيما يلي
الفجػوة أو الات٨ػراؼ مػا بػتُ توقعػات الزبػوف للخدمػة وإدراؾ » : تعرؼ جودة ات٠دمػة علػى أنهػا  

تتعلق جودة ات٠دمة أساسا بوجود علبقة بتُ ات١زايا  حسب ىذا التعريف، «اتٞودة بعد استهلبؾ ات٠دمة
 المحققة فعلب من استعماؿ أو استهلبؾ ات٠دمة والفوائد ات١رجوة منها.

درجػة التطػابق مػع ات١واصػفات مػن وجهػة نظػر ات١سػتهلك ولػيس مػن » : تعرؼ جودة ات٠دمة أنهػاكما  
ذا التعريػػف بدرجػػة تطػػابق توقعػػات تتعلػػق جػػودة ات٠دمػػة في ىػػ«. وجهػػة نظػػر الإدارة في منظمػػة ات٠دمػػة

 ات١ستهلكتُ مع مدى إدراكهم للخدمات ات١قدمة فعلب.
كما أشار ريتشارد ويلياـ إلذ أف جودة ات٠دمة ليست ىدفا أو غاية بل أكثر من ذلػك, إنهػا طريقػة 

مؤسسػة مهمػا كػاف  أيإت٧از ات١هاـ, فات٠دمة ىي ات٢ػدؼ مػن العمػل وىػي الطريقػة الوحيػدة للنجػاح في 
 عها, أو طبيعة نشاطها.نو 

تٯكػػن اسػػتخلبص بعػػض الاسػػتنتاجات نوجزىػػا علػػى ، مػػن خػػلبؿ التعػػاريف السػػابقة تٞػػودة ات٠دمػػة 
 : النحو الآتي

 تقييم الزبوف تٞودة ات٠دمة أكثر صعوبة من تقييمو تٞودة السلع ات١ادية؛ -

 معو؛ إدراؾ الزبوف تٞودة ات٠دمة ينتج عن مقارنتو لتوقعاتو مع أداء ات٠دمة المحصل -
وضػماف ىػذا بصػفة ، ات٢دؼ الأساسي في تقدنً خدمػة ذات جػودة عاليػة يتمثػل في إرضػاء الزبػائن -

 دائمة ومستمرة؛

وقػد يتعػدى تقييمػو ، عادة ما يكوف تقييم الزبوف تٞودة ات٠دمة من مقارنة الادراكات مع التوقعات -
ات١ظهػػػػر ، م مػػػػع الزبػػػػائنإلذ العناصػػػػر الداخلػػػػة في إنتػػػػاج ات٠دمػػػػة كمظهػػػػر عمػػػػاؿ البنػػػػك وحسػػػػن تعػػػػامله

 ..الخ..،استعماؿ معدات تكنولوجية حديثة، تنظيم إجراءات العمل، الداخلي للبنك

فإنو لا تٮتلػف عػن التعػاريف العامػة ، صرفيةإذا ما أردنا أف نسقط مفهوـ اتٞودة على ات٠دمات ات١ 
ى الاسػتجابة تٟاجػات حيث يعبر عن تقييم مستوى اتٞودة ات١قدمة مع توقعات الزبػائن والقػدرة علػ، لو

ورغبػػػات الزبػػػائن مػػػن أجػػػل إرضػػػائهم بصػػػفة دائمػػػة. تٯكػػػن أف تػػػتًجم حاجػػػات الزبػػػائن إلذ خصػػػائص 
للخدمات أو اتٞودة؛ كأف ت٧عل من أوقات انتظار الزبائن لفتًات زمنية معينػة في اتٟصػوؿ علػى خدمػة 
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يػة حديثػة في أداء ات٠دمػة استعماؿ معػدات تكنولوج، كالسرعة في التنفيذ،  بنكية خاصية تٞودة ات٠دمة
 البنكية وغتَىا.

 باعتبار أف جودة ات٠دمة تتعلق تٔدى توافق توقعات الزبوف مع مػا تم أداؤه وإدراكػو فعػلب مػن طرفػو 
 : فإنو تٯكن تٖليل جودة ات٠دمة إلذ ثلبثة مستويات أساسية تتمثل في

 : (Qualité de service attendue)جودة ات٠دمة ات١توقعة  -أ 

التي بػدورىا قػد ، ة ما تبتٌ توقعات الزبائػن للجودة من خلبؿ عمليات تقدنً ات٠دمات أساسػاعاد 
إضػػافة إلذ عوامػل أخػرى  ، اتصالات الكلمة ات١نطوقة أو التجػػارب السػابقة أو، تتأثػر بعمليات الإشهار

ا أف تػؤثر علػى ..إلخ؛ الػتي مػن شػأنه.،سلوؾ العمػاؿ وتعػاملهم مػع الزبػائن، كالديكور الداخلي بالبنك
 درجة جودة ات٠دمة ات١توقعة لدى الزبائن.

 : (Qualité de service voulue)جودة ات٠دمة ات١طلوبة  -ب

 .إف تقػدنً ات١ؤسسػة ت٠دمػة ذات جػودة لا يعػتٍ الاسػتجابة تٞميػع حاجػات وتوقعػات كػل الزبػػائن  
مستوى اتٞودة ات١رغوب ، سيفات١ؤسسة ت٬ب أف تٗتار من خلبؿ الأسواؽ ات١ستهدفة ومن ت٤يطها التناف

 الذي يتطلب وضع سياسات وإستًاتيجيات واضحة تٗدـ مصاتٟها ومصالح زبائنها.، تٖقيقو

 : (Qualité de service perçue)جودة ات٠دمة ات١دركة  -ج

تٮتلػػف  .يػػدرؾ الزبػػوف مسػػتوى جػػودة ات٠دمػػة مػػن خػػلبؿ توافػػق توقعاتػػو مػػع مػػا حصػػل عليػػو فعػػلب  
فػػراد لاخػػتلبؼ أت٪ػػاط سػػلوكياتهم وعػػاداتهم الشػػرائية والشخصػػية؛ كمػػا يعتػػبر ىػػذا الإدراؾ عػػادة بػػتُ الأ

إذ يتوجػب فيهػا السػعي إلذ قيػاس وتقيػيم ، ات١ستوى من جودة ات٠دمة الأىم بالنسبة للمؤسسة ات٠دميػة
 مستوى ىذه اتٞودة لدى زبائنها. 

يتمػػػػثلبف في ، ثنػػػػتُعلػػػػى اتٕػػػػاىتُ ا يرتكػػػػز مفهػػػػوـ جػػػػودة ات٠دمػػػػة مػػػػن وجهػػػػة نظػػػػر ات١ؤسسػػػػة إف  
ات٠صػػائص اتٞوىريػػة وات٠صػػائص الظاىريػػة. تكػػوف ات٠صػػائص اتٞوىريػػة مبنيػػة علػػى أسػػاس تقػػدنً خدمػػة 

عػػادة مػػا تػػرتبط بات٠دمػػة الأساسػػية؛ أمػػا ، وفػػق مواصػػفات معياريػػة صػػممت علػػى أساسػػها تلػػك ات٠دمػػة
ومػػدى إدراكػػو لتلػػك  ات٠صػػائص الظاىريػػة فتًتكػػز علػػى مػػدى إقنػػاع الزبػػوف تٔسػػتوى ات٠دمػػة ات١قدمػػة إليػػو

 ات٠دمة.
ذلك أنها ترتبط بات٠دمة ، يهتم الزبائن عادة بات٠صائص الظاىرية أكثر من ات٠صائص اتٞوىرية     

تػػؤثر علػػى قػػرار اتٟكػػم علػػى مسػػتوى اتٞػػودة فيهػػا. فعػػرض خػػدمات ، ات١عػػززة الػػتي تعتػػبر أمػػرا مزيػػدا ت٢ػػم
والزبػوف ، خرى من منظػور ات٠دمػة الأساسػيةات١ؤسسة ات٠دمية لا تٮتلف كثتَا عن عروض ات١ؤسسات الأ
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قػػد لا ت٬ػػد عناصػػر أخػػرى للمقارنػػة واتٟكػػم علػػى جػػودة ات٠ػػدمات ات١قدمػػة سػػوى ات٠صػػائص الظاىريػػة 
خػدمات فػتح ، قد تعرض البنوؾ نفس ات٠دمات البنكية كخدمات تٖويل مبالغ نقدية، فمثلب .للجودة

ودة خػدمات بنػك مػا لزبػوف معػتُ قػد لكػن اتٟكػم علػى جػ، ..الخ.،حسابات جارية خدمات القروض
الشػػػكل الػػػذي يػػػتم بػػػو اسػػػتقباؿ ، يتمثػػػل في درجػػػة الاتصػػػاؿ وعلبقػػػة الثقػػػة ات١عتمػػػدة في البنػػػك وعمالػػػو

وجػود ، ..إلخ؛ أو أف يػتم تفضػيل خػدمات بنػك مػا عػن غػتَه مػن البنػوؾ لدرجػة وسػرعة التنفيػذ.الزبائن
وجػػػود بعػػػض المجػػػلبت واتٞرائػػػد بالبنػػػك  ،بعػػػض الأرائػػػك وأمػػػاكن للجلػػػوس مػػػع تقػػػدنً مشػػػروبات معينػػػة

 خلبؿ فتًات الانتظار في اتٟصوؿ على ات٠دمات. 
 : أت٫ية اتٞودة في ات٠دمات -

ذلك أف اتٞودة أصبحت تنتهج عػبر ، تزداد أت٫ية اتٞودة في ات١ؤسسات الصناعية منها وات٠دمية    
متلبكهػا كميػزة تنافسػية لمجابهػة تتجػو ت٨ػو ا، سياسات وإستًاتيجيات ت٤ددة تكفل تطبيقها وتسيتَىا بها

 وكذا كعنصر ىاـ لضماف البقاء والاستمرار. ، التغتَات المحيطة ات١عقدة وات١تسمة بشدة التنافس فيها
تتصف ات١ؤسسات ات٠دمية عن الصناعية بػأف منتجاتهػا تعتػبر أكثػر سػهولة في التقليػد مػن طػرؼ    

اتها وعمليات تقدميها من خلبؿ عدة عوامػل فهي تسعى بذلك جاىدة إلذ التميز في خدم، منافسيها
 إذا ما اتصف تٔستوى اتٞودة في خدماتو، تعتبر اتٞودة أحد ركائزىا. فالبنك الناجح قد يعتبر كذلك

أي ، على أف اتٞودة تعتٍ ات١لبئمة وات١طابقة، (Crosby)وكروسبي  (Jurane)يتفق جوراف 
 ات١لبئمة للبستخداـ وات١طابقة للمواصفات. 

الر فهي عرض ات٠دمة على الزبائن وتقدتٯها ت٢م تٔا يرضي ويشبع حاجاتهم كما يتوقعونها وبالت
وبالتالر فهي وسيلة لدعم ات١نافسة وكسب ولائهم. وليس من السهل تٖديد مفهوـ ، وبأقل التكاليف

السلع وتستمد ىذه الصعوبة من ات٠صائص العامة ات١ميزة للخدمات قياسا ب، دقيق تٞودة ات٠دمة ات١الية
أي ، ات١ادية. وتشتَ جودة ات٠دمة ات١الية ت١دى تطابق الأداء الفعلي للخدمة ات١الية مع توقعات زبائنها

أنها الفرؽ بتُ توقعات الزبائن للخدمة وإدراكاتهم للؤداء الفعلي ت٢ا. وذلك على النحو الذي يبينو 
 : الشكل ات١والر
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 مفهوم جودة الخدمة المالية: 12الشكل رقم

 

 

العلوـ الاقتصادية والعلوـ معهد ، ت٤اضرات في تسويق ات٠دمات ات١الية، عقوف شراؼ: مصدرال
 103: ص، 2018/2019، -ميلة -ات١ركز اتٞامعي عبد اتٟفيظ بوصوؼ، التجارية وعلوـ التسيتَ

و فإذا توافقت إدراكات الزبائن للؤداء الفعلي للخدمة ات١الية مع توقعاتهم حول، وعلى ضوء ما سبق   
إما إذا فاقت إدراكات الزبائن توقعاتهم حوؿ ات٠دمة ات١الية فتعتبر ، فإنهم سوؼ يكونوف راضتُ عنها

أي أف مستوى إدراكات الزبائن لد يرؽ ت١ستوى ، وإذا تٖقق العكس، في ىذه اتٟالة خدمة متميزة
وتٕدر الإشارة إلذ أف والزبوف في ىذه اتٟالة غتَ راض عنها. ، فات٠دمة في ىذه اتٟالة رديئة، توقعاتهم

توقعات الزبائن حوؿ جودة ات٠دمة ات١الية ىي معتقدات وأفكار معينة ت٭ملها الزبوف لتكوف تٔثابة 
أي أنها الرغبات التي تتولد لدى كل  .معايتَ أو مقاييس ثابتة يعود إليها ليقرر جودة أداء ىذه ات٠دمة

وتشتَ إلذ معتقدات الزبوف حوؿ ما ، سة ات١اليةويأمل توفرىا في ات٠دمة ات١قدمة من طرؼ ات١ؤس، زبوف
تٯكن أف ت٭دث إذا ما تقدـ لطلب ات٠دمة ات١الية. أما إدراكات الزبوف فتعبر عن مستوى الأداء الذي 

 وبالتالر فهي تعبر عن ما يلمسو الزبوف فعلب من، ت٭صل عليو فعلب الزبوف نتيجة استعمالو للخدمات
والتي تشكل بالتالر النقطة التي ، سسة ات٠دمة التي يتفاعل معهاخدمات ويلبحظو في الواقع في مؤ 

  بها الزبوف ات٠دمة فعليا كما قدمت لو. يدرؾ

 أت٫ية ومزايا جودة ات٠دمات ات١الية : 

أت٫ية جودة ات٠دمات ات١الية إف ات١ؤسسات ات١الية تٖاوؿ أف ت٘يز خدماتها ات١قدمة وتٖسنها أفضل  -   
ذلك من خلبؿ تٕاوزىا لتوقعات الزبوف حوؿ جودة ات٠دمة ات١الية ات١طلوبة. وإف و ، ت٦ا يقدمو ات١نافسوف

ىذا يشكل الأساس الذي يقارف بو الزبوف بتُ جودة ات٠دمة ات١توقعة لديو وبتُ ات٠دمة الفعلية ات١قدمة 

 ات٠دمة ات١الية ات١قدمة

راكات الزبوف للؤداء الفعلي )النتائج(إد مستوى اتٞودة )الفجوة( توقعات الزبوف للخدمة  
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من طرؼ ات١ؤسسة ات١الية. وقد أظهرت العديد من الدراسات أف مؤسسات ات٠دمة ات١تميزة بشكل عاـ 
 : منها ما يلي، تشتًؾ بالعديد من ات١مارسات ات١تعلقة بالاىتماـ تّودة ات٠دمة ات١قدمة

الرؤية الإستًاتيجية حيث تتكوف لدى مؤسسات ات٠دمة الراقية على غرار ات١ؤسسات ات١الية  -
تصورات دقيقة وواضحة حوؿ طبيعة زبائنها واحتياجاتهم الفعلية ت٦ا يسهم في تقدنً خدمات 

 ه الاحتياجات ت٦ا يزيد من تعظيم منفعة الزبوف وبالتالر كسب رضاه وولائو.تتناسب وىذ

إف من ت٦يزات مؤسسات ات٠دمة الراقية ىو : التزاـ الإدارة العليا وات١وظفتُ تٔفهوـ اتٞودة -
إدارة وعماؿ حيث تسعى ىذه ات١ؤسسات إلذ : التزامها الكامل تّودة خدماتها ات١قدمة للزبائن

ستمر تٞودة ات٠دمات ضمن مراجعة دورية ومستمرة تٞودة ات٠دمات ضماف التحستُ ات١
 ات١قدمة للزبائن.

ضرورة أف تقوـ مؤسسات ات٠دمة الراقية بوضع : وضع قياسات عليا تٞودة ات٠دمة ات١قدمة -
ويتم في كل فتًة اختبارىا عن طريق مثلب إجراء ، قياسات ت٤ددة تٞودة ات٠دمة ات١قدمة

والتعديل ات١ستمر في جودة ات٠دمة وفقا لنتائج ىذه ، زبائنالبحوث واستقصاء آراء ال
 إضافة للتطوير ات١ستمر لتلك القياسات حسب مستجدات البيئة المحيطة.، الدراسات

إف منظمات ات٠دمة الراقية تسعى للبستجابة : أنظمة لإرضاء ات١شتكتُ من الزبائن وضع -
ويولد لديهم الشعور بأف ، رضا لديهموبسرعة لشكاوي زبائنها ومعاتٞتها بشكل يعزز حالة ال

 وىذا سوؼ يعزز الصلة بتُ ات١ؤسسة ات٠دمة والزبائن.، ىناؾ من يهتم بهم وبرغباتهم

إف مؤسسات ات٠دمة ات١تميزة تتابع باستمرار : أنظمة ت١راقبة جودة ات٠دمة ات١قدمة أداء وضع -
ئل لقياس الأداء وذلك باستخداـ العديد من الوسا، مستوى خدماتها وخدمات منافسيها

 اعتمادا على آراء الزبائن ومقتًحاتهم وشكاويهم وفرؽ مراقبة جودة ات٠دمة.
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إضافة ت١ا تقدمة مؤسسات ات٠دمة الرائدة من خدمات لزبائنها : إرضاء ات١وظفتُ والزبائن معا -
 فإنها أيضا تقدـ أداء تسويقيا داخليا بالاىتماـ بات١وظفتُ، توافق أو تفوؽ توقعاتهم حوت٢ا

وذلك إتٯانا ، وتٖستُ ظروؼ عملهم ومكافأتهم وتكوينهم والرفع من الروح ات١عنوية لديهم
 .س مباشرة على علبقتها بزبائنهامنها بأف مستوى علبقة ات١ؤسسة ات٠دمية تٔوظفيها ينعك

مزايا جودة ات٠دمات ات١الية إف تبتٍ ات١ؤسسات ات١الية لإستًاتيجيات ت٤ددة للجودة تٯكنها من   -
 : ومن ىذه ات١زايا ما يلي، ق ت٣موعة من ات١زايا أو ت٬نبها ت٣موعة من ات١شكلبتتٖقي

 تٖقيق ميزة تنافسية فريدة عن بقية ات١ؤسسات ات١الية وبالتالر مواجهة الضغوط التنافسية. -

 تٖمل تكاليف أقل بسبب قلة الأخطاء في العمليات ات١الية. إف ات٠دمة ات١الية ات١تميزة تتيح الفرصة أماـ
 .ات١ؤسسات ات١الية لتقاضي أسعار وعمولات أكبر

زبوف كهدؼ من أىدافها الأساسية ال مع علبقتها توطيدولقد أصبح من الضروري على ات١ؤسسات   
 على المحافظة كلفةت أضعاؼ تٜسة يعادؿ ؤسسةللم جديد زبوف على اتٟصوؿ كلفةوذلك لأف ت

لتحستُ ىذه العلبقة  اتٞديدة الأساليب عن تبحثوبالتالر عليها أف ، أصلبً  معها ات١تعامل زبونها
 وتوطيدىا.

   .البنكيةو  المالية الخدمات جودة  العوامل المؤثرة في عملية تطوير: ثانيا
 : تٗضع عملية تطوير ات٠دمات ات١صرفية إلذ نوعتُ من العوامل         

بنػك وتػؤثر علػى عمليػة التطػوير مػن ىذه العوامل ترتبط بالبيئة الػتي ينشػط فيهػا ال: العوامل ات٠ارجية -أ
 السياسة اتٟكومية.، التطور التكنولوجي، الزبائن, البنوؾ ات١نافسة: أت٫ها
مػدى اسػتعداد مػوظفي البنػك ، التنظػيم  الإداري للبنػك: تتضمن ىذه العوامػل: العوامل الداخلية -ب

 الوسائل ات١ادية والأىداؼ الاستًاتيجية.، للتغيتَ
   الزبوفو  البنك : علبقةسياسات تٖستُ ال -  

أدى بػػالبنوؾ إلذ ، إف اشػتداد حػػدة التنػافس بػػتُ البنػػوؾ ومػع النمػػو الػػدتٯوغرافي السػكاني الكبػػتَ    
مػػن خػػلبؿ ، البحػػث عػػن حصػػص سػػوقية جديػػدة والعمػػل باسػػتمرار علػػى إرضػػاء وكسػػب ولاء الزبػػائن
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تتطلػػب وضػػع طػػرؽ ، هػػماتٟفػػاظ علػػيهم وتنميػػة علبقتهػػا مع وضػػع سياسػػات وإسػػتًاتيجيات تهػػدؼ إلذ
ثقافة العبر تغيتَ كبتَ للذىنيات بتًسيخ ، فعالة ووسائل مناسبة لذلك في إطار سياسة تسويقية ناجحة

لػو دور  ف الزبػوف ات١تسػم بالرضػالأ وتٕنيػد ت٣مػوع العػاملتُ لأجػل كسػب رضػا الزبػائن وولائهػم. صرفيةات١
يتحػدث عمومػا عػن رضػاه إلذ ثلبثػة أو  الزبػوف الراضػي إف Collet » اتصالر كبػتَ للمؤسسػة. فحسػب

 .«فإنو يتحدث عموما إلذ أكثر من اثتٍ عشر شخصا، في حتُ إذا ما كاف غتَ راض، أربعة أصدقاء

من خلبؿ ىذا البحث سنحاوؿ التعرؼ علػى سياسػات تٖسػتُ العلبقػة بػتُ ات١صػرؼ والزبػوف مػن      
 ات١زيج التسويقي التقليدي.     إلذحدثة ات١ضافة خلبؿ عناصر ات١زيج التسويقي التقليدي, والعناصر ات١ست

 .الخدمي وأىميتو في تحسين العلاقة مع الزبونالتسويقي  المزيج جودة : ثالثا  
بػػدا في السػػنوات الأخػػتَة الاىتمػػاـ مػػن جانػػب الإدارة بػػالبنوؾ  بأت٫يػػة ات٠ػػدمات ات١صػػرفية كأحػػد        

مػػػن خػػػدمات, وقػػػد زاد مػػػن ىػػػذا الاىتمػػػاـ الطبيعػػػة  ات١ػػػدخلبت الأساسػػػية في عمليػػػة تسػػػويق مػػػا تنتجػػػو
التنافسػػية الػػتي ألػػت إليهػػا السػػوؽ ات١صػػرفية, وأدركػػت أف قػػدراتها التنافسػػية لا تكمػػن فيمػػا تقدمػػو ىػػذه 
البنػػػوؾ مػػػن خػػػدمات متعػػػددة, بػػػل فيمػػػا تٖققػػػو مػػػن مسػػػتويات جػػػودة عاليػػػة في ات٠ػػػدمات الػػػتي تقػػػدمها 

خػػػدماتها ات١صػػػرفية للمحافظػػػة علػػػى زبائنهػػػا وتٖسػػػتُ العلبقػػػة  لزبائنهػػػا وبالتػػػالر تركػػػز البنػػػوؾ علػػػى جػػػودة
معتمػػػػدة في ذلػػػػك علػػػػى توقعػػػػات الزبػػػػائن ومعرفػػػػة مػػػػدى إدراكهػػػػم تٞػػػػودة ات٠ػػػػدمات ات١صػػػػرفية ، معهػػػػم

 وتقييمهم ت٢ا.
  الزبوف ات١صرفي علىاثر جودة ات٠دمات ات١صرفية : 

 حاجيػاتالنهػائي يكمػن في إشػباع مؤسسة ىي أف ىدفها  أيإف اتٟقيقة الأولذ التي تواجهها         
 مستويات مرتفعة من الرضا عن مستوى ات٠دمة ات١قدمة. قوتٖقي، ورغبات زبائنها

مػػن ىػػذا ات١نطلػػق كػػاف علػػى البنػػوؾ أداء ات٠دمػػة بشػػكل جيػػد لأنػػو تٯكنهػػا مػػن زيػػادة جهودىػػا         
لذ تػػػدعيم مركزىػػا التنافسػػػي تٖقيػػق الكفػػػاءة في التشػػغيل والعمليػػػات تٔػػا يسػػػاىم في النهايػػة إو  التسػػويقية

   .تٖستُ علبقتها معهمو  وتٖقيق الرتْية وفي الوقت نفسو اتٟفاظ على الزبائن اتٟاليتُ
 : ات٠دمة اتٞيدة تنمي ولاء الزبوف -أ

ىنػاؾ علبقػة واضػػحة بػتُ مسػتوى ات٠دمػػة وولاء الزبػوف, فكلمػا ارتفػػع مسػتوى ات٠دمػة ات١قدمػػة          
بنك لاف ىذا الأختَ يعتبر عػاملب وسػيطيا بػتُ التوقعػات السػابقة تٞػودة ات٠دمػة للزبوف زاد رضائو عن ال

والادراؾ اتٟالر ت٢ذه اتٞودة, وضمن ىذا السياؽ فاف مستوى جودة ات٠ػدمات ات١صػرفية يتحػدد بػالفرؽ 
وىػػػذا يعػػػتٍ أف جػػػودة ات٠دمػػػة ات١صػػػرفية تقػػػاس تٔػػػدى ، بػػػتُ ات٠دمػػػة ات١توقعػػػة وات٠دمػػػة اتٟاليػػػة ) الفعليػػػة (



 جودة الخدمات المالية والبنكية                                                   :السابعالمحور 
 

80 

 

وعليػػو فػػاف توقعػػات الزبػػوف تٞػػودة ات٠دمػػة  .لتطػػابق بػػتُ مسػػتوى ات٠دمػػة ات١قدمػػة وبػػتُ مػػا يتوقػػع بشػػأنهاا
وبنػػاءا عليػػو فػػاف ولاء الزبػػوف ، يتوقػػف علػػى طبيعػػة ومػػدى التبػػاين بػػتُ ات٠دمػػة ات١توقعػػة وات٠دمػػة الفعليػػة

  : علىواستمرار تعاملو مع يتوقف 
جودة ات٠دمة الفعلية فاف جودة ات٠دمػة ات١قدمػة تكػوف اقػل  إذا كانت جودة ات٠دمة ات١توقعة اكبر من -

 تتجو ت٨و عدـ قبوت٢ا من جانب الزبائن.و  من مرضية
أمػػػا إذا كانػػػت جػػػودة ات٠دمػػػة ات١صػػػرفية ات١توقعػػػة ت٦اثلػػػة تٞػػػودة ات٠دمػػػة الفعليػػػة وبالتػػػالر جػػػودة ات٠دمػػػة  -

 ك.ات١قدمة تكوف مرضية ومقبولة ويعتٍ ىذا استمرار ولاء الزبوف للبن

إذا كانػػت جػػودة ات٠دمػػة ات١توقعػػة اقػػل مػػن جػػػودة ات٠دمػػة الفعليػػة فػػاف جػػودة ات٠دمػػة ات١قدمػػة تكػػػوف  -
أكثر من مرضية, وبالتالر تتجػو ت٨ػو اتٞػودة ات١ثاليػة الػتي يريػدىا الزبػائن بشػكل مسػتمر ومػن ثم اسػتمرار 

 تعاملو مع البنك بل يزيد نطاؽ التعامل والرتْية.

 : ناتٕة عن ولاء الزبوف بات١عادلة التاليةحيث تٯكن حساب القيمة ال
 متوسط حجم ات١بيعات السنوية للزبوف.  ×القيمة = عدد سنوات التعامل                         

 : ات٠دمة اتٞيدة تٕذب زبائن جدد -ب
تسػػػاعد ات٠دمػػػة اتٞبػػػدة في ذات الوقػػػت إلذ تناقػػػل الاتصػػػالات الات٬ابيػػػة بػػػتُ الزبػػػائن  ومػػػن ثم          

تٖسػػتُ تٝعػػة البنػػك, وىػػذا مػػا يػػؤدي إلذ جػػذب زبػػائن جػػدد. تػػدؿ نتكػػائج الدراسػػات علػػى أف الزبػػوف 
, دوف أف يكػوف ىنػاؾ جهػود تروت٬يػة كالراضي يستطيع أف ت٬ذب تٜسة زبائن آخرين للتعامل مع البن

 ت٢ذا البنك. 
حجػػػم تعامػػػل الزبػػػائن زيػػػادة   -  علػػػى الزبػػػائ ةالمحػػػا فضػػػ -: وبالتػػػالر ات٠دمػػػة اتٞيػػػدة تػػػؤدي إلذ تٖقيػػػق

 اتٟاليتُ.
 جذب زبائن جدد. -        

 السعر في تٖستُ العلبقة مع الزبوف أت٫ية :  
يعتػػبر التسػػعتَ عنصػػرا مػػن عناصػػر ات١ػػزيج التسػػويقي للبنػػك باعتبػػاره يسػػتخدـ كاسػػتًاتيجية في           

نافسػػة ضػػرورة تبػػتٍ البنػػوؾ فلقػػد فرضػػت طبيعػػة ات١.دخػػوؿ السػػوؽ وفي اكتسػػاب ات١يػػزة التنافسػػية وتنميتهػػا
لسياسات سعرية تتلبءـ مع أىػدافها, فالسػعر سػواء كػاف في شػكل عمولػة أو فائػدة أو خصػم لػو تػأثتَ 
مباشػػػر علػػػى الزبػػػائن في اختيػػػار البنػػػك الػػػذي يتعػػػاملوف معػػػو, لػػػذلك يعتػػػبر التسػػػعتَ مػػػن الانشػػػغالات 

وؿ مػػػرة أو عنػػدما تتطلػػػب الظػػػروؼ الرئيسػػية الػػػتي تواجػػو إدارة البنػػػوؾ, خاصػػة عنػػػد تسػػػعتَ خػػدماتها لأ
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الاقتصػػادية  أو ظػػروؼ ات١نافسػػة القيػػاـ بتغيػػتَ الأسػػعار ات٠اصػػة بصػػفة مؤقتػػة أو دائمػػة أو عنػػدما يقػػوـ 
 البنك بتقدنً عددا كبتَا من ات٠دمات ات١صرفية.

 ةجودة ات٠دمة ات١الية ضمن مبادئ إدارة اتٞودة الشامل 

وأصبح على القائمتُ بإدارتها ، موما مرحلة تٖدياتتواجو ات١ؤسسات ات١الية ومؤسسات ات٠دمة ع
خاصة بعد أف فشل ، الستَ تٓطى سريعة وواثقة وبذؿ الكثتَ من اتٞهود ت١واجهة ىذه التحديات

 ات١دخل التقليدي لإدارة اتٞودة من الوقوؼ أماـ تلك التحديات. 

أي ىي اتٞودة في ، كل شيء  إف اتٞودة الشاملة ىي جودة: مفهوـ إدارة اتٞودة الشاملة ومبادئها -1
وذلك لأف كل مكونات ات١ؤسسة ، ت٢ذا فهي تأخذ طابع الشمولية، كل عناصر ومكونات ات١ؤسسة

وبالتالر تٖقيق رضاه أو عدـ رضاه. أما إدارة ، تشتًؾ مع بعض في تٖديد وتقدنً ما يطلبو الزبوف
، ا إدارة ات١ؤسسة حوؿ تٖستُ اتٞودةاتٞودة الشاملة فهي ثورة ثقافية في الطريقة التي تعمل وتفكر به

، يؤكد على مشاركة العنصر البشري بتحريك مواىبهم وقدراتهم، فهي نظاـ لإدارة الأعماؿ اتٟديثة
 بهدؼ التحستُ ات١ستمر من أجل خدمة الزبوف بفعالية وبتكلفة منخفضة.

نظاـ إداري شامل تأخذ شكل نهج أو ، وبالتالر فإف إدارة اتٞودة الشاملة فلسفة إدارية حديثة
وذلك من أجل تٖستُ ، قائم على أساس إحداث تغيتَات إت٬ابية جذرية لكل شيء في ات١ؤسسة

مع ، وتطوير جودة كل مكوناتها للوصوؿ إلذ أعلى مستويات اتٞودة في ت٥رجاتها بأقل تكلفة ت٦كنة
 ما يتوقعونو.تٖقيق أعلى درجة من الرضا لدى عملبئها من خلبؿ إشباع حاجاتهم ورغباتهم وفق 

التي ت٘كن ، وتقوـ فلسفة إدارة اتٞودة الشاملة على ت٣موعة من ات١بادئ ات١تًابطة وات١تكاملة
ات١ؤسسة في حاؿ تطبيقها اتٞودة من الوصوؿ إلذ أفضل أداء ت٦كن. وتتمثل ىذه ات١بادئ في ات١فاىيم  

 : التالية

 اتٞودة الشاملة ينصب على ظل إدارة  فيإف جوىر توجهات ات١ؤسسة : التوجو ت٨و العميل
وت٤اولة الوصوؿ إلذ مستويات عالية من الإشباع ، تلبية حاجات ورغبات وتوقعات العميل
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حيث يعتبر العملبء المحور الأساسي في فلسفة إدارة اتٞودة ، لديو لتحقيق رضاه التاـ والكامل
 .الشاملة وتعتبرىم شركاء لأنهم يسات٫وف في عملية اتٗاذ القرارات

 يتطلب ىذا ات١بدأ استخداـ معايتَ مقبولة لقياس ومتابعة : وقوعهااية من الأخطاء قبل الوق
جودة ات١نتجات وات٠دمات مرحليا أثناء عملية إنتاجها بدلا من استخداـ مثل ىذه ات١عايتَ 

.الأخطاءوقوع  بعد



 

 

 
  ثامنال المحور

دراؾ إ، قيمة الزبوف تقنيات التعامل مع الزبائن""
رضا وولاء الزبوف تٕاه ، لية والبنكيةات٠دمات ات١ا

ات٠دمات ات١الية والبنكية"
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 .مكانتو في الفكر التسويقيو  البنكي مفهوم الزبون : أولا
ت٬ب علينا أولا اتٟديث على مفهوـ الزبوف الذي يعتبر  ، مع الزبائن تقنيات التعامل قبل التطرؽ 

ثم ت٨اوؿ بعدىا التطرؽ إلذ تطور الإىتماـ  رأتٝاؿ حقيقي للمؤسسة من خلبؿ توضيح أت٪اطو ات١ختلفة
 .عن ولائو اتٕاه ات٠دمات ات١الية والبنكية اتٟديثو  بالزبوف في الفكر التسويقي الكلبسيكي

 : البنكي مفهوـ الزبوف أ.     
لذا وجب تركيز ت٥تلف جهودىا عليو من خلبؿ رصد كافة ، يعتبر الزبوف من أىم أصوؿ ات١ؤسسة

، في وجودىا واستمرارىا الأساسية و وبناء ولائو باعتباره أحد العناصرئيجية لإرضاقراراتها الإستًات
 ويعتبر الزبوف نقطة إلتقاء بتُ ت٥تلف ات١نافستُ. 

يعتقد الكثتَ أف الزبوف ىو ذلك الشخص الذي يتقدـ لشراء منتجات ات١ؤسسة أو اتٟصوؿ على  
ت٥تلف الأطراؼ الذين يتعاملوف مع و يث تٯثل إلا أنو في اتٟقيقة الزبوف أشمل من ذلك تْ، خدماتها

  معها. ات١ؤسسة أو تربطهم علبقة معينة
وتٯكػػن أف ، ويعتػػبر الزبػػوف ت٤ػػور الفكػػر التسػػويقي اتٟػػديث ومػػن الوظػػائف الأساسػػية للنشػػاط التسػػويقي

 : كما يلي وفن خارجيائوزب وفن داخليائنصنف زبائن ات١ؤسسة إلذ زب
 الزبوف الداخلي.1

سػػػػتًاتيجيات إوىػػػػم القػػػػائموف علػػػػى إعػػػػداد ، وف الػػػػداخلي ات١ػػػػورد البشػػػػري في ات١ؤسسػػػػةيقصػػػػد بػػػػالزب
وتفاعػل ىػػذا العنصػر يشػكل ت٥تلػػف الأطػر التنظيميػة في ات١ؤسسػػة ، ات١ؤسسػة وتنفيػذ أنشػػطتها وخططهػا

 .اتٕاىاتهاوثقافتها و 
شػػػطة والقػػػرارات ف ىػػػم الأفػػػراد الػػػذين ينتمػػػوف داخليػػػا إلذ ات١ؤسسػػػة ويتػػػأثروف بالأنو فالزبػػػائن الػػػداخلي

فالعنصػػر البشػػري يطلػػق عليػػو في ظػػل إدارة اتٞػػودة الشػػاملة الزبػػوف ، وات١نتجػػات وات٠ػػدمات الػػتي تقػػدهمها
عنصػر أىػم  باعتبارهبشكل جيهد ، ستثمارهإفهي تركز على ضرورة  ، الداخلي للدلالة على مدى أت٫يتو

مػورد وزبػوف  مينظػر علػى أنهػ مػاؿف العإلػذا فػ، نتمػاء لديػو تٕاىهػاالإو  رأتٝات٢ا من خػلبؿ زرع الػولاءمن 
  في نفس الوقت.
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  ت٠ارجي الزبوف ا .2   
ونعػػتٍ ، اتٞهػػات الػػتي تسػػتفيد أو تتػػأثر تٔنتجػػات وخػػدمات وأنشػػطة ات١ؤسسػػة فيتمثػػل في الأفػػراد أو

بالزبػػائن ات٠ػػارجيتُ كػػذلك الأفػػراد الػػذين يتعػػاملوف مػػع السػػلعة أوات٠دمػػة الػػتي تنتجهػػا ات١ؤسسػػة ويتلقػػوف 
 خرجات النهائية منها.ات١

 : ىم خارجيتُ للمؤسسةز بتُ ثلبث زبائن يوتٯكن التمي
يقصد بات١ورد ت٥تلف مصادر التموين أو التمويل التي تتعامل معها ات١ؤسسة تٔا في ذلػك مػورد : ات١ورد -

مػػورد بالعنصػػر البشػػري )سػػوؽ العمػػل( ، ومػػورد ات١ػػواد، رأس ات١ػػاؿ كػػالبنوؾ وت٥تلػػف ات١ؤسسػػات ات١صػػرفية
وتعتػػبر عقػػود ات١ؤسسػػة مػػع ات١ػػوردين في الغالػػب مػػن العقػػود ات١توسػػطة أو الطويلػػة الأجػػل  تتطلػػب تطػػوير 

 .علبقة قوية معهم تسمح تٔشاركتهم في خلق القيمة للزبوف
سػػػتًاتيجي في نشػػػاط ات١ؤسسػػػة لأف العلبقػػػات التعاونيػػػة داخػػػل إعتبػػػار ات١ػػػوزع عنصػػػر إينبغػػػي : ات١ػػػوزع -

وتنػتج حالػة التعػاوف ، تٖقيق رضا الزبوف النهائي وبالتالر تٖقيق رتْيػة ات١ؤسسػةقنوات التوزيع تساىم في 
وتٯثػػػػل ، خػػػػتلبؼ أنػػػواعهم وخصائصػػػهمإتصػػػػاؿ مباشػػػر بػػػتُ ات١ػػػػوزعتُ والزبػػػائن علػػػى إىػػػذه مػػػن وجػػػود 

 .ف ت٣موعة ات١ؤسسات التسويقية التي تسهل ت٥تلف التدفقات بتُ ات١ؤسسة والزبوفو ات١وزع
الػتي تلػبي  زبائن في ت٣موعة الأفراد الذين تقػدـ ت٢ػم ات١ؤسسػة ات١نتجػات أو ات٠ػدماتيتمثل الو : ائنالزب -
   رغباتهم.و  تهماحتياجإ

 .ات المالية والبنكيةتصنيف زبائن المؤسس: ثانيا
تسػػاعد عمليػػة تصػػنيف الزبػػائن رجػػل التسػػويق في تٚػػع بعػػض ات١علومػػات عػػن الزبػػائن والأسػػواؽ 

 تٕاىات متعددة.إحتياجات و إذات من أف لديو فئات ت٥تلفة  للتأكد 
 : نذكر منهاوىناؾ عدة معايتَ معتمدة في تصنيف الزبائن 

 التصنيف على أساس ات٠صائص الشخصية .1
 : وىيأنواع من الزبائن  ةتٯكن ت٘ييز ستفمن خلبؿ ىذا التصنيف 

 صرفاتو.ىذا الزبوف يتصرؼ وفق عواطفو فلب ت٧د في الغالب تٖليل منطقي لت: الزبوف العاطفي -
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قراراتػػو تتميػػػز بالعقلبنيػػة والبحػػث الػػػدائم عػػن تٖقيػػػق ، علػػػى عكػػس الزبػػوف العػػػاطفي: الزبػػوف الرشػػيد -
 .ات١نفعة من وراء أي سلوؾ

ت٭ػػاوؿ و  يعتػػبر مػػن الزبػػائن ات١رغػػوب فػػيهم فهػػو لا يسػػبب أي مشػػاكل في نقػػاط البيػػع: الزبػػوف الػػودود -
 .تصاؿ القائم بينو وبتُ رجل البيعدائما دعم الإ

نفعػاؿ مػع ات١واقػف ويتخػذ أحيانػا قػرارات شػراء إيتميػز بػات١زاج ات١تقلػب ويسػتجيب ب: الزبوف الانفعػالر -
 عشوائية. 

تٗػاذ قػػرارات الشػراء ولا يسػػتجيب بسػرعة لإغػػراءات إيتميػز الزبػػوف ات٢ػادئ بالتػػأني في : الزبػوف ات٢ػػادئ -
 رجل البيع في نقطة البيع. 

 وىو ما تٯثل مشكلة أماـ ات١ؤسسة.، يعبر عن رأيوىذا الزبوف لا : الزبوف ات٠جوؿ -
 ستًاتيجيات رجل البيع في التعامل مع زبائنو.إيعتبر ىذا التصنيف ذو أت٫ية بالغة في توجيو أعماؿ و و  

 : التصنيف على أساس أت٫ية الزبوف بالنسبة للمؤسسة .2
حيػث يصػػنفوف ، ات١ؤسسػػة في ىػذا النػوع يػػتم تصػنيف الزبػائن علػػى أسػاس الأربػاح الػػتي يػدرونها علػى

 : أصناؼ ىيإلذ ثلبثة 
 يتميػز في الغالػب تٔسػتوى ولاء عػالر ت١نتجػات، ىو الزبوف الأكثر مردوديػة: الزبوف الإستًاتيجي -    

 ات١ؤسسة.أوعلبمة 
ىذا النوع من الزبػائن أقػل مردوديػة لكنػو ت٭تػل مكانػة مهمػة في سػلم أولويػات : الزبوف التكتيكي -    

 لرفعو إلذ مستوى أحسن.  ىؤسسة التي تسعنشغالات ات١إو 
 حتمػاؿ قطعػو إسػتمراره في التعامػل مػع ات١ؤسسػة مػع إحتمػاؿ إىو زبػوف يتسػاوى : تٍيالزبوف الروت -    

 تٯكػن أف تٯػثل بالنسبة للمؤسسة فرصة أو تهديد.  تٔعتٌ، يعػرؼ على أنو الزبوف ات١شكػل، العلبقة
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 : أت٫ية تصنيف الزبائن.3
 عمليػػة التصػػنيف تٕميػػع الزبػػائن في صػػفات وخصػػائص معينػػة تػػؤثر علػػى أدائهػػم في السػػوؽ في وتعػػتٍ -

 : وتكمن أت٫ية ىذا التصنيف في، احدةفئة و 
التعػػرؼ بشػػكل أفضػػل علػػى السػػوؽ وذلػػك مػػن خػػلبؿ التعػػرؼ علػػى الكيفيػػات الػػتي تعمػػل بهػػا كػػل  -

 الفئات ات١ختلفة في السوؽ ؛
بتُ  ائن من خلبؿ إجراء عمليات التًكيز والتخصيص والتمييز فيمتٯكن الاستفادة من تصنيف الزبا -

 الزبائن؛
ات١بيعػػات أو تقليػػل التكػػاليف وطػػرح منتجػػات فريػػدة مػػن نوعهػػا و  ومػػن ات١زايػػا كػػذلك زيػػادة الأربػػاح 

ويرجػػػع السػػػبب في ذلػػػك إلذ أف السياسػػػة ات٠اصػػػة بالتسػػػويق تسػػػاعدؾ في مواجهػػػة إحتياجػػػات الزبػػػائن 
 المحددة.

 البنكي. لتوجهات الكلاسيكية نحو الزبونا: لثاثا
 ت٥تلػػف تبػتُ تارتٮيػة مرجعيػة امػتلبؾ مصػطلح أو مفهػػوـ أي معػالد تٖديػد في البحػث عمليػة تتطلػب

لتحديػد تطػور مفهػوـ  التسػويقي الفكػر تػاريخ إلذ العػودة تٕػدر ات١نطلق ىذا منو ، بها مر التي وراتطالت
 ي.التسويق للفكر التارتٮي التطور تظهر دقيقة تواريخ إعطاء الصعب من لكنو، الزبوف

  : في ثلبث مراحل وىي الزبوف ت٨و الكلبسيكي التوجو و تتلخص مراحل 
 : الإنتاجي بات١فهوـ التوجو .1  

 وات٠ػػدمات السػػلع علػػى الطلػػب كػػاف العشػػرين القػػرف مػػن الثلبثينػػات وحػػتى الصػػناعية الثػػورة خػػلبؿ
، الإنتػػاج ت٨ػػو التوجػػو مػػنهج علػػى تعتمػػد ات١نظمػػات لجعػػ الػػذي الأمػػر، منهػػا ات١عروضػػة الكميػػات يفػػوؽ
 التسويق لنشاط اتٟاجة فإف، ت٣هود أي دوف يباع ينتج ما وكل العرض يفوؽ الطلب كاف فطات١ا وعليو

 .الوجود تٟيهز ليظهر يكن لد
 لتحقيػػػق تامػػػا سػػػتغلبلاإ مواردىػػػا سػػػتغلبؿإ كيفيػػػة علػػػى طويلػػػة لفػػػتًةو  ات١ؤسسػػػة ىتمػػػاـإ نصػػػبوقػػػد إ
 .لؤسواؽل الإشباع
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 اعتبػػارات عػػن النظػػر بغػػض تكلفػػة بأقػػلو  ات١تػػاح ات١نػػتج عػػن يبحػػث الزبػػوف أف التصػػور ىػػذا يفػػتًضو 
 والتوزيػػع الإنتػػاج كفػػاءة تٖسػػتُ أف يتضػػح ىػػذا مػػن، للمنػػتج اتٞماليػػة الناحيػػة أو بػػاتٞودة تتعلػػق أخػػرى

 ىػػػػي ات١سػػػػتهدفة للؤسػػػػواؽ الواسػػػػعة التغطيػػػػة في التوزيػػػػع شػػػػبكة كفػػػػاءةو  التكلفػػػػة تٗفػػػػيض علػػػػى والقػػػػدرة
  لتحقيقها ات١ؤسسة تسعى التي الأساسية الأىداؼ

 : أساسيتتُ فكرتتُ على الإنتاجي التصور ارتكز قد و
 الإشػباع تٖقيػق إلذ يسػعوف بػائعتُ سوؽ السوؽ جعل ما وىو العرض عن الطلب في الدائمة الزيادة -

 ؛السوؽ ت٢ذه الكمي
 انتهػػػاج إلذ ات١ؤسسػػػة دفػػػع مػػػا وىػػػو، تكلفػػػة وبأقػػػل ةات١تػػػوفر  ات١نتجػػػات عػػػن البحػػػث إلذ الزبػػػوف يسػػػعى -

 ؛التكاليف تٗفيض إستًاتٕيةو  الشامل التوزيع إستًاتٕية
قػػػد بنيػػػت و ، لتصػػػريف إنتاجهػػػاو  ت٢ػػػذا فقػػػد اعتػػػبَرت ات١ؤسسػػػة دائمػػػا الزبػػػوف ت٣ػػػرد مصػػػدر للػػػربح 

 : فلسفة ىذا التوجو فيما تٮص الزبائن على
مػدى تػػوفر و  ات ذات السػعر ات١ػنخفض حيػث تٯثػل السػعرأنهػم يفضػلوف بالدرجػة الأولذ تلػك ات١نتجػ -

 ات١نتج ات١تغتَين اتٟاتٝتُ في قرار الشراء؛
 يقارف فيما بينها؛و  يعرؼ الزبوف أسعار السلع ات١نافسة -
قػػدرتها علػػى و  تنحصػػر إىتمامػػات الزبػػائن في اتٟصػػوؿ علػػى السػػلعة أكثػػر مػػن إىتمػػامهم تٓصائصػػها -

 تٖقيق الإشباع ات١طلوب؛
تٗفيض التكلفة التي ينػتج عنهػا تٗفػيض و ، التوزيعو  ت١ؤسسة الرئيسي ىو تٖقيق كفاءة الإنتاجىدؼ ا -

ىػػػذا بغػػػرض ضػػػماف و ، العمػػػل علػػػى إتاحػػػة السػػػلع في الأسػػػواؽ عػػػن طريػػػق التغطيػػػة الواسػػػعةو  الأسػػػعار
 الإحتفاظ بالزبوف؛

 تٗتلف باختلبؼ طبيعةإف تواجد الزبوف داخل النظاـ الإنتاج ومشاركتو في إنتاج ات٠دمة عملية      
 .ومن ت٤ددات تواجد الزبوف داخل النظاـ الإنتاجي، ات٠دمة نفسها

حيػػث أف بعػػض ات١هػػاـ الػػتي يقػػوـ بهػػا الزبػػوف تٯكػػن أف تػػتم مػػن خػػلبؿ : تواجػػد أو غيػػاب الوسػػطاء -
 ؛وسيط  ت٦ا يقلل من الدور الذي تٯكن أف يلعبو الزبوف بنفسو داخل النظاـ الإنتاجي
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أي أف قيػػػاـ الزبػػػوف كفػػػرد بالشػػػراء أمػػػر يػػػدعم وظػػػائف الزبػػػوف داخػػػل : دي أو ات١ؤسسػػػيالشػػػراء الفػػػر  -
 ات١ؤسسة على عكس ما تٯكن إذا كاف الشراء يتم من قبل ات١ؤسسة؛

كلمػا تطلػب الأمػر ،  كلما كانػت العمليػات الإنتاجيػة طويليػة وتٖتػاج فػتًة أطػوؿ: مدة تقدنً ات٠دمة -
مثػػل إمػػداد الزبػػوف ببينػػات ،  تٯكنػػو مسػػاعدة ات١ؤسسػػة في الأداءإمػػداد الزبػػوف تٔزيػػد مػػن ات١علومػػات حػػتى

 ويتم ذلك عن طريق نظم إرشاد داخلية؛، تكلفة الإنتاج –عن تاريخ الإنتاج
كلمػا زاد معػدؿ تكػرار الشػراء كلمػا كػاف الزبػوف علػى إتصػاؿ دائػم : معدؿ الاستخداـ وتكرارالشراء -

بػػائن حػػوافز لتػػدعيم الإتصػػاؿ وزيػػادة معػػدلات الشػػراء؛     ت٦ػػا ت٬شػػع رجػػاؿ البيػػع علػػى مػػنح الز ، بات١ؤسسػػة
 ت٣انية( وىذا دور نظاـ ات١علومات اتٞيد الذي يسجل بدقة معدؿ الشراء للزبائن.، ) ىدايا تذكارية

كلمػػا كانػػت العمليػػات إلإنتاجيػػة معقػػدة تطلػػب الأمػػر اتصػػاؿ قػػوي بالزبػػائن لشػػرح : درجػػة التعقػػد -
 م في تعلم كيفية استخدامها وات١شاركة في أدائها وىذا دور رجاؿ البيع؛وتفستَ كيفية أدائها ومساعدته

كلمػػا  كػػاف ،  كلمػػا زادت ات١خػػاطرة وإحتمػاؿ فشػػل ات٠دمػػة في تٖقيػػق إشػباع الزبػػوف: درجػة ات١خػػاطرة -
ىناؾ حاجة ملحة إلذ زيادة الإتصاؿ بالزبوف من طرؼ رجاؿ البيع ات١دربتُ تْيث تٯكن التصػرؼ مػن 

 لبت في أسرع وقت ت٦كن.خلبؿ حل ات١شك
 : التوجو بات١فهوـ السلعي. 2  

 فأصػػػبحت، العاليػػػة اتٞػػػودة ذات ات١نتجػػػات يفضػػػل الزبػػػوف أف التسػػػويق رجػػػل أدرؾ ات١رحلػػػة ىػػػذه في
 ترتٚػت الػتي الشػعارات بػتُ مػنو ، الإنتػاج وظيفػة بعػد الأت٫يػة حيث من الثانية ات١رحلة في اتٞودة وظيفة

 .نفسها تبيع يدةاتٞ السلعة"  ت٧د التصور ىذا
 : ىي أساسية فرضيات على التصور ىذاو يقوـ 

 ؛كمجموعة ات١نتجات تلك إلذ ينظرو  ات١عروضة ات١نتجات في اتٞودة بعنصر أساسا يهتم زبوفالأف  -
 ؛لديو معينة حاجات لإشباع أدوات باعتبارىا ليسو  ات١واصفات من
 ؛السعرو  اتٞودة بتُ العلبقة ضوء على يتم التنافسية ات١نتجات بتُ ات١فاضلة عملية -
 ؛السوؽ في ات١عروضة البديلة العلبماتو  بات١نتجات معرفة لديهم زبائنال -
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 1929 سنة الاقتصادية الأزمة غاية إلذ استمر الذي الإنتاجي للتصور متدادإ التصور ىذا شكل
 .الأسواؽ مس الذي الكساد عن الناتٕة
 : البيعي بات١فهوـ التوجو .3

ت٢ػػذا ، في ىػػذا ات١فهػػوـ سػػوؽ مشػػتًين لأنػػو لا يتميػػز بقلػػة ات١نتجػػات وإت٪ػػا بقلػػة الزبػػائن يعتػػبر السػػوؽ
أصػػػػبحت ات١نظمػػػػات تعمػػػػل علػػػػى تنشػػػػيط الطلػػػػب علػػػػى منتجاتهػػػػا باسػػػػتخداـ طػػػػرؽ الإعػػػػلبف ات١كثػػػػف 

 .وأساليب الضغط في البيع
 وظيفػػػة مػػػن ات١ؤسسػػػة إسػػػتًاتيجية فتحولػػػت، الكسػػػاد لأزمػػػة حػػػلبً  التوجػػػو ىػػػذا ات١ؤسسػػػات واعتػػػبرت

 .للشراء واستمالتو الزبوف للتأثتَ على البيعية اتٞهود تكثيفو  التًويج وظيفة إلذ الإنتاج
  : ىي افتًاضات ت٣موعة من التوجو ىذا ينطلقو      

 بالشراء لإقناعو حولو التًوت٬ية اتٞهود تكثيفو  دفعو تم إذا إلا الشراء بعملية يقوـ لن بطبيعتو الزبوف -
 ؛الشراء على وإرغام بالأحرى أو
 يقوـ قد، الآخرين إلذ ينقلها ولا الشراء تٕارب عن الناتٕة السابقة ات٠برات ينسى ما عادة الزبوف -

 ؛السابق التقييم إلذ الرجوع دوف ات١نتج نفس شراء بتكرار
 مبيعػات تٖقيػق كيفيػة ىعلػ ستَتكز الاىتماـ فاف تٙة ومن السوؽ في متاحة كثتَة بيعية فرص ىناؾ -

  .بو بالاحتفاظ الاىتماـ دوف فللزبو 
 . التوجو التسويقي ت٨و الزبوف4

 للبت٩فاض نتيجة وذلك الظهور في التسويقي ات١فهوـ بدأ، العشرين القرف من الستينات بداية في
، والتًويج البيع أنشطة على التًكيز رغم أنو ات١نظمات مديرو لاحظ فقد، السابقة الآونة في ات١بيعات

 ات١لحوظ الات٩فاض ذلك وراء السره  لاكتشاؼ سعوا ت٢ذا، ات١بيعات في زيادة صاحبوي لد ذلك أف إلا
 يرجع ذلك في السر أف اكتشفوا ما وسرعاف، ات١كثفة والتًوت٬ية البيعية اتٞهود من بالرغم، ات١بيعات في
  .ات١نافسة حدهة زيادةو  ات١نتجات من العرض زيادة إلذ

 إطار ىذا التوجو ظهر مفهوـ التسويق بالعلبقات وانتشر فيو  وفي الثمانينات من القرف العشرين
  .ات٠دميو  استعمالو في التسويق الصناعي
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تٖقيق رغباتو ت٭قق للمؤسسة و  لأف إشباع حاجاتو، إف ىذا ات١فهوـ يعتبر الزبوف حجر الأساس    
 : يقوـ ىذا ات١فهوـ علىو  أرباحا كبتَة

حيػث يعػد ىػذا الأخػتَ أىػم أصػل مػن ، وجػود الزبػوف أف تٚيع أصػوؿ ات١ؤسسػة لػيس ت٢ػا قيمػة بػدوف- 
تقييم أدائها يعتمػد علػى تٖقيػق و  كما أف رسم سياسات ات١ؤسسة،  أصوت٢ا لأف رضاه يؤدي إلذ ت٧احها

 رضا الزبوف؛
 المحافظة عليو من خلبؿ كسب ولائو؛و  اكتشاؼ الزبوفو  مهمة ات١ؤسسة الأساسية ىي خلق- 
 توطيدىا من خلبؿ تٖقيق رضاىم؛و  لبقات معهمالمحافظة على العو  جذب الزبائن -
 السعي لإشباعها بطريقة تٖقق رضاه؛و  مهمة التسويق ىي تٖقيق النقص في إشباع حاجات الزبوف -
 أداء الإدارات؛و  الرضا اتٟقيقي للزبوف يتحقق تٔدى جودة -
فات١ؤسسػة في ظػل ، بػوفالرقابػة علػى الإدارات لضػماف تٖقيػق رضػا الز و  التسويق ت٭تاج ت١مارسػة التػأثتَ -

بعػدما كػاف ات٢يكػل تضع الإدارة العليا أسفل ات٢يكػل و  ىذا التوجو تضع الزبوف في قمة ات٢يكل التنظيمي
 : كما يوضحو الشكل التالر،  ـفي قاعدة ات٢ر  زبوفات٢رمي يضع الإدارة في الأعلى وال

 التصور الهيكلي القديم والجديد: 13 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 

بدوف رقم ، مدخل التسويق بالعلبقات: ات١وردو  العلبقة بتُ ات١شتًي، جيهاف عبد ات١نعم: درالمص
 16: . ص2006، القاىرة، ات١نظمة العربية للتنمية الإدارية، طبعة

 
 

 إدارة علٌا

 

وسطىإدارة   

 موظفو الخط الأمامً

 الزبائن

 الزبائن

وسطىإدارة   

 إدارة علٌا

 موظفو الخط الأمامً
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فلب ، إف نقطة البداية للنشاط التسويقي تتمثل في إختيار السوؽ ات١ستهدؼ: التًكيز على السوؽ -

كما أنو لا تٯكن معاملة ،  ل في كل السوؽ وتٗدـ كل حاجة لدى الزبوفتٯكن للمؤسسة أف تعم
 السوؽ كوحدة واحدة دوف وجود إختلبفات بتُ الأفراد؛

تٯثل ات١دخل اتٟقيقي للنجاح التسويقي في الإىتماـ بإحتياجات ورغبات الزبوف : التوجو ت٨و الزبوف -
إلا أنها تظل غتَ موجهة بإحتياجات ، سسةفبالرغم من النجاح في تٖديد الأسواؽ بدقة من طرؼ ات١ؤ 

 الزبائن.
إلذ أف مفهوـ ات١زيج التسويقي سيطرعلى فكر وأتْاث وت٦ارسات التسويق   Gronroosيشتَو 

ولكنو بدأ الآف في التخلي عن مكانتو مع ظهور أساليب جديدة في ، طواؿ الأربعتُ عاما ات١اضية
دي وإدراؾ أت٫ية الاحتفاظ بالزبائن واقتصاديات السوؽ أتْاث التسويق كنتيجة لعوت١ة النشاط الاقتصا

فبناء العلبقات وإدارتها أو التسويق بالعلبقات ىو مدخل جديد ، واقتصاديات العلبقات مع الزبائن
 وفي ت٣اؿ تسويق ات٠دمات والتسويق الصناعي ، وىو تٯثل تٖولا رئيسا في علم التسويق، للتسويق

 : التالية ات١زايا للمؤسسة ت٭قق أف تٯكن وف وتطبيق مفهوـ العلبقة مع الزب
 ؛تٟاجاتو الاستجابة لسرعة منطقية كنتيجة رضاه وتٖقيق بالزبوف الاحتفاظ فرصة زيادة -
 والتي، %80-%20 قاعدة وفق على الأرباح تٖقيق على أقدر ىم من على والتًكيز الزبائن يزيت٘ -

 ت١ؤسسة؛ا دخل من %80 تعادؿ عوائد ت٭ققوا أف تٯكن الزبائن من %20 بأف تعتٍ
 التسويقية اتٟملبت على الاعتماد خلبؿ من ات١مكن الأدنى اتٟد إلذ التسويقية التكاليف تٗفيض -

 ؛والفعالة ات١وجهة
 باتٕاه البيعي الضغط أسلوب تٖقيق خلبت٢ا من ؤسسةات١ تستطيع مباشرة بيعية توزيع قاعدة بناء- 

 ؛الأرباح زيادة
 ات١بيعات دورة وسرعة والأرباح ات١بيعات حجم زيادة خلبؿ من، رالاستثما لىع عائد أعلى تٖقيق -

 ؤسسة؛ات١ في الأخرى الأنشطة وتفعيل
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 الأخطاء من اتٟد أو تقليلال خلبؿ من وذلك الأدنى اتٟد إلذ ةكلفتال تٗفيض من ؤسسةات١ تُت٘ك- 
 ؛لديهم ات١فضلةؿ الاتصا تقنوا عبر الدقيقة حاجاتهم وتٖديد، الزبائن مع علبقتها في المحتملة

 ت١بيعاتبا بالتنبؤ يتعلق فيما ات١ستقبلي للتخطيط مهمة إدارة ت٘ثل الزبوف مع التسويقية العلبقة- 
 للفتًة ات١تحقق التسويقي الأداء تٖليل على تٔجملها وات١ستندة، ات١ختلفة التسويقية ات٠دمات وأنشطة
 .التسويقية ات١عرفة في ات١تاحة البيانات قاعدة خلبؿ ومن، السابقة

 : أيضا ؤسساتت١بالإضافة إلذ ما سبق ذكره فالتسويق بالعلبقات تٯكن ا
 ثيفةك  أسواؽ ظل في، ؤسسةللم دفاعية تنافسية ميزة ىي الزبائن مع الأجل طويلة العلبقاتباعتبار - 

 ؛السعرية اتٟروب وتٕنب، ما تٟد ات١نافسة تٖديات تٕاوز على تساعدىافهي ، ات١نافسة
 الزبوف إلذ الوصوؿ خلبؿ من، اتٟياة مدى زبوفب يعرؼ ما إلذ الوصوؿإلذ  ؤسساتات١ ساعدي- 

 الوفي؛ 
 أف تْيث، زبوفال ذىن في موقع ققت٭ ؛ومستمرة مستقرة وعائدات أرباح تٖقيق على ساعدي- 
 ؛تٗصصها ت٣اؿ في لو بالنسبة وات١ستشار ات٠بتَ موقع في تقع ؤسسةات١

 استقطاب وجهود ؤسسةبات١ والتعريف التًويج ت٣اؿ في خاصة التسويقية التكاليف من التقليل- 
 ؛اتٞدد الزبائن

 الدعاية من ونوع، ؤسسةللم التسويق شبكة أحد زبوفال من تٕعل التي الطيبة الفم لمةك تٖقيق -
 ؛ومنتجاتها ؤسسةللم المجانية

 ؤسسة؛ات١ منتجات على الزبوف قبل من الإنفاؽ وحجم ات١شتًيات ميةك من زيدي -
 ت٦ا ات١رتْة العروض خلبؿ ومن ات١ناسب الوقت وفي وات١ربح ات١ناسب زبوفال استهداؼ على ساعدي -

 ؛الاستهداؼ إستًاتيجية فعالية من يزيد
 وزبائنها؛ ؤسسةات١ بتُ ات١علومات في ةكوات١شار  والالتزاـ الثقة ت٭قق- 
 التي ات١رتدة التغذية من نوعا قيتٖقو  نهازبائو  ؤسسةات١ بتُ باتٕاىتُ اتصاؿ عملية وبناءإنشاء  -

 الزبائن؛ ارض إلذ والوصوؿ ات١ستقبلية العلبقات تطوير على تساعد
 : في فيتمثل زبوفلل بالعلبقات التسويق ت٭ققو ما أما
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 ؛معها التعامل على الزبوف اعتاد التي اتٞهة مع التعامل في والثقة الراحة -
 علػى اتٟصػوؿ علػى تسػاعده الػتي ولديػ والعػاملتُ ات٠دمػة مقدـ أو ات١سوؽ مع الاجتماعية لعلبقات -

 ؛اتٟالات أغلب في ات٠اصة ات١عاملة
 .النفسية أو ات١ادية أو الاجتماعية التكاليف سواء لآخر مسوؽ من التحوؿ تكاليف من التقليل -

 زبوفل بالنسبة التحوؿ معوقات من تعتبر وات١شتًي البائع بتُ العلبقات أف Kennthيعتبر حيث
 ر.آخ مسوؽ أو بائع   إلذ

وضمن ىذا التوجو انصب الإىتماـ على تٖقيق الأىداؼ من خلبؿ الوفاء تْاجات الزبائن على 
وت٬عل تركيز قرارات ، فهو ت٭قق نوعا من التوازف بتُ مصلحة ات١ؤسسة ومصلحة الزبوف، أكمل   صورة

وعليو فإف الأسس التي يرتكز ، تَإدارة ات١ؤسسة على أىداؼ الربح طويل ات١دى بدؿ ات١دى القص
 : عليها التوجو التسويقي للمؤسسة ىي

 التًكيز على سيادة الزبوف ؛-
 التكامل التسويقي والتكامل في الوظائف ؛-
 إرضاء الزبوف كوسيلة لتحقيق الأىداؼ.-

وضمن ىذا التوجو ت٬ب إت٬اد نظػاـ إدارة ات١ؤسسػة موجػو ت٨ػو إشػباع حاجػات ورغبػات الزبػائن عػن 
ريػػق القيمػػة ات١وجهػػة للزبػػوف وات١تولػػدة عػػن الاسػػتثمار في الأفكػػار فيمػػا تٮػػص السػػلع وات٠ػػدمات وفيمػػا ط

 بولاء كبتَ من جانب الزبائن.، يدعم علبقة دائمة ذات مردودية للمؤسسة
وقػػد أدركػػت وبقناعػػة غالبيػػة ات١ؤسسػػات في الوقػػت اتٟاضػػر أف الامتثػػاؿ ت١ػػا يريػػده الزبػػوف أمػػر إلزامػػي 

وىػذا ، وما ت٭قق ت٢ا ذلػك ىػو التقػرب منػو أكثػر وبنػاء علبقػة قيمػة معػو، قف عليها مصتَىاوحتمية يتو 
تْيػث أف كػل وظيفػة أو قسػم مسػؤوؿ علػى ذلػك ، يقتضي توجيو لكافة الوظائف ت٨و خدمتو وإرضائو

  تساعد ات١ؤسسة في النجاح في توجهها ت٨و الزبوف ، بدرجة معينة ومهمة ت٤ددة
 .المالية والبنكيةات المؤسس تجاه البنكيون الزبولاء ورضا : رابعا

نوعية و  وبغض النظر عن حجمها، ات١الية والبنكية فيو ات١ؤسسة نشط مهما كاف القطاع الذي ت
حيث أنو ليس ات١هم ىو اتٟصوؿ على ، فإف تطوير العلبقة مع الزبوف يبقى ىدفا أساسيا، نشاطها
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على و  كل الفرص التي تنجم عن ذلك؛  اغتناـو ، زبوف بل الأىم ىو كيفية اتٟفاظ على ىذا الزبوف
 : ىيو  العموـ توجد ثلبثة مراحل تتطور حسبها العلبقة

 المراحل الثلاثة لتطوير العلاقة بين المؤسسة والزبون: 14و الشكل رقم 
 

 

 : 

، مدخل التسويق بالعلبقات: ات١وردو  العلبقة بتُ ات١شتًي، جيهاف عبد ات١نعم: المصدر 
 18: . ص2006، دكرهمرجع سبق 

 اتٟصوؿ على الزبوف.1
تتًجم بالنسبة للزبوف في شكل نطاؽ واسع ، نتائج العوت١ة ات١تنامية في الأسواؽو  تطور الإتصالات    

 سهل. و  فرصة للبنتقاؿ من منتج لآخر بشكل بسيطو ، من ات٠يارات
وأىم عوامل ، هجل التكيف مع ىذا الطلب وتطور أوعليو فإف السوؽ يتطلب سرعة ومرونة من 

 النجاح في ظل ىذا الوضع تكمن في قدرة ات١ؤسسة على توسيع قاعدة زبائنها؛ ففشلها في إقناع
أىم مبادئ اكتساب الزبائن بنجاح تفتًض الالتزاـ و ، الفشلو  جذب الزبائن ىي أحسن كيفية للركودو 
 بػ
 ؛في الوقت ات١ناسب مع أحسن دليلو  اقتًاح أحسن عرض لأحسن ات١ستهدفتُ -

فلئت٧از ىذه ات١رحلة الأولذ على ات١ؤسسة ضماف مبيعات بأحسن جودة من أجل تٖقيق ات١طابقة بتُ 
 ؛ما كاف يتوقعو عند استعمالو ت٢ذه السلعة أو ات٠دمةو  ما حصل عليو الزبوف فعلب

بالتالر توجد فرصة واحدة أماـ ، يكوف حساسا، حيث أف الزبوف عندما يقوـ بعملية الشراء الأوؿو  -
وتٔجرد خطأ بسيط في ىذه ات١رحلة سينشأ خطر ، ت١ؤسسة لإعطائو الانطباع الإت٬ابي من الوىلة الأولذا

 ذىاب الزبوف مع فكرة عدـ الرجوع مرة ثانية.
 : رفع مردودية الزبوف .2

الحصول‌على‌
 زبون

Acquisition 

 همردود‌يت‌رفع

Augmentation 

السعي‌‌

لاستمرارية‌

 العلاقة
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تٯكن تقسيم زبائن ات١ؤسسة تْسب العائد ات١توقع منهم؛ أي مردود يتهم مقارنة بتكلفة الاحتفاظ     
   ثلبثة أنواعبهم إلذ

بالنسبة ت٢ذا النوع فإنو على  ات١ردودية  تكلفة الاحتفاظ : زبائن تزيد نفقاتهم عن مردوديتهم أي
ات٠دمات ات١وجهة و  بدؿ زيادة نفقات التًويج للسلع، إدارة ات١ؤسسة تقليص نفقات الاحتفاظ بهم

 إليهم؛
تتبع الإدارة  فة الاحتفاظ = ات١ردودية تكل: زبائن تتساوى تكلفة الاحتفاظ بهم مع ات١ردودية أي -

 ات٠دمات؛ و  مع ىذا النوع إستًاتٕية تفاعلية مكثفة لبيعهم ات١زيد من السلع
 تكلفة الاحتفاظ : قل من ات١ردودية التي يفيدوف بها ات١ؤسسة أيأكلفة الاحتفاظ بهم تزبائن  -

ز عليهم جيدا وتعمل على دراسة بالنسبة ت٢ذا النوع ت٬در بإدارة ات١ؤسسة أف ترك ات١ردودية 
ت٘ديد مدة و  بالتالر العمل على زيادة ورفع مردوديتهمو  في ت٤اولة منها لإشباعها؛، حاجاتهم بدقة

مع ظهور بوادر رضا الزبوف من ىذا الصنف عن ما و ، فمنذ ات١رحلة الأولذ، تعاملهم مع ات١ؤسسة
ذلك ، تٟفاظ على ىذه العلبقة وت٘ديدىااإلذ  فإف عليها الأخذ تٔبادرة تٕميد تعاملو، تقدمو ات١ؤسسة

فعليها إذا رفع ىذه اتٟصة ، أنو في الشراء الأوؿ يقدـ الزبوف حصة صغتَة من نفقاتو ت٢ذه ات١ؤسسة
وبالتالر توجيو كامل نفقاتو إليها في شكل ، بعدة أساليب إلذ أف تصبح بالنسبة إليو ات١ورد الأساسي

 مردودية تعتبر دخلب ت٢ا.
 : أىم الأنشطة التسويقية التي توجهها ات١ؤسسة ت٢ذا النوع من الزبائن ت٧د بتُو   
مثل إضافة منتج ؛ Up Sellingرفع كمية السلع التي اعتاد الزبوف شرائها بواسطة التًويج ات١هتٍ  -

أو خفض نسبة معينة من السعر عند بلوغ مستوى شراء ، ت٣اني عند شراء حجم معتُ من ات١نتجات
 معتُ؛

 ؛تًاح منتجات إضافية مع ات١نتجات التي تعود الزبوف شرائهااق -
 صيانة أو تصليح ات١نتج ات١شتًى.، اقتًاح منتجات تكميلية أو ضرورية لتشغيل -
 ت٘ديد فتًة العلبقة مع الزبوف.  -
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لا سيما إذا ، إف استقطاب زبائن جدد عوضا عن الذين ينتقلوف إلذ مؤسسة أخرى أمر مكلف    
أما إذا ت٘ت المحافظة عليهم فإف ذلك سيوفر للمؤسسة أموالا ، لعملية متكررة وباستمراركانت ىذه ا

فعندما يشعر الزبوف أف ات١ؤسسة تعمل ، وبالتالر سيؤدي إلذ زيادة في الأرباح الصافية السنوية، طائلة
لر سيقوـ بتوجيو بالتا، والولاء، يكن ت٢ا الوفاءوحتى أمنياتو تٝ، ورغباتو، وتهتم لاتٕاىاتو، من أجلو

 فيساىم بذلك في زيادة مردود يتو تٕاىها.، نفقاتو ت٨و اقتناء منتجاتها
برامج  -وت٫ا ، و ىناؾ طريقتتُ تتبعها ات١ؤسسة في ت٤اولة جادة منها لتمديد فتًة علبقتها مع زبائنها

تنشيط ، ءحيث يبذؿ ات١ختصوف لأجل كسب ولاء الزبوف كل طاقاتهم على نشر بطاقات الولا: الولاء
  ؛في برامج الولاء إجراء ات١سابقات، نوادي الولاء

فإف الزبوف الوفي ذو الولاء لا تٯكنو ، إذا ما أخذنا الأمر من زاويتو ات١ثالية: عرض خدمات تكميلية -
كلما كانت درجة ولائو   ووحيد "؛ ذلك أنو  أف يتوجو إلذ أي حل دوف منتوجو ات١عتاد " منتوج واحد

كلفة الاستعلبـ عن ت مثل: كانت تكاليف الدخوؿ إلذ علبمات أخرى عالية أيضا ،للمنتوج عالية
وبالنتيجة فإف الوفاء للعلبمة ، طر ات١نافسةتٓت٤فوظ  ات١نتجكوف ىذا يبالتالر و ، خطر خيبة الأمل ات١نتج

يبدأ من خلبؿ عرض سلعة أو خدمة مع اجتهاد ات١ؤسسة للقياـ بأبعد من نشاطاتها التقليدية 
ذلك و ، في ت٣موعة خدمات تكميلية معاونة امهمتهبفضل تكامل ، تُ ما ىو موجو للزبوفلتحس

أو  توافقا مع بديهية ىي أف الزبوف عندما يقوـ بعملية الشراء فهو لا يشتًي ت٣رد ات١نتج الأساسي
 .ولكنو يشتًي أيضا كل مقومات العرض ات١قدـ لو تٔا فيو من ات٠دمات التكميلية ات١عاونة، ات٠دمة

  على العموـ لا بد على ات١ؤسسة الراغبة في تطوير علبقتها مع الزبوف باستمرار التفكتَ وفق ما ىو
 ع في الشكل بصورة دائمة.و وضم

 اتٟلقات الافتًاضية لتطوير العلبقة مع الزبوف
 
 
 

ما الذي له قٌمة لدى الزبون؟ -  

ماذا ٌجب على المؤسسة فعله من أجل ارضاء الزبون؟ -  

ماهً النتائج العملٌة المحققة؟ -  



 

 

 

 

 المحور التاسع
معاصرة لتسويق ال بعض الإتجاىات

والمصرفية.الخدمات المالية 
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الأتْاث اتٟالية بأنواع ت٥تلفة من ت٦ارسات التسويق ات١عاصرة حيث تٕاوزت ات١زيج لقد اىتمت    
في الواقع ت٦ارسات التسويق ات١عاصرة تشمل ، التسويقي التقليدي )ات١نتج والتسعتَ والتوزيع والتًويج(

 جوانب ت٥تلفة من إدارة علبقات العملبء التي صممت خصيصا لتلبية توقعات العملبء. كما تضمنت
ت٦ارسات التسويق ات١عاصرة مبادرات تستخدـ التسويق الشبكي )الذي يتعامل مع إنشاء شبكات من 

وكذلك التسويق الرقمي ) باعتباره من الأدوات ، العملبء وات١وردين وأصحاب ات١صلحة الآخرين(
تدير  وفي ىذا السياؽ فإف ات١نظمة .الإلكتًونية ات١ستخدمة في الاتصالات والعلبقات مع العميل(

ويدير ت٦ارس التسويق ، نشاطها عن طريق التعاملبت والاتصالات مع العملبء في السوؽ الشامل
ات١نتج والعلبمة التجارية تٞذب ت٥تلف العملبء وإرضائهم ويتم ذلك من خلبؿ ت٥تلف الأنشطة 

تسويقي. الوظيفية التي تدعمها القدرات والكفاءات الداخلية والتي ترتبط تٔختلف عناصر ات١زيج ال
على العكس من ذلك ومن ات١نظور العلبئقي فإف ت٦ارسات التسويق ات١عاصرة تفتًض أف العلبقات 
طويلة الأمد مع العملبء وأصحاب ات١صلحة الآخروف ىي أىم وسيلة لتحقيق أىداؼ ات١نظمة على 

وأصحاب ت١نظمة وعملبئها ات١دى الطويل كما تتوقف درجة نضج العمليات على درجة التفاعل بتُ ا
 ات١صلحة.

أو ، ات١عاملبتات١بتٍ على  (CMP)يعتمد اختيار أسلوب ت٦ارسات التسويق ات١عاصرة     
حيث ، وتوافر ات١هارات وات١وارد الداخلية، منها توقعات الشرت٭ة ات١ستهدفة: العلبقات على عدة عوامل

ء وغتَىم من أصحاب يولوف الاىتماـ ات١تزايد بتعزيز العلبقات مع ات١وظفتُ وات١وردين والعملب
 ات١صلحة.

من خلبؿ التطرؽ إلذ طرؽ التسويق ات١عاصرة وما تتضمنو من خصائص وت٦يزات كل صنف   
على حدا سيكوف تٔقدور مديري ات١نظمات ات٠دمية تٖستُ أداء أعمات٢م واختيار الاستًاتيجيات 

وذلك ، ذه ات١نظمةات١ناسبة لذلك كما أنو سيحفز على تطبيق أكثر من طريقة تسويقية مناسبة ت٢
انطلبقا من تقييم الوضعية اتٟالية للمنظمة متبوعا بتصنيفات طرؽ التسويق اتٟديثة وكذا تقييم أداء 

التحليل وبالتالر اختيار ، الأعماؿ والتسويق من أجل الكشف عن قدرة ات١نظمة على ات١نافسة



 قائمة المراجع
 

100 
 

بعتُ الاعتبار فرص تٖستُ  استخداـ إجراءات ت٤ددة تتماشى تٖديدا مع خصائص ات١نظمة مع الأخذ
 ت٦ارسات التسويق اتٟديثة ات١عتمدة من طرؼ ات١نظمة.

تٯكن أف تعتمد بعض ات١نظمات على ت٣موعات متعددة من ات١مارسات التسويقية منها القائم على  
كل من ات١عاملبت والعلبقات والشبكات والتفاعلية والتي تكوف الأكثر كثافة في حتُ أف البعض 

 تها ت٠صوصية ات١نظمة وأىدافها.  كز بشكل أكبر على الإجراءات العلبئقية لأت٫يتها وملبءمالآخر قد ير 
 .التسويق بالعلاقات وأىم مرتكزاتو: أولا
لقد مر التسويق ومنذ نشأتو بالعديد من ات١راحل التي أدت إلذ تطور مفهومو وفلسفتو حتى   

التسويق الصناعي في الستينات مرورا  جاء التًكيز على التسويق الاستهلبكي في ات٠مسينات إلذ
بالتسويق المجتمعي والتسويق في ات١نظمات غتَ ات٢ادفة إلذ الربح في السبعينات إلذ تسويق ات٠دمات في 

 الثمانينات ثم التسويق بالعلبقات في التسعينات في القرف ات١اضي وحتى الآف.
ات١نظمات في مواجهة الكثتَ من  ومثل ىذه التحولات في الفلسفة وات١فاىيم التسويقية ساعدت

التحديات لاستغلبؿ الفرص التسويقية وتٖقيق ات١يزة التنافسية للمنظمة. فعلى ات١نظمات بناء علبقات 
 طويلة الأمد مع الزبائن والمحافظة عليهم واعتبارىم شركاء للمنظمة.

، ية جذب الزبائنأوؿ من استخدـ مفهوـ التسويق بالعلبقات والذي عرفو بأنو عمل Berryاعتبر  
كما اعتبره عملية اجتماعية ،  والاحتفاظ بهم وتعزيز العلبقات معهم في مؤسسات متعددة ات٠دمات

 .تتم بتُ عدة اطراؼ في إطار التبادلات التجارية، تعمل من خلبؿ تفاعلبت
 ويركز التسويق بالعلبقات على العديد من الأبعاد والأسس ات١همة لنجاحو تتمثل في كل من رضا

 التسويق الداخلي، الاتصاؿ وتفاعل ات١نظمة مع عملبئها، قيمة الزبوف، الثقة، إلتزاـ ات١نظمة، الزبوف
 اتٞودة.و 
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فالتسويق عبر العلبقات ىو نهج تسويقي بديل يهدؼ إلذ بناء علبقات طويلة الأمد مع العملبء 
 .والشركاء

مستقبليتُ ت٬ب التًكيز عليهم من  الأمر الذي يساعد على الاحتفاظ بالعملبء واعتبارىم عملبء 
وكذلك تقدنً خدمات ذات قيمة للعملبء لأف ، خلبؿ تٚع ات١علومات ومن ثم تطوير العلبقة معهم

وبذلك يكوف تٔقدور ات١نظمة وضع ومراجعة برنامج ، ذلك يولد لديهم درجة عالية من الولاء للمنظمة
 إدارة علبقات الزبائن والوقوؼ على أدائو.

 : سويق بالعلبقات على ثلبثة أعمدة تتمثل فيما يلييرتكز الت 
وىي تقوـ على ات١عرفة الفردية للمستهلكتُ وبالتالر من الضروري تٗزين : تسويق قواعد البيانات -

يبدأ تصميم ىيكل ، وحفظ حد أقصى من ات١علومات في قواعد بيانات الزبائن اتٟاليتُ والمحتملتُ
نات ات١طلوب تٗزينها ثم يتم تقسيم ىذه ات١علومات إلذ وحدات بيانات قاعدة البيانات بتحديد البيا

صغتَة ليتم مشاركتها في تٚيع السجلبت ات٠اصة بالزبائن. وتكمن أت٫ية قاعدة البيانات التسويقية في 
 : القدرة على

 تٗزين بيانات الزبائن. -
 إدخاؿ بيانات جديدة. -
 تٖديث البيانات القدتٯة أو ات١وجودة. -
 التنبؤ بالسلوؾ. -
 تقسيم وتٖليل ت٥تلف ات١عطيات.، تٕميع -
 Network marketing (MLM: Multi-level marketing) الشبكي التسويق: ثانيا

ويقصد بو ذلك البرنامج التسويقي الذي يقوـ ات١شاركوف ، ويسمى أيضا بالتسويق متعدد ات١ستويات
 : ابل اتٟصوؿ علىفيو بدفع مبلغ من ات١اؿ ت١نظم البرنامج وذلك مق

 حق توظيف مشاركتُ إضافيتُ جدد. -
 بيع سلع وخدمات. -
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وذلك بعد استوفاء بعض الشروط ات١تعلقة بقواعد ، اتٟصوؿ على أجور ومكافآت )مبالغ مالية( -
 البرنامج التسويقي.

   وت٧د أيضا مصطلحا آخر لو علبقة بهذا النوع من التسويق وىو ما يسمى بالتسويق ات٢رمي      
(Pyramid sheme) وىو عبارة عن ت٥ططات تم من ، ات١خطط ات٢رمي أو نظاـ التسلسل ات٢رمي

والتي تتجاىل ، خلبت٢ا التًكيز على العمولات التي تٯكن اكتسابها فقط من توظيف موزعتُ جدد
 عموما بيع السلع وات٠دمات.

 .التسويق الرقمي : ثالثا
ومع ظهور التكنولوجيا الرقمية ، الات وقطاعات الأعماؿيشهد العالد تٖولا رقميا في تٚيع المج   

أضحت ات١نظمات في تٖد وتٖوؿ جذري مرتبط بالأفراد والعمليات والاستًاتيجيات وات٢ياكل 
والديناميكيات التنافسية. ونظراً للؤت٫ية التي تكتسيها تكنولوجيا ات١علومات والإتصالات اتٞديدة يوماً 

ظهرت وحدات إدارية داخل تلك ات١ؤسسات تعمل في ت٣اؿ ات١علومات فقد ، بعد آخر في ات١ؤسسات
أطلق عليها أسم وحدة معلومات الكتًونية أو إدارة معلومات أو مركز معلومات  سوآءا، الالكتًونية

الكتًوني أو غتَىا ليعتٍ في النهاية وحدة تنظيمية داخل ىذه ات١ؤسسات ذات علبقة وطيدة بالتحوؿ 
ا تبرز اتٟاجة يوما بعد يوـ ت١عرفة الدور اتٟقيقي الذي يلعبو ىذا التحوؿ في حياة الرقمي ت٢ا. من ىن

للمعلومات التسعينات كوسيلة اتصاؿ وتبادؿ  بهذا التوجو اتٞديد بداية الاىتماـات١ؤسسة. حيث بدأ 
 خدماتها.و  تٖستُ منتجاتهاو  في السوؽ بات١توقعت٤يطها ثم و  بتُ ات١ؤسسة

 : لرقمي كما يليتٯكن تعريف التسويق ا
حيث تتضمن ات١قاربات الأولذ للتسويق الرقمي إسقاطا للتسويق وأدواتو ، "ظاىرة جديدة -

ومع ذلك فقد عززت خصوصيات العالد الرقمي وت٥صصاتو للتسويق ، واستًاتيجياتو على الإنتًنت"
 .تٯكن تصورىا في وضع عدـ الاتصاؿ تطوير القنوات والصيغ واللغات التي لا
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يع تقنيات ووسائل الاتصاؿ التي تٯكن أف تعزز العلبمة التجارية/ات١نتج للمستخدمتُ من اجل "تٚ -
خلق قيمة من خلبؿ موقع على شبكة الإنتًنت. فالإنتًنت ىي ت٤رؾ التسويق الرقمي في حتُ أف 

وحية". الل والأجهزة، ات٢واتف الذكية، ات١وقع الإلكتًوني: الوسائط الرقمية ما يسمى وسائل الإعلبـ
وت٭اوؿ مصطلح التسويق الرقمي اتٞمع بتُ تٚيع الأدوات الرقمية التفاعلية في خدمة ات١سوؽ لتًويج 

 .مع السعي إلذ تطوير ات١زيد من العلبقات ات١باشرة والشخصية مع الزبائن، ات١نتجات وات٠دمات
ماؿ الكبتَة او فالتسويق الرقمي عبارة عن وسيلة تسويق قد تكوف في متناوؿ يد تٚيع فئات الع

الرتْية أو ات٠تَية. يعمل تٔجموعة من العناصر كالإعلبنات على ، الناشئة او المحتًفة، الصغتَة
فالتسويق لو ، الرسائل النصية، التسويق عبر البريد الإلكتًوني وسائل الإعلبـ الاجتماعية، الإنتًنت

اجة إلذ ات١قابلبت وات١كات١ات دوف اتٟ، قدرة وسرعة عالية في الوصوؿ إلذ الزبائن في وقت قصتَ
إذ تٯكن البدء ، ات٢اتفية وتوزيع ات١نشورات وما شابو ذلك. وىو ذو عوائق اقل من التسويق التقليدي

 في إنشاء وتفعيل اتٟملة التسويقية سواء كبتَة كانت أو صغتَة في ثواف ومن أي مكاف.
 التسويقي.الذكاء : رابعا
أف مدير ( Francir Joseph Agniterجراىا الباحث )لقد أثبتت إحدى الدراسات التي أ 

لأخبار  %09، ت١فاوضات البيع %11، للبحث عن أخبار الاسواؽ المحتملة %45: التسويق يلجأ إلذ
كما توصل ىذا الباحث إلذ أف مدير التسويق ،  أخبار ات١نافستُ واتٞوانب الأخرى %35، ات١ستهلكتُ

 %25على ات١علومات الضرورية إلذ ات١رؤوستُ بنسبة  يلجأ في تٖديد مصادر البيانات للحصوؿ

 .للصحف والمجلبت والباقي من الوسائل الأخرى %16و %22وات١ستهلكتُ بنسبة 
 : كما تٯكن أف نؤشر عن أت٫ية نظاـ الذكاء التسويقي في ات١ؤسسة من خلبؿ النقاط التالية

ت١بكر أو بناء رادار تنظيمي يقوـ باستلبـ تٯثل نظاـ الذكاء التسويقي اتٟجر الأساس في نظاـ الإنذار ا
 الإشارات التحذيرية لإيصات٢ا ت١تخذي القرار. 

كوف نظاـ الذكاء التسويقي تٯثل نظاما وقائيا يساعد في تقدنً ات١عرفة والإدراؾ الأفضل ت١ستخدميو 
 حوؿ ما ت٭يط بهم من تغتَات بيئية ت٥تلفة. 
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 مات واستًاتيجيات الأعماؿ. يشكل جسرا بتُ كميات كبتَة جدا من ات١علو 
 التعرؼ عن قرب وبدقة على ات١تغتَات البيئية ات١ختلفة وما قد ت٭دث فيها من تغتَ وتطور. 

وخلبصة القوؿ تٯكن أف نقوؿ بأف نظاـ الذكاء التسويقي يؤدي دورا استًاتيجيا كبتَا في ات١ؤسسة  
كونو يعطي ات١ؤسسة القدرة على ،  يئيةوذلك من خلبؿ مسات٫تو في تبتٍ ات١ؤسسة ت١فهوـ الإدارة الب

وىذا يعتٍ أنها تٖوؿ ات١ؤسسة من مراقب للؤحداث البيئية إلذ مشارؾ ، التأثتَ على الزبوف وات١نافس
 الات الأساسية للذكاء التسويقيوفيما يلي اتٞدوؿ الذي يوضح المج، فيها

 .المجالات الأساسية للذكاء التسويقي: 2جدول رقم
 نوع ات١ؤسسة التًتيب سويقيت٣اؿ الذكاء الت

 تٕار اتٞملة والتجزئة وات١ؤسسات ات١نتجة للسلع وات٠دمات 01 التسعتَ
 تٕار اتٞملة والتجزئة وات١ؤسسات التعليمية ومؤسسات النقل. 02 خطط التوسع
 دور النشر وكالات الإعلبف والبنوؾ وشركات التأمتُ 03 خطط ات١نافسة

 واع ات١ؤسساتكل أن 04 استًاتيجية التًويج
 شركات التعدين والبتًوؿ 05 بيانات التكلفة 

 تٕار اتٞملة والتجزئة ووكالات الإعلبف ودور النشر 06 إحصائيات ات١بيعات
 ات١ؤسسات ات١نتجة للسلع الاستهلبكية 07 تْوث التنمية

 ات١ؤسسات ات١نتجة للسلع الاستهلبكية والسلع الصناعية 08 ت٪ط وشكل ات١نتج
 ات١ؤسسات ات١نتجة للسلع الاستهلبكية والسلع الصناعية 09 ات الإنتاجيةالعملي

 ات١ؤسسات ات١نتجة للسلع الصناعية 10 إيرادات الاختًاع
فقد ت٧د أف ، من خلبؿ اتٞدوؿ يتبتُ لنا أت٫ية الذكاء التسويقي حسب نوع ات١ؤسسات 

بينما تهتم ، ع البحث والتنميةات١ؤسسات الصناعية تهتم أكثر بات١علومات حوؿ التكاليف ومشاري
وتهتم وكالات الإعلبف بات١علومات حوؿ ، ات١ؤسسات التجارية بات١علومات حوؿ السعر والتوزيع

 التًويج.
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 أنواع الذكاء التسويقي 
تٯكن تقسيم الذكاء التسويقي وفقا لأكثر من معيار فإذا اتٗذنا درجة ات١ركزية كمعيار              

وإذا أخذنا درجة الرتٝية التجارية  ، قي ات١ركزي والذكاء التسويقي غتَ ات١ركزيالذكاء التسوي: ت٧د
وسنحاوؿ أف نتعرض ت٢م ، كمعيار وجدنا الذكاء التسويقي الرتٝي والذكاء التسويقي غتَ الرتٝي

 : بشيء من التفصيل فيما يلي
ومن ، ة الذكاء التسويقيوتعتٍ وجود وحدة مركزية ىي التي تتولذ أنشط: الذكاء التسويقي ات١ركزي -أ

أىم ت٦يزات ىذا النظاـ حدوث ازدواج في ات١هاـ والوظائف ات١تعلقة بتلك الأنشطة داخل ات١ؤسسة 
لكن في ات١قابل تعجز تلك الوحدة في أغلب الأحياف عن ملبحظة التطورات اليومية التي تٖدث في 

 ت١تخذ القرار التسويقي. وىو ما يشكل قصورا في تيار ات١علومات ات١تدفق، أسواؽ ات١ؤسسة
وتعتٌ أف أنشطة الذكاء التسويقية تتم ت٦ارستها من خلبؿ عدد من : الذكاء التسويقي اللبمركزي -ب

ومن أىم ، الوحدات ات١نتشرة داخل ات١ؤسسة وذلك بتقسيم الذكاء التسويقي إلذ جهات معينة
 لتخصص.خصائص ىذا النظاـ رفع كفاءة مسؤولر الذكاء نتيجة لزيادة درجة ا

ونعتٍ بها وجود نظاـ رتٝي داخل ات١ؤسسة يضم عدد من القواعد : الذكاء التسويقي الرتٝي -ج
وىيكل تنظيمي ت٤دد داخل ات٠ريطة التنظيمية ، والإجراءات المحددة وات١كتوبة والسياسات ات١وضوعة

تقوـ ىذه الوحدة و ، للمؤسسة وحدة ات١خابرات التسويقية والتي عادة ما تكوف تابعة لإدارة التسويق
 بالتجميع الرتٝي للبيانات وتٖليلها مستخدمة في ذلك ات١وارد ات١تاحة لديها من أجهزة وبرامج وأفراد.

وتعتٍ عدـ وجدود إجراءات مكتوبة ت١مارسة أنشطة الذكاء : الذكاء التسويقي غتَ الرتٝي -د
تلفة ومتابعة ما يتم نشره بل يتم ت٦ارسة تلك الأنشطة من خلبؿ وسائل الاتصاؿ ات١خ، التسويقي

، وىناؾ العديد من العيوب، خارج ات١ؤسسة من معلومات وأخبار ت٘س النشاط التسويقي ت١ؤسستنا
ت٘ر منها وكذا تشويو ، ت٢ذا النظاـ مثل تأخر وصوؿ ات١علومات ات١طلوبة لعدـ وجود قنوات واضحة

عن تلك  لات٨راؼ ات١علومة الأصلية ات١علومة نتيجة مرورىا من شخص لآخر بصورة غتَ رتٝية ت٦ا يؤدي
 التي وصلت ت١تخذ القرار.
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 مكونات الذكاء التسويقي : 
التي تشكل قواعد للمعرفة التي ت٘كن ، الذكاء التسويقي يرتكز أساسا على سبل توصيل ات١علومة 

التي أدت إلذ توسيع ، وإت٬اد اتٟلوؿ ت١واجهة التحديات، للمؤسسة من متابعة ستَورة التغيتَ
 تخدامات وتطبيقات الذكاء التسويقي في كل ات١ؤسسات مهما كاف حجمها وطبيعة نشاطها.اس

على العموـ تٯكنا أف نقوؿ أف نظاـ الذكاء التسويقي يتكوف من أربعة أنظمة فرعية تتكامل فيما  
 رعية ىي بينها لتوفتَ ات١علومات ات١همة وتقدتٯها إلذ الإدارة التسويقية لاستخدامها وىاتو الأنظمة الف

 ذكاء ات١نافس.، ذكاء ات١نتج، ذكاء السوؽ، ذكاء الزبوف
 : ذكاء الزبوف -أ

إنهم ، اف من العجب أف يشكو العديد من رؤساء الشركات التنفيذيتُ من أف تسويقهم غتَ فعاؿ 
حيث أف أحد ، يروف أف مؤسساتهم تصرؼ الكثتَ على التسويق ولكنها تتميز بالقليل من النجاعة

ك ىو أنهم ينفقوف الكثتَ على نفس النمط القدنً للتسويق الذي تعودوه في ات١اضي والذي أسباب ذل
إف التفكتَ التسويقي القدنً تٟسن اتٟظ بدأ الآف في إفساح المجاؿ ، يعتمد على مساواة التسويق بالبيع

ت لطرؽ جديدة من التفكتَ حيث أف شركات التسويق الذكية أصبحت تطور معرفة الزبوف وتقنيا
 الارتباط بالزبوف وفهم اقتصاديات الزبوف

 –ففي ات١ؤسسات اتٟديثة يكوف الشعار ، يعتبر الزبوف نقطة الانطلبؽ في النشاط التسويقي ات١عاصر
إذ أف الزبوف تٯثل مركز اللعبة وجوىر ، أىم مصادر العوائد التي تتحصل عليها ات١ؤسسة -اعرؼ زبونك

 قواعد اللعبة اتٞديدة يعتمد في التنافس بتُ ات١ؤسسات على لذا أصبح التفوؽ في، العمل التسويقي
 أساس من يستطيع أف يفي بهذه اتٟاجات والرغبات بشكل أفضل.

ويرى ت٣موعة من الباحثتُ في ضوء خبرة ات١ؤسسات فإف العلبقات طيلة الأمد مع الزبوف أصبحت 
 : تقوـ على اتٟقائق الآتية

 مرات أكثر من عملية البيع للزبوف ات١عتاد. (6) أف عملية البيع للزبوف اتٞديد تكلف
 من الأفراد الآخرين عن تٕربتو. (10-8)أف الزبوف غتَ الراضي عن منتجات ات١ؤسسة سيبلغ ت٪طيا 
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من خلبؿ زيادة معاودة الزبوف السنوية بنسبة  %( 85)أف ات١ؤسسة تٯكن أف تزيد من أرباحها بنسبة  -
 فقط. %( 5)

 %(. 50)بينما إمكانية بيع ات١نتج للزبوف ات١عتاد ىي  %( 15)نتج للزبوف اتٞديد ىي أف إمكانية بيع ات١-
من الزبائن ذوي الشكاوي سيقوموف تٔعاودة التعامل مع ات١ؤسسة ثانية إذا %(  70)أف نسبة  -

 استجيب لشكواىم بشرعة من خلبؿ تٖستُ ات٠دمة التي أدت إلذ شكواىم.
ات اتٟالية لا تٖقق تكامل ات١بيعات وات٠دمة الضرورية ات١دعومة من ات١ؤسس %( 90)أف أكثر من  -

بالتجارة الالكتًونية رغم أف ىذه التجارة اتٟديثة ت٘ثل مصدرا مهما من مصادر تقوية العلبقات مع 
 الزبائن.
 : ذكاء السوؽ -ب 
فيو بدلا من  ا كانت ات١ؤسسة تسعى للبقاء والفوز في أسواؽ ات١ستقبل وتٖاوؿ صياغتو وات١شاركة إذ 

ت٬ب عليها اف تلقي نظرة فاحصة على تٚيع اتٞوانب تارتٮها وموظفيها ونشاطاتها وإدارتها ، انتظاره
ثم تسأؿ نفسها ىل ت٘لك تصورا شاملب عن مدى اختلبؼ ات١ستقبل وىل تكرس الإدارة ، ومنافسيها

  جزءا من وقتها وفكرىا لوضع تصور للبستحواذ على سوؽ ات١ستقبل ؟
، اتٟصة السوقية، ت٪و السوؽ: ىم ات١تغتَات التي يتوجب التحسب ت٢ا في فهم السوؽ ىيومن أ 

فالتعرؼ على ىذه العوامل ينتج إدراكا واضحا من قبل الإدارة ، طبيعة الزبائن المحتملتُ، حجم السوؽ
يد والتعرؼ عن السوؽ يلعب دورا رئيسيا في تٖد، للؤسواؽ المحيطة بها عن طبيعتها وديناميكيتها

استًاتيجية ات١ؤسسة التي تدفعها للبرتقاء المحيطة بها عن طبيعتها ظروؼ السوؽ من أجل تٖقيق ميزة 
 تنافسية من خلبؿ زيادة اتٟصة التسويقية ومعدؿ ت٪و ات١بيعات. 

كما أف التنظيم ات١وجو بالسوؽ ىو الذي ت٭اوؿ أف يكشف ماذا يريد ات١شتًوف ويقدـ ىذا ت٢م    
 ل إلذ أىدافهم.بالطريقة التي تص

أكثر من كونو ، وافتًضت بعض البحوث أف ذكاء السوؽ ىو نوع من أنواع السلوؾ والعمليات 
جزءا من الثقافة)القيم وات١عتقدات( وعلى ىذا فقد افتًض ذكاء السوؽ تٯكن قياسو كمجموعة من 
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لذي بالتأكيد كما أف الذكاء السوقي تٯكن بناؤه داخل ثقافة ات١ؤسسة وا،  السلوكيات والعمليات
سوؼ يؤثر على فاعلية وأداء السوؽ يعتمد ذكاء السوؽ على جوانب سلوكية تتعلق تٔدى اعتقاد 

بأف احتياجات السوؽ ت٬ب أف تعطى ت٢ا الأت٫ية  –على اختلبؼ أنواعها  –العاملتُ بات١ؤسسات 
بها ات١ؤسسة من وترتٚة ذلك في ت٣موعة الأنشطة والتصرفات والقرارات وات٠طط التي تقوـ ، القصوى

أجل تسليم قيمة أفضل لعملبئها ويتطلب ذلك ضرورة انتشار ىذا التوجو عبر ات١ستويات الإدارية 
ات١ختلفة داخل ات١ؤسسة وأف تعمل الأختَة على سيادة التوجو بالسوؽ بدلا من التًكيز على إدارة 

 التسويق.
 : ذكاء ات١نتج -ج 

في صنع قرارات مزيج ات١نتج من خلبؿ تقدنً معلومات تؤدي معلومات ذكاء ات١نتج دورا أساسيا  
ذكية عن احتماؿ مواجهة ات١ؤسسة لتقادـ ات١نتجات اتٟاضرة أو عن طبيعة ات١نافسة وتٓاصة عتَ 
السعرية والتطورات التقنية والابتكارات اتٟديثة وغتَىا من ات١علومات التي تتعلق تٔزيج ات١نتج ويتجلى 

 اتٞديد ذكاء ات١نتج في طرح ات١نتج
فإنو من الناحية النظرية يعبر عن ، إف مفهوـ ات١نتج اتٞديد ىو مفهوـ متعدد الأبعاد واتٞوانب 

ومنو يعتبر منتجا جديدا بالنسبة للمؤسسة التي تٕري ، تغيتَ تٕربة ات١ؤسسة على بعد من أبعاد ات١نتج
، مستوى ات٠دمة، السعر، اتٞودة ت٦ا يعتٍ أف أي تغيتَ أو إضافة على أبعاد ات١نتج مثل، تلك التغيتَات

وىناؾ العديد من ، يعتبر جديدا بالنسبة للمؤسسة، .. الخ.طريقة توزيعو، التغليف، التكنولوجيا
 : الأسباب التي تكمن وراء تطوير ات١نتج منها

 : إف السلع ات١وجودة في الأسواؽ تستبدؿ وفقا لػػػػػ
 التغتَ اتٟاصل في أذواؽ الزبائن.

 ن السوؽ.خروج السلعة م
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مع المحافظة على حجم ات١بيعات ذاتو وىذا يتطلب أف تكوف ، المحافظة على مركز ات١ؤسسة في السوؽ
وقسم آخر في مرحلة الإشباع ، والآخر في مرحلة النضوج، سلع ات١ؤسسة بعضها في مرحلة النمو

 والات٨دار وىكذا.
معلوماتهم وخبرتهم في ات١نتجات زيادة الضغط على ات١ؤسسات من قبل الزبائن وذلك نتيجة زيادة 

 ات١عروضة.
 الرغبة ات١تزايدة للمؤسسات في التوسع والبقاء والاستمرار أيضا.

 وبشكل خاص للسلع اتٞديدة في الأسواؽ.، الرغبة في تٖقيق برامج تسويقية جيدة
 : ذكاء ات١نافس -د 

ثم تٖليل سلوكهم ، اتهم اتٟاليةوتشتَ إلذ القدرة على تٚع البيانات وات١علومات حوؿ ات١نافستُ ونشاط
ات١اضي من أجل تقدنً ت٪وذج للتنبؤ بسلوكهم ات١ستقبلي واتٟصوؿ على رؤية حوؿ استًاتيجيات 

 منتجاتهم وزبائنهم تٟاليتُ والمحتملتُ والتي ت٘ثل مدخلبت مهمة لتشكيل استًاتيجية التسويق.
 إدارة التنافس.ويكمن دور ذكاء ات١نافس في تٖديد ات١نافس الأقرب عن طريق 
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