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   المقدمـــة    

يحتل المصرف مكانة بالغة الأهمية داخل اقتصاد أي دولة،  لما له من تأثير ايجابي على      

التنمية الاقتصادية من خلال قيامه بتجميع المدخرات من أصحاب الفوائض المالية وإعادة توزيعها في 

  .ين عملائهشكل قروض على مختلف القطاعات حسب أهميتها، مشكلا بذلك حلقة وصل ب

وليتمكن المصرف من جلب أكبر عدد ممكن من العملاء وزيادة فعاليته في السوق التي يعمل        

فيها لابد له من البحث عن أفضل الطرق و الأساليب التي تمكنه من تحسين خدماته، وتبسيط إجراءات 

ن رفع كفاءته، الأمر الذي المصرف م يتمكنسير العمل والارتقاء بمستويات أداء الموظفين، ومن ثمة 

ينعكس إيجابا على تحسين نوعية الخدمات المقدمة بما يتماشى مع الحاجات والرغبات المستقاة من قيام 

  . المصرف بدراسة معمقة لسلوك وعادات العملاء، مجسدا بذلك ما يعرف بتبني الفكر التسويقي الحديث

لأخير في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات وفي ظل التطورات التي شهدها العالم في الآونة ا  

والتي أحدثت تغيرات جوهرية في طبيعة عمل الكثير من المؤسسات، تأتي المصارف على رأس هذه 

المؤسسات باعتبارها الأكثر تأثرا أو استجابة للمتغيرات الخارجية والمستجدات التكنولوجية على وجه 

عدا على إعادة النظر في كافة الأعمال والأنشطة التي الخصوص، فقد شكلت هذه التطورات عاملا مسا

تؤديها المصارف، ومن ضمنها النشاط التسويقي على وجه التحديد وإلحاقه بالتطورات الحاصلة في كافة 

المجالات معتمدة في ذلك دائما على آخر ما توصلت إليه أكبر الشركات العاملة في مجال تكنولوجيا 

تج عن ذلك ما يعرف بالتسويق الإلكتروني، الذي استفادت الكثير من المعلومات والاتصالات، فن

المصارف في تطبيقه وتمكنت من تحقيق نتائج غير مسبوقة فيما يخص زيادة الحصة السوقية، من خلال 

قيامها بتقديم خدمات مصرفية متطورة تحقق الإشباع للعملاء وتوفر لهم المنفعة المكانية و الزمانية في آن 

من خلال الاعتماد على منافذ توزيع متطورة تتميز بقدرتها الفائقة على نقل البيانات كالهواتف واحد، 

صارف أيضا من تطوير أسلوب عرضها للخدمات، مال الخلوية والانترنيت، هذه الأخيرة التي مكنت 

على فضلا على أنها استطاعت تخفيض تكاليف إنتاج وعرض وتوزيع الخدمات فكان له أثرا ايجابيا 

  .عنصر التسعير

من خلال ما تقدم وأمام كل هذه المستجدات التي يفرضها التطور الهائل لتكنولوجيا المعلومات         

والاتصالات وتوجه مصارف الدول المتقدمة إلى تبني فلسفة التسويق الإلكتروني،  تبرز إشكالية بحثنا 

   :والتي يمكن طرحها من خلال التساؤل الجوهري التالي 



 ب 

 

   ؟التسويق المصرفي ما مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في تطوير سياسات 

   :هذا التساؤل يتفرع منه مجموعة من الأسئلة يمكن طرحها على النحو التالي

   ما هو التسويق المصرفي، وما هي خصوصياته وأهم المرتكزات التي يقوم عليها ؟ -

  لتسويقي المصرفي ؟ ما هي مكونات وخصائص واستراتيجيات المزيج ا -

   ما هي الإضافات التي تقدمها تكنولوجيا المعلومات والاتصالات لإدارة التسويق بالمصرف ؟ -

   ما المقصود بالتسويق الإلكتروني وما هي انعكاساته على سياسات المزيج التسويقي للمصرف ؟ -

  سياسات المزيج التسويقي في البنك العربي  ىما هي انعكاسات تطبيق التسويق الالكتروني عل -

  ؟ -الأردن -   

  

   :فرضيات البحث   

   .إن تبني التسويق الإلكتروني يؤدي إلى تطوير سياسات التسويق المصرفي  -

   .إن تبني التسويق الإلكتروني يمكن المصرف من توسيع حصته السوقية -

   .وبالتالي يزيد من الأرباح للمصرفإن تبني التسويق الإلكتروني يخفض من التكاليف  -

    

   :أهداف البحث         

نهدف من خلال هذا البحث إلى تبيان الدور الذي يلعبه التسويق في الارتقاء بأعمال ونشاطات   

المصرف، خاصة في ظل ما تعرفه الساحة المصرفية في الوقت الراهن، من تطور في تكنولوجيا 



 ج 

 

ح التأثير الذي مارسته هذه الأخيرة على التسويق، كما نهدف إلى تبيان المعلومات و الاتصالات وتوضي

   .الدور الذي لعبه التسويق الإلكتروني في تطوير سياسات المزيج التسويقي للمصرف

   :أهمية البحث   

  يستمد هذا البحث أهميته من الدور الذي يلعبه التسويق في العمل المصرفي وبالذات التسويق  -

ي في تحقيق أهداف المصرف التسويقية المتمثلة في الحصول على أكبر حصة سوقية من خلال الإلكترون

  . التوجه بالعميل

   .توجه أغلبية المصارف إلى تقديم خدماتها من خلال منافذ توزيع الكترونية  -

   .نجاح بعض مصارف الدول الناشئة في تطبيق التسويق الإلكتروني -

    

   :أسباب اختيار البحث  

   ".تسويق " إن هذا البحث له صلة بتخصص الدراسة  -

   .الرغبة في الإطلاع أكثر على الاتجاهات الحديثة للصناعة المصرفية  -

   .الرغبة في معرفة مدى نجاح مصارف الدول الناشئة في تطبيق التسويق الالكتروني  -

  

   :خطة البحث  

عنا، قمنا بتقسيم البحث إلى ثلاثة وية لموضوللإجابة عن التساؤل الجوهري والتساؤلات الفرع   

والذي يتكون من بدوره من "  تسويق الخدمات المصرفية" الفصل الأول المعنون بـ  فيفصول، تطرقنا 

بعض المفاهيم الأساسية للتسويق المصرفي، نشأته ومراحل تطوره، أهمية وجوده داخل   ثلاثة مباحث إلى

لى أهمية تجزئة السوق المصرفية في تحديد القطاعات الأكثر إدارة كل مصرف، كما تمت الإشارة إ



 د 

 

ربحية للمصرف، وتطرقنا أيضا للمزيج التسويقي المصرفي بعناصره السبع، وبعض الاستراتيجيات 

   .المستعملة من طرف المصارف

فقد تم تقسيمه إلى "  التسويق الالكتروني للخدمات المصرفية" أما الفصل الثاني المعنون بـ    

ثلاثة مباحث تطرقنا من خلالها إلى تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ودورها في ظهور التسويق 

الإلكتروني، وبعض مفاهيم هذا الأخير ومراحل تطوره، كما تم التطرق إلى أهم الخدمات المصرفية 

لانترنيت، إضافة الإلكترونية وأساليب توزيعها من صرافات آلية، هواتف ثابتة ونقالة، التوزيع من خلال ا

   .إلى ذلك فقد تم الحديث عن أهم الوسائل الإلكترونية المستعملة في عملية الترويج للخدمات المصرفية

 –تأثير التسويق الإلكتروني على نشاط المصرف " أما في الفصل الثالث والأخير المعنون بـ        

م بإسقاط ما تم دراسته في الجانب النظري فقد حاولنا من خلاله أن نقو"  -البنك العربي الأردن حالة

 .مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في تطوير سياسات التسوق المصرفي لدى البنك العربي للوقوف على
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  الفصل الأول

  مقدمـة    

يعتبر تسويق الخدمات المصرفية من المجالات التي عرفت اهتماما كبيرا في الآونة الأخيرة من قبل     

ولعل من أهم العوامل التي أدت إلى  المؤسسات المصرفية أو من قبل الدارسين والباحثين في هذا المجال،

المنافسة فيما بين المؤسسات المصرفية التي أخذت الاهتمام بتسويق الخدمات المصرفية ارتفاع حدة 

أعدادها في التزايد يوما بعد يوم، بل حتى المؤسسات المالية وجدت مؤخرا ما تقدمه لعملاء المصارف 

  .فتضاعفت حدة المنافسة أكثر

وكنتيجة لازدياد حدة المنافسة فإن المصارف فقدت أجزاء واسعة من سوقها مما أثر سلبا على     

يتها، فكان لزاما عليها أن تغير نظرتها إلى النشاط التسويقي الذي طالما حصر في الإعلان عن ربح

الخدمات لتتوجه إلى دراسة الأسواق التي تخدمها مع التركيز على احتياجات العملاء عند قيامها بتخطيط 

  .المزيج التسويقي 

  :سات المصرفية من خلال التقسيم التالي يهدف هذا الفصل إلى تبيين أهمية التسويق بالنسبة للمؤس    

  أساسيات تسويق الخدمات المصرفية : المبحث الأول 

  سياسات المزيج التسويقي المصرفي : المبحث الثاني 

  استراتيجيات التسويق المصرفي : المبحث الثالث 
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  أساسيات تسويق الخدمات المصرفية : المبحث الأول  

أن المصارف لم تدرك مفهوم التسويق وأهميته إلا مع بداية سنوات الخمسينات من القرن يمكن القول ب    

الماضي أين ظهرت الوظيفة التسويقية ضمن الهيكل التنظيمي للمصارف كوظيفة فاعلة تعنى بدراسة 

  .لتتمكن من تحديد احتياجات العملاء وخدمتهم بأحسن كيفية السوق المصرفية العوامل المؤثرة على 

  

  مفاهيم حول التسويق والتسويق الخدمي: المطلب الأول  

  : نشأة وتطور التسويق  .1

يشير العديد من الباحثين والمهتمين بالتسويق ومن بينهم كوتلر، على أن البداية الأولى له كانت مع     

ا يسمى لدى طرف آخر هو بحاجة إليه، وهذا موجود فائض سلعي عند طرف، وأراد هذا الأخير مبادلته 

 .في الأدبيات الاقتصادية بالمقايضة

م، 1650في حين يرى بيتر دريكر بأن أول ظهور للتسويق كان في القرن السابع عشر، أي حوالي سنة 

ت رسائل إعلانية من أول متجر في طوكيو، ومنذ ذلك الوقت ظهر بإنشاءأين قامت عائلة ميسوي اليبانية 

ما نقدمه لك يمكنك استرداد اشتري منا وإذا لم ترضى ب...لا تسأل :" مستهلك مثل ب الذشأنها ج

  . 1"نقودك

التاسع عشر في  القرن أما دونيس ليندم وهو أحد المهتمين الفرنسيين بالتسويق يرى بأن ظهوره كان في

  . المؤسسات الألمانية

لقرن العشرين، التسويق ظهر لأول مرة في جامعة بنسلفانيا في أوائل ا اصطلاحمن الناحية الأكاديمية 

،في حين ظهوره كمصلحة قائمة بذاتها  wisconsinم قام بتلر بتدريس التسويق بجامعة 1910وفي سنة 

، لينتشر بعدها في كافة المؤسسات التجارية والصناعية  2م 1950داخل المؤسسات كان مع حلول سنة 

  ).التسويق(وحتى الخدمية نظرا للأهمية المتزايدة لهذا النشاط 

ما تقدم يمكن القول بأن التسويق نشاط قديم قدم عملية المبادلة نفسها والتي تلت مرحلة الاكتفاء م    

الذاتي للإنسان البدائي، وصولا إلى المفهوم الحديث للتسويق والذي ظهر مع نهاية القرن التاسع عشر، 

  : وهنا يمكن أن نذكر أربعة مراحل لتطور التسويق كما يلي 

  

  

  
  .17: ، ص2000م أبو قحف، التسويق بين النظرية والتطبيق، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، عبد السلا_ 1
شهادة الماجستير، جامعة فرحات عباس، سطيف، السنة  لنيل مكملة يوسف شاوش، التسويق البنكي الأنظمة والاستراتيجيات، مذكرة_ 2

  .1:، ص1999الجامعية، 
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  :  مرحلة التوجه الإنتاجي .1.1

في هذه المرحلة كان تركيز المؤسسات منصبا على تحقيق كفاءة إنتاجية عالية والتغطية الواسعة     

لاستعمال  ، فلا حاجةآنذاك للسوق، على اعتبار أن كل ما ينتج يباع وهذا نظرا لظاهرة الندرة التي سادت

تحوذ على أهمية كبيرة، وسائل من شأنها أن تزيد من عدد الوحدات المباعة، حيث لم يكن المستهلك يس

ذات الجودة والتي يحددها المهندس والمنتج كل حسب اختصاصه ، وكما يقول  تالمنتجافهو يشتري 

  ". ا على المستهلك أن يختار اللون الذي يعجبه شرط أن يكون أسود: " هنري فورد

 تكيفية بيع المنتجا لقد أظهر هذا المفهوم محدوديته مع الخروج من اقتصاد الندرة، وأصبح التفكير في

  . بدلا من تغطية الطلب

   : مرحلة التوجه البيعي .2.1

في هذه المرحلة استطاعت المؤسسات أن تزيد من قدرتها الإنتاجية بسبب استعمالها لطرق ووسائل     

حديثة في الإنتاج، هذا ما جعلها تقع في مشكلة تصريف منتجاتها، حيث تفاقم الوضع وازدادت حدته مع 

م، فتحول الاهتمام بتنشيط الطلب على المنتجات، حيث يفترض هذا 1929ث الأزمة العالمية سنة حدو

التوجه أن المستهلك لا يشتري من تلقاء نفسه وإنما يحتاج لمن يحفز طلبه، وظهرت في ظل هذه المرحلة 

اج ما يمكن بيعه بدلا المنافسة، فأصبح الهدف هو إنت اشتدادوالإعلان نتيجة  ةكالدعايالتقنيات التسويقية 

  .من بيع ما يمكن إنتاجه

  :  مرحلة التوجه التسويقي .3.1

هذا التوجه ساد في منظمات الأعمال حديثا، حيث يقوم على تحديد حاجات ورغبات العملاء والعمل     

هلك، المست سلوك على إشباعها بكفاءة وفعالية أكثر من المنافسين، فبدأ الاهتمام ببحوث التسويق ودراسة

   .وصولا إلى إشراك العميل في عملية صنع القرار داخل المؤسسة

وعليه فإن المفهوم الحديث للتسويق يقوم على حقيقة مفادها أن المؤسسات مجبرة على إنتاج ما يحتاجه 

عليها  التي يرتكزمحور نشاطاتها وسر بقاءها واستمرارها، وفيما يلي بعض المبادئ  باعتبارهالمستهلك 

   1:مفهومهذا ال

فإن مواصفات السلع والخدمات  يعلى إدارة المؤسسة أن تفهم بأن المستهلك هو سيد الموقف وبالتال -

    ؛و رغباته يجب أن تتوافق مع احتياجاته

إن مقياس نجاح المؤسسة ليس ما تحققه من أرباح جراء بيع حجم معين من المنتجات، بل يجب النظر  -

   المدى؛لى الربح على أنه هدف طويل إ

  
 ،2001أحمد عبد العزيز حسن، استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، القاهرة، _ 1

  .20 -19:  صص 



تسويق الخدمات المصرفية ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ: الأول الفصل   

4 
 

  .وضع خطط وسياسات تضم كافة نشاطات المؤسسة وهذا للاستفادة من الفرص التسويقية المتاحة -

  .الأساسية بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقيوالشكل الموالي يوضح الفروق  

  

  الفرق بين المفهوم البيعي و المفهوم التسويقي): 1(شكل رقم               

  
  الهدف           الوسيلة                        التركيز                     

   
  الأرباح من خلال      البيع و الترويج                  السلع                   

  حجم المبيعات                                                                
  

  المفهوم البيعي   ) أ(
  

  التسويق              الأرباح من خلال          حاجات                     
  العملاءالمتكامل               رضى             المستهلكين               

   
 المفهوم التسويقي) ب(                                  

 
  23: ، ص1984محمد صالح الحناوي، دار الجامعات المصرية، الإسكندرية، : المصدر  
  

  1:  مرحلة التوجه الاجتماعي للتسويق .4.1

ملت المؤسسة على بعد أن أصبح المستهلك هو سيد السوق كما أشرنا في المفهوم التسويقي، أين ع    

إشباع حاجاته ورغباته باستعمال طرق أكثر عملية أو أكثر كفاءة في التأثير عليه بغية كسب حصة سوقية 

  .، ظهر نوع من التضارب بين مصالح المؤسساتبلوغ الأهداف المسطرة يأكبر من المنافسين وبالتال

منها إلى العمل  بالكثيرالزبائن أدى  التضارب بين مصالح المؤسسات والتسابق على عينة من هذا إن    

هدافها، ويتجلى ذلك بوضوح من خلال وتنبيه رغبات المستهلك بما يضمن مصالحها ويحقق أ توجيهعلى 

، الأمر الذي لتقديم السلعة و إغراء المستهلك و خداعه عن طريق الإعلان و الدعايةالأساليب الجديدة 

ن حقوق المستهلك لأول مرة في الولايات المتحدة مكن من ظهور بعض الجمعيات التي تدافع ع

الأمريكية، حيث نادى دعاة هذا التوجه إلى ضرورة التوفيق بين مصالح المؤسسة ومصالح المستهلك من 

   2 :خلال ثلاثة اعتبارات كما حددها كوتلر

  اجات ورغبات العملاء؛تحقيق ح -

  تحقيق الأرباح؛ -
  . 6 -5:ص  يوسف شاوش، مرجع سبق، ذكره، ص _1

2- P.KOTLER, Marketing Management, Analyse, Planification et  contrôle, 3eme  éd , Publi.Union, Paris, 
1977, P : 29. 
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  .تحقيق رفاهية المجتمع الإنساني -

وبذلك أضاف المفهوم الاجتماعي للتسويق شيئا جديدا وهو الرغبة في الاحتفاظ بالعملاء للأجل الطويل 

  . حقيق مصالح المجتمعوت

  : تعريف التسويق. 2

ل الباحثين ، فحداثة المصطلح من بإنه من الصعوبة بما كان إيجاد تعريف موحد ومتفق عليه من ق    

ى بتعاريف حظجهة، والاختلافات الموجودة بين المهتمين به وتعدد توجهاتهم الفكرية والعلمية، جعله ي

  .الأخرىعديدة شأنه في ذلك شأن المصطلحات 

التداخل الموجود بين وظيفتي الإنتاج والتسويق، وإيضاح العلاقة السببية  إلى في البداية يجب أن نشير

ولا  - وكان في الإمكان إنتاجها -التي تربطهما، بمعنى أننا لا نستطيع إلا تسويق المنتجات التي تم إنتاجها

فرق بينهما، فالإنتاج  ثمةمن هذا التداخل إلا أنه ، وبالرغم  1 نستطيع إلا إنتاج السلع التي يمكن تسويقها

يتكفل بإيصال  يحول المواد الأولية إلى سلع تامة، في حين أن التسويق هو النشاط الذي هو النشاط الذي

  .الإنتاج وينتهي بعدهاالسلع والخدمات، فضلا على أنه يبدأ قبل عملية 

ف البعض في تفسير إنتاجيته، حيث يرى هؤلاء بأن يمكن القول أن التسويق هو نشاط منتج وإن اختل    

، ينالإنتاج يضمن المنفعة الشكلية للمنتوج، بينما التسويق يضمن توفير السلع في المكان والزمان المناسب

 : والشكل التالي يوضح ذلك. والمنفعة الحيازية والتي تتعلق بنقل ملكيته من طرف إلى طرف آخر

  فع بين الإنتاج و التسويقتقسيم المنا): 2(الشكل رقم 
  

  المنفعة       المنفعة                  المنفعة                المنفعة              
  الإشباع=      الحيازية        الزمانية            المكانية             الشكلية           = المنفعة

  
  عن طريق التسويق                      الإنتاجعن طريق          
  التسويقو           

  50:، ص2000، الإسكندريةالتسويق، الدار الجامعية للطباعة و النشر،  -محمد فريد الصحن: المصدر
  

يمكن إعطاء مجموعة من التعاريف للتسويق للإحاطة به أكثر، حيث تعرفه الجمعية في الأخير     

من المنتج  توجه انسياب السلع والخدمات نشاط الأعمال التي أوجه :على أنه  (AMA)الأمريكية للتسويق

   2. إلى المستهلك

، نكالتخزي .مباشرة بالإنتاج يتضح من خلال هذا التعريف أن التسويق يضم تلك الأنشطة التي لا تتصل

  ... . ، النقل، البيع
  

  .15: ، ص1992ر، بيروت، محمد سعيد عبد الفتاح، إدارة التسويق، الدار الجامعية للطباعة والنش_ 1
  .7: ، ص 1977داري، دار الفكر العربي، القاهرة، إأحمد فهمي جلال، مبادئ التسويق مدخل _2
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التسويق هو نظام متكامل، تتفاعل فيه مجموعة من : كما يلي WILLIAM STANTONفي حين يعرفه 

لمستهلكين الحاليين الأنشطة التي تعمل بهدف تخطيط، تسعير، ترويج وتوزيع السلع والخدمات ل

  1 .والمرتقبين

التي يتألف منها النشاط  الأساسيةإن أهم مايميز هذا التعريف عن سابقه تركيزه على العناصر     

  .الهدف من وراء التسويق والمتمثل في إشباع حاجات العملاءالتسويقي، ضف إلى ذلك 

التي توجه تدفق السلع والخدمات  التسويق هو تنفيذ أنشطة المشروع: كما يلي Mc CARTHYويعرفه  

من المنتج إلى المستهلك النهائي، أو المشتري الصناعي قصد إشباع حاجات العملاء وتحقيق أهداف 

   2 .المشروع

وهو الجمع بين مصلحة المستهلك  STANTONنلاحظ أن هذا التعريف أضاف شيئا مهما لتعريف 

  .ومصلحة المؤسسة

والذي يربط  P.KOTLERعاريف إلا أنه يوجد تعريف آخر للاقتصادي على الرغم من أهمية هذه الت   

التسويق هو النشاط الإنساني الموجه لإشباع : من خلاله بين التسويق والنشاط الإنساني، حيث يرى بأن 

  . الحاجات والرغبات من خلال عملية التبادل

  3: يق وهيقد حدد خمسة عناصر أساسية للتسو P.KOTLERمن هذا التعريف نجد بأن 

حاجات  مثلا تشمل إذالحاجات الإنسانية كثيرة ومتعددة، ف وهي نقطة البداية للعمل التسويقي: الحاجات_ 

  .الخ... فسيولوجية، اجتماعية،

هي بمثابة الوسائل اللازمة لإشباع هذه الحاجات وتتأثر إلى حد كبير بثقافة الأفراد : الرغبات _ 

  . تهماوشخصي

لإشباع الحاجات والرغبات، وقد  ج هو أي شيء يعرض في السوق ويطلب للاستهلاكالمنت: المنتجات _ 

  . يكون في شكل سلع ملموسة أو خدمات وأفكار

ويمثل الطلب على  وهو السلع التي تشبع حاجات الناس في مقابل النقود التي تدفع من أجلها،: الطلب _ 

  . السلع والخدمات عنصرا أساسيا في عملية التبادل

تعتبر عملية التبادل لب العملية التسويقية إذ يتعين على رجل التسويق أن يقدم لعملائه شيئا ذا : لتبادل ا_ 

  .قيمة لهم ويتمثل في السلع والخدمات والأفكار وذلك مقابل شيئا ذا قيمة له وهو النقود

  

  

  

    1_P.KOTLER & DUBOIS , Marketing Management , 4éme éd, New Jersy, Publi.Uninon, 1980, P:18.  
  .8: يوسف شاوش، مرجع سبق ذكره، ص_ 2

3_ P.KOTLER, Marketing Management 3éme éd, op cité, P P : 15-16.  
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  :أهمية التسويق . 3

يجرنا إلى طرح بعض التساؤلات، كأن  بالنسبة للمؤسسة أو المجتمع التسويق أهمية إن الحديث عن    

التي بوسعه  و ما هي الإضافات؟ ولماذا نخصص له كل هذا الجهد  ؟التسويقلماذا ندرس  :مثلانقول 

  تقديمها ليس للمؤسسة فحسب، بل للمجتمع ككل ؟

  :  و للإجابة على هذه الأسئلة و غيرها نتوصل إلى أهمية التسويق التي نبرزها في النقاط التالية    

  لأنشطة التسويقية بصورة فعالة؛تحقيق البقاء والنمو في السوق بفضل قيام المؤسسة با_ 

عن طريق القيام بالدراسات والأبحاث التسويقية تتمكن المؤسسات من جمع المعلومات عن القطاعات _ 

  ؛الملائمةالسوقية المستهدفة، ومنه القيام بإعداد الإستراتيجية التسويقية 

ي ذع الذي تتواجد فيه، حيث تغتعتبر إدارة التسويق حلقة وصل بين الإدارة العليا للمؤسسة والمجتم_ 

  إدارة المؤسسة بكافة المعلومات عن حاجة المجتمع لبعض المنتجات؛ 

له لشغل الوظائف المختلفة، وهذا من شأنه  ومنفذينإن بعث نشاط تسويقي في المؤسسة يتطلب مشرفين _ 

  لأفراد المجتمع؛  العملخلق عدد من مناصب 

نتيجة ك، و...التسويق من خفض تكاليف الإنتاج والتوزيع بها إدارة تسمح الدراسات والأبحاث التي تقوم_ 

  .لذلك تنخفض أسعار البيع مما يحسن من القدرة الشرائية لأفراد المجتمع

  : بصفة عامة يمكن أن نبرز تطور أهمية التسويق في المؤسسات من خلال الشكل المواليو 
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 في المؤسسات تطور أهمية التسويق): 3(الشكل رقم 
  
   
 

 الهندسة            الإنتاج              التسويق            التمويل              الأفراد          
 

 
  
 

 البحث والتنمية   التوزيع المادي    المبيعات، الإعلان         الائتمان        العلاقات العامة         
  الشراء            بحوث التسويق                           

            
  أهمية التسويق في ظل المؤسسة التقليدية) أ( 

   
         

  
  الأفراد      التمويل              الإنتاج            التسويق            الهندسة              

  
      

  المبيعات                                  
  الإعلان                            
  بحوث التسويق        العلاقات                                  

  التوزيع المادي          العامة                                 
  الائتمان                                 

                           
  ق في ظل إدارة التسويق الفعالةأهمية التسوي) ب(

  
  التسويق   

  
  بحوث التسويق       الهندسة                                           

  البحث و التنمية      الإنتاج                                           
  ديالتوزيع الما         التمويل                                        

  الشراء        الأفراد                                         
  الائتمان         المبيعات                                      

 العلاقات العامة        الإعلان                                        
  
  

 أهمية التسويق في ظل المؤسسة التسويقية) ج(
  

  13:مرجع سبق ذكره، ص -ف شاوشيوس:المصدر
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  الخدمات المصرفية : المطلب الثاني  

  :  مفهوم الخدمة .1

إن التباين في أنواع الخدمات سواء من حيث ارتباطها بشكل كامل أو جزئي بالسلع المادية، أو كونها     

  .مكملة لعملية تسويق السلع المباعة، أخضع مفهوم الخدمة إلى العديد من التفسيرات

عبارة عن الأنشطة أو المنافع التي تعرض للبيع أو التي : فقد عرفتها الجمعية الأمريكية للتسويق على أنها

  1 .تقدم مرتبطة مع السلع المباعة

   :هييتضح من خلال هذا التعريف بأن الخدمات 

  ؛... ،بالسلع كالخدمات المصرفية، خدمات التأمين ع غير ملموسة تعرض للبيع دون ارتباطهامناف_ 

  أنشطة غير ملموسة والتي تتطلب استخدام السلع الملموسة؛_ 

  .شراء آلة غسيل ترافقها خدمات الصيانة: خدمات تشترى مرفقة مع السلع مثلا_

تمثل أوجه النشاط غير الملموس والتي تهدف إلى إشباع : على أنها: STANTON  -1986ويعرفها 

أجر ها إلى المستهلك الأخير أو المستخدم الصناعي مقابل الحاجات والرغبات عندما يتم تقديمها وتسويق

  2 .معين من المال، على أن لا تقترن هذه الخدمات ببيع منتجات أخرى

يتضح من خلال هذا التعريف بأن الخدمات لا ترتبط ببيع منتجات أخرى، وأن تقديمها قد يتطلب استعمال 

  .لتقديم الخدمة سلع ملموسة والتي لا تحول ملكيتها بل تكون مساعدة

هي أنشطة أو أداء خاضع للتبادل، وتكون في الأساس غير  ةالخدم:  P.KOTLER & DUBOISويعرفها 

  3 .ملموسة ولا يترتب عنها أية ملكية، كما أن تقديمها قد يكون مرتبط أو غير مرتبط بمنتج مادي

  .لمادية وهي عدم ملموسيتهاإن هذا التعريف يؤكد على أهم خاصية للخدمة والتي تميزها على السلع ا

  :من خلال التعاريف السابقة الذكر يمكن أن نخلص إلى تعريف الخدمة على أنها    

تصة بشكل عام في تقديم الخدمات، مؤسسات مخ أووالأنشطة التي تقدمها شركات  الأعمالمجموعة 

الحواس، كما لا يترتب عنها وبالتالي فهي قابلة للتبادل وتكون في الأساس غير ملموسة، أي أنها مدركة ب

  .كذلكتقديمها قد يكون مرتبط بمنتج مادي أو لا يكون  و أنأية ملكية 

  :  مفهوم الخدمة المصرفية. 1.1

فبالرغم من بعض المميزات و عموما لا يخرج مفهوم الخدمة المصرفية عن المفهوم العام للخدمة،     

تعريفها يبتعد عن التعريف العام للخدمة حيث تعرف  الخصائص التي تنفرد بها الخدمة المصرفية، فإن

 :على أنها
  .75: ، ص2003زكي خليل المساعد، تسويق الخدمات وتطبيقاته، دار المناهج للنشر والتوزيع الطبعة الأولى، الأردن، _1
لمناهج للنشر والتوزيع، محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق المصرفي مدخل استراتيجي تحليلي كمي، دار ا_ 2

  .20: ، ص  2001عمان ،الأردن ، 
3_ P.KOTLER & B.DUBOIS, Marketing Management, Pearson éducation, 12 éme éd, Paris, 2006, P : 462. 
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 لذلك فإنتمثل نشاط أو عمل يحصل عليه المستفيد من خلال الأفراد أو المكائن التي تقدم من خلالها 

لعدم ملموسية هذا النشاط أو العمل،  هذاوالمكائن، و الأفراد أداءللمستفيد يرتبط بمستوى  الإشباعمستوى 

   1  .هذه الخدمات قد يرتبط بمنتج أو لا عملية تقديم أنكما 

  : من هنا يمكن القول أن الخدمة المصرفية تمثل 

  نشاط أو عمل يقدم للمستفيد عن طريق الأفراد أو من خلال مكائن؛_  1

  :ديم الخدمة المصرفية قد يرتبط أو لا يرتبط بالسلعة، فمثلاتق_ 2

  ؛سحب المستفيد للنقود عن طريق الصراف الآلي يجعله مرتبط باستخدام هذا الصراف_    

ء استمارة السحب أو الإيداع يرتبط بالأفراد الذين يتعاملون مع المستفيد وكذا على استخدام لىإن م_   

  .اعتبارها سلعة مساعدةمستندات السحب والإيداع ب

عبارة عن منتجات غير ملموسة يتم التعامل بها في أسواق معينة  :بأنهاأيضا  الخدمة المصرفية تعرف و

  2 .تهدف إلى تلبية حاجات ورغبات المتعاملين وتقدم لهم منفعة

في  يتضح من خلال هذا التعريف بأنه يركز على البعد المنفعي للخدمة، لذلك على إدارة التسويق

في بيع  نالمصرف أن تقدم خدمات تلبي حاجات العملاء و تحقق لهم منفعة، أي أن مهمة المصرف تكم

   .منافع أو حلول لمشاكل العملاء

  : خصائص الخدمات المصرفية. 2

إن الخدمات بجميع أشكالها وأنواعها تنفرد بمجموعة من الخصائص المتفق عليها من قبل الباحثين     

لتي تنطبق على الخدمات المصرفية بشكل عام، مع وجود بعض الاختلافات وعلى وجه والمختصين، وا

الخصوص فيما يتعلق بالأنشطة والإجراءات المتبعة لتقديم الخدمة المصرفية وطريقة الأداء والعاملين 

  .والمعدات المستخدمة في تقديمها

   3 :يمكن إيجاز هذه الخصائص فيما يلي و

  : اللاملموسية. 1.2

يعني ليس لها وجود مادي، فهي غير ملموسة أو غير محسوسة بحواس الإنسان الخمس، الأمر الذي     

وعليه . يجعل المستفيد من الخدمة المصرفية غير قادر على إصدار حكمه بالاستناد على تقييم محسوس

أدوات ووسائل فإن المصارف تبذل جهودا مضنية لإيصال رسالتها إلى جمهور العملاء من خلال استخدام 

  . إعلانية مبتكرة ذات قدرة على شرح مزايا وأبعاد الخدمة المصرفية
  .63: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص_ 1
  .327: ، ص  2006- 2005محمود ناصر، غياث ترجمان، تسويق الخدمات، منشورات جامعة دمشق، كلية الاقتصاد،  _2
    ،2001د، تسويق الخدمات المصرفية مدخل نظري تطبيقي، دار البركة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، أحمد محمود أحم_ 3

  . 48 – 43:ص ص    
محسن أحمد الخضيري، التسويق المصرفي مدخل متكامل للبنوك لامتلاك منظومة المزايا التنافسية في عالم ما بعد الجات، اتراك    

  .51 -38:  صص  ، 1999ولى، للنشر والتوزيع، الطبعة الأ



تسويق الخدمات المصرفية ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ: الأول الفصل   

11 
 

   : التلازمية. 2.2

إن الخدمة المصرفية تتصف بعدم قابليتها للتجزئة، فهي كل متكامل في أجزائه وعناصره لكي تحقق     

الغرض منها، ضف إلى ذلك أن الخدمة تنتج وتوزع في آن واحد، وهذا ما يجعل المصرف يهتم بخلق 

خلال سياسة البيع الشخصي المباشر باعتباره القناة التوزيعية الأكثر  المنافع المكانية والزمانية وذلك من

  .ملائمة للخدمة المصرفية

  :  ة عاليةجاعتمادها على نظام التسويق الشخصي بدر .3.2

عند اختيار قنوات توزيع الخدمة المصرفية فإن المصارف تركز على القنوات التقليدية للتوزيع، من      

الشخصي، وهذا راجع إلى أن التعاملات المصرفية في غالبيتها تحكمها العلاقة بين خلال عمليات البيع 

العميل وموظف المصرف، وطبيعة هذه العلاقة هي المحدد الأساسي لمدى استعداد العميل واستمراره في 

  .التعامل مع المصرف

    : الحاجة إلى هوية ومفهوم خاص. 4.2

رف متماثلة ومتطابقة إلى حد كبير، وهذا ما يجعل إدارة إن الخدمات المقدمة من طرف المصا    

التسويق على مستوى المصرف تسعى جاهدة إلى تمييز خدماتها المقدمة عن خدمات المنافسين، من خلال 

  .لاءن العماذهأ، وترسيخها في للمصرفالبحث عن طريقة لإرساء هوية متميزة 

  :ة، فإن الأسماء يجب اختيارها بعناية تامة لتكونولما كانت هذه الهوية مرتبطة أساسا باسم الخدم 

  جذابة ومقنعة للعملاء؛ _ 

  سهلة الحفظ والتذكر؛_ 

    .متسقة مع الاتجاه العام للجمهور_ 

  : اتساع نطاق الخدمات المصرفية .5.2

يتعين على المصرف تقديم مجموعة واسعة من الخدمات المصرفية لتلبية الاحتياجات المتنوعة     

تجددة للعملاء، على اختلاف أنواعهم واختلاف مناطق تواجدهم، سواء كانوا مؤسسات، عائلات، والم

وعليه فإن المصرف يحتاج إلى تشكيلة واسعة من الخدمات لمقابلة الاحتياجات المختلفة على . أفراد

  .قطاعات العملاء مستوى مختلف

  :الجغرافي رالانتشا. 6.2

منشود يتعين عليه أن يكون قادرا على الوصول إلى العملاء القائمين لكي يحقق المصرف النجاح ال     

وعليه يجب على . والمحتملين في الأماكن التي يتواجدون فيها، أو حيث يحتاجون إلى الخدمات المصرفية

المصرف أن يمتلك شبكة متكاملة من الفروع تنتشر جغرافيا بشكل يتناسب مع احتياجات ورغبات 

  .ر الخدمات المصرفية في المكان والزمان المناسبينالعملاء، أي توفي
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  : التوازن بين النمو والمخاطر .7.2

إن أهم وظيفة في أي مصرف هي تلقي الودائع، ومن تم تقديم القروض للعملاء، أي أن المصرف     

من  يقوم بالمتاجرة بأموال الغير، وبطبيعة الحال فهو يتحمل مخاطر جراء هذه العملية، لذلك فإنه

فعلى  .الضروري إيجاد نوع من التوازن بين التوسع في النشاط المصرفي ودرجة المخاطر التي يتحملها

المصرف بمنح قرض لأحد عملائه أو زيادة قرض قائم أو التوسع فيه يتضمن مجوعة  سبيل المثال قيام

توازن بين والتوسع ال إيجاد نوع منمن المخاطر، أهمها خطر عدم السداد، وعليه يتعين على المصرف 

   ).المخاطر( النشاط المصرفي و بين أعباء هذا التوسع في 

  : كعملية  الخدمة المصرفية .3

نسبة للعميل، فمن للكي نكون على إطلاع تام ودقيق على خصوصيات الخدمة المصرفية كتجربة با    

همها وإدراكها أكثر من خلال الضروري أن ننظر لها على أنها عملية وليست شيئا ماديا، حيث بالإمكان ف

  1 :وهذه الفئات هي. معالجة أربعة فئات للخدمة حسب درجة مشاركة العميل في عملية إنتاجها

  : معالجة العملاء. 1.3

مات المصرفية التي يطلبها العميل تتألف من عمليات و إجراءات موجهة إليه كشخص إن بعض الخد    

  : المصرف، وكمثال على ذلك نذكر بينه و بينباشر تتطلب اتصال عالي وممادي، لذلك فهي 

القرض يستدعي حضوره الشخصي وفي كثير من الأحيان منح المصرف قرض من  العميل إن طلب

  .مرهون بالمقابلة الشخصية لمدير المصرف للعميل يكون

  : معالجة ممتلكات العملاء. 2.3

ه بشكل مباشر، وإنما تخص ممتلكاته إن بعض الخدمات المصرفية التي يطلبها العميل لا تتصل ب

  . المادية، ولهذا فحضوره ليس بالأمر الضروري لأنه لا يشارك في عملية تقديم الخدمة

  :  خدمات المثير العقلي. 3.3

هي عبارة عن مجموعة الخدمات التي يقوم بتقديمها المصرف لعملائه، والتي تتألف من عمليات 

  إلى عقول وأذهان العملاء، ويمكن الحصول على مثل هذه  وإجراءات غير ملموسة، موجهة أساسا

  . الخدمات من خلال وسائل الاتصال السلكية واللاسلكية، كالهاتف، الانترنيت

  : خدمات معالجة المعلومات .4.3

: تتألف من إجراءات وأعمال غير ملموسة موجهة للعملاء أو لمجوداتهم غير الملموسة، ومثال ذلك     

  .التي يقدمها المصرف للعميلالاستشارات 

  

  
  .148 -147:  ص أحمد محمود أحمد ، مرجع سبق ذكره، ص_ 1
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  : مضامين وانعكاسات التصنيفات الأربعة للخدمة. 4

إن التصنيفات الخاصة بالخدمة المصرفية كعملية تقدم للمصارف صورة واضحة عن منافعها وتمكنهم     

   1:ذلك من بعض المضامين والانعكاسات التي سنأتي على ذكرهامن فهم وإدراك سلوك العملاء، وما إلى 

  :  منافع الخدمة المصرفية. 1.4

يرى مديري المصارف بضرورة تشخيص وتحديد الجهة المستهدفة بالخدمة المصرفية، وهذا من أجل     

جاح لدى معرفة المنافع الواجب إشباعها، والمنافع المدركة من طرف العملاء، باعتبارها مفتاح الن

  .المصارف

   : سلوك وخبرات العميل. 2.4

إن بعض الخدمات المصرفية تتطلب حضور العميل ومشاركته في إنتاجها وتقديمها، وهذا يجعل     

العميل يقضي وقت كاف داخل المصرف، وبالتالي فإن رضاه عن الخدمة يتوقف على مجموعة من 

  :العوامل

  معاملة مقدمي الخدمة للعملاء؛_ 

  حصول العملاء على تسهيلات أم لا عند تلقيهم للخدمة؛ مدى_ 

  .سلوك العملاء الآخرين_ 

  : القنوات البديلة. 3.4

لذلك فإن المصارف تعمل على  بعض الخدمات المصرفية لا تتطلب حضور العميل شخصيا،إن     

 نع العملاءات إلى إرسال كشف الحساب استخدام قنوات بديلة لتقديم هذا النوع من الخدمات، و مثال ذلك

، وكل هذه القنوات لتقديم بعض الخدمات قنوات التوزيع الالكتروني كالصراف الآلي أو استخدام ،طريق

  .على العملاء توفر الجهد والوقت

  :  تصميم المصرف. 4.4

إن تصميم المصرف يعتبر عامل مهم خاصة إذا كان من الضروري حضور العميل أثناء تقديم     

ى المصمم إذا أن يأخذ بعين الاعتبار راحة العميل، ويجب أن يكون أيضا موقع المصرف الخدمة، فعل

  .قريب من العميل بحيث يوفر عنه عناء السفر والتكاليف التي يتحملها أثناء تنقله

  : التحديات التي تواجه إدارة المصارف. 5

يشهده العالم من في ظل ما اصة إن المصارف تواجه عدة تحديات أثناء قيامها بتقديم الخدمات، وخ    

   2:ازدياد في حدة المنافسة، ولعل أهم هذه التحديات الملقاة على عاتق المصارف اليوم هي 

  
  .151 - 148: ص  أحمد محمود أحمد ، مرجع سبق ذكره ، ص_ 1
  .73:  محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،مرجع سبق ذكره، ص_2
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  : إدارة الجودة .1.5

من العملاء، و  دن تركيز المصرف على تقديم خدمات ذات جودة يمكنه من جلب أو استقطاب المزيإ    

  .بالتالي المزيد من الربحية، فضلا عن ذلك فإن الخدمات ذات الجودة تمكنه من زيادة قدرته التنافسية

وقعات العميل، ليس بالشكل الذي يجعلها تفوق ت ةو لأجل ذلك لابد أن يهتم المصرف بجودة خدماته المقدم

من حيث المنافع المتحصل عليها فحسب، بل حتى عملية تقديم الخدمة وسلوك العـاملين فـي المصـرف    

خلال تعاملهم معه يشكل عاملا مهما في جودة الخدمة المصرفية، هذا الأمر يساعد العميل علـى تكـوين   

  .و بالتالي يعزز علاقته بالمصرفصورة ذهنية حول الإشباع الذي يمكن أن يحققه من خلال هذه الخدمة 

  : إدارة التمييز. 2.5

مما هو معروف بأن الميزة التنافسية تعتبر من أهم العوامل المحددة لنجاح المصارف في اسـتقطاب      

شغل الشاغل لدى المصارف اليوم هو البحث عن مكانتهـا فـي السـوق    لفا لذلك العملاء والاحتفاظ بهم،

تمييز خدماتها المقدمة عن خدمات المصارف المنافسة، بمعنى خلق خدمـة   خلال محاولةالمصرفي، من 

هذا بطبيعة الحال أمـر صـعب فـي مضـمار     مصرفية مختلفة عن تلك المقدمة من طرف المنافسين، و

التركيز على المنافسة السعرية بشكل خاص فـي مجـال التسـهيلات     الخدمات المصرفية، لذلك لابد من 

  ...ترات الزمنية لها، وكذلك الضمانات المطلوبةالمصرفية المقدمة والف

   (Copy Rights )إن المشكلة التي تواجه المصارف هو عدم وجود براءات اختراع أو حقوق مشـابهة    

  . سرعان ما تقلدها المصارف الأخرى ي، وبالتال1 في مضمار الخدمات المالية

ستحصل على سلسلة مـن الفوائـد فـي     انتظامبومع ذلك فإن إدارة المصارف التي تقدم مبتكرات خدمية 

  2 :يمكن للمصرف أن يتميز في إيصال خدماته بثلاث طرق .مواجهة منافسيها

  ؛عملائهمن خلال الناس بالأخص _ 

  ة؛الماديمن خلال البيئة _ 

  .من خلال العمل أو الأداء الجيد في تقديم الخدمات المصرفية للزبائن_ 

  : إدارة الإنتاجية .3.5

ن المؤسسات الخدمية تواجه في الكثير من الأحيان زيادة الطلب على خدماتها، ومن الضـروري أن  إ    

  الخدمية على عكس  تتعمل على تلبية هذا الطلب عن طريق زيادة الإنتاجية، إلا أن العمل في المؤسسا

  يف، وهذا راجع إلىالمؤسسات الإنتاجية يتصف بالتعقيد، حيث أن زيادة الإنتاجية تؤدي إلى زيادة التكال

  . خصوصيات الخدمة نفسها

  
  . 74:ص  أحمد محمود أحمد ،مرجع سبق ذكره ،_ 1
   .82:محمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص _ 2
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  السوق المصرفية : المطلب الثالث

م بدراسة السوق، هذا من المهام الأساسية التي تقع على عاتق إدارة التسويق في أي مؤسسة القيا    

الأخير الذي يتميز بالتغير الدائم نتيجة تأثير مجموعة من العوامل والتي تؤثر بدورها على الحاجات 

  .والرغبات وتلعب دورا فعالا في تغيير وتطوير أذواق العملاء

  :  مفهوم السوق .1

 1.معنى ضيق وآخر واسععموما نجد بأن مصطلح السوق يحمل معنيين مختلفين عند رجال التسويق،     

فالمفهوم الضيق يعبر عن مجموعة المعطيات الخاصة بتطور مبيعات منتوج أو خدمة معينة، في حين أن 

  .المعنى الواسع يعبر عن مجموع الجمهور المحتمل أن يؤثر في مبيعات منتوج ما

  2 .مكان التقاء العرض والطلب على سلعة ما: ويعرف أيضا على أنه

  .ف يعتبرجد بسيط حيث ركز على المعنى الجغرافي للسوق والمتمثل في المكانإن هذا التعري

  : على أنه: وتعرفه الجمعية الأمريكية للتسويق

مجموعة القوى أو الشروط التي في ضوئها يتخذ المشترون والبائعون قرارات ينتج عنها انتقال السلع 

  3 .ما أو أنه الطلب الكلي للمشترين المحليين لمنتج ،والخدمات

مجموعة من المشترين الحاليين والمرتقبين الذين لديهم القدرة والرغبة في : ويعرفه آخرون على أنه

  4 .الشراء والذين يمكن خدمتهم وإشباعهم من جانب المنشأة

ن، بل ين والمشتريمن التعاريف السابقة يتضح بأن مفهوم السوق أوسع من المكان الذي يلتقي فيه البائع

  . الحاجة إلى المنتج وكذا الرغبة في شراءه وإمكانية سداد قيمته يتضمن عنصر

  :متطلبات السوق  .2

  5 :الشروط ضانطلاقا من التعاريف السابقة نفهم أنه لكي يكون هناك سوق يجب أن تتوافر بع    

  وجود مجموعة من المشترين الحاليين والمرتقبين سواء كانوا أفراد أو منشآت؛_ 

  إلى المنتج؛ تأو المنظماحاجة للأفراد توافر عنصر ال_ 

  توافر القدرة على سداد قيمة المنتجات؛_ 

  د والمنظمات لدفع قيمة المنتجات؛استعداد الأفرا_ 

  .راد والمنظمات لاقتناء المنتجاتتوافر السلطة لدى الأف_ 

  
1_ Jacques Lendrevie, Denis Lindon , Mercator , théorie et pratique du marketing ,5éme éd, Dalloz, Paris, 
1997, P : 36. 
2_ Claude Demeure, Marketing, Collection aide mémoire, 4éme éd, Campus Dalloz, Paris,2003, P : 17. 

  .182: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف ، مرجع سبق ذكره، ص_3
  .34: ، ص 1997ات والتطبيق، مكتبة عين شمس ، القاهرة، طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال الأساسي_ 4
  .25-24: ص  عبد العزيز حسن، مرجع سبق ذكره، ص حمدأ_ 5
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العملاء باعتباره  ارضفإذا كانت هذه هي الشروط التي على أساسها يقوم السوق، فماذا يمكن القول عن 

ضرورة يرى عدد من الباحثين  في هذا الصدد .عهيعامل جوهري لاستمرار السوق وكذا إمكانية توس

توافر مجموعة من العوامل لتحقيق الرضا ومستويات الإشباع التي يتطلع لها العملاء، ومن هذه العوامل 

  1 :نذكر ما يلي

توفر المنتجات والخدمات في المكان والزمان المناسبين، وبالكمية والجودة التي تتفق مع حاجات _ 

  ورغبات العملاء؛

  السعر المدفوع من طرف العملاء؛جودة المنتجات و الخدمات و توازن بين ال_ 

  يتم مراعاة القدرة الشرائية للعملاء، أي القيام بدراسة الأسعار بعناية تامة؛ أن_ 

  .مع التطورات التي تحصل في أذواق العملاء تماشياتوفر عنصر المرونة لدى إدارة المنظمة  _

  :  تجزئة السوق المصرفية .3

 أوالتسويق العام  إستراتيجيةعلى  تالمؤسسابقية  شأن في ذلك عتمدت المصارف شأنهالقد ا    

تطبيق  الجماهيري في سبيل تلبية حاجات و رغبات العملاء، و لكنهم سرعان ما أدركوا أنه من الصعب

ت أمام هذا الوضع لعدم التجانس فإن المصارف عمل. هذه الإستراتيجية لكون السوق الكلي غير متجانس

  .يسهل عليها خدمتها ةعلى إتباع أسلوب تجزئة السوق إلى قطاعات متجانس

  :  السوق تجزئةمفهوم . 1.3

العملية التي بواسطتها يتم تقسيم السوق الإجمالي إلى مجموعة : يمكن تعريف تجزئة السوق على أنها

  2 .من المستهلكين لهم نفس الحاجات للمنتج نسبيا

كل مجموعة جزء، هذا  السوق الكلي إلى مجموعات صغيرة تسمى وتعرف أيضا على أنها تقسيم

  3.الخ ...،الأخير يجب أن يكون متجانس من حيث السلوك، الحوافز، الحاجات

وتعرف أيضا على أنها تقسيم السوق إلى مكونات متفاوتة أو إلى مجموعات وشرائح متجانسة في 

  4 .خصوصياتها

وق على أنها عملية تجميع العملاء من ذوي الحاجات والرغبات مما تقدم يمكن أن نعرف تجزئة الس     

المتجانسة في قطاعات سوقية، وكل قطاع يمكن اختياره كسوق مستهدف يتم الوصول إليه من خلال مزيج 

  .وخصائصه مءيتلاتسويقي 

  

  .183- 182:  ص محمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص_ 1 
  .187-186: صص رجع ، نفس الم_ 2 

3_ Jacques Lendrevie, Denis Lindon, op cité , P : 176. 
ات المالية مجلة الدراسمعالجة مشكلات الاستفادة من الفرص الواعدة، : إدارة البحوث والدراسات والنشر، تجزئة السوق_ 4 

  .55: ، ص1995، المجلد الثالث، العدد الأول، مارس، والمصرفية
  



تسويق الخدمات المصرفية ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ: الأول الفصل   

17 
 

  : تجزئة السوق أهمية .2.3

 توجهنلاحظ تعتبر تجزئة السوق في الوقت الراهن القلب المحرك لأية إستراتيجية تسويقية، حيث     

هذا المفهوم الحديث، وزيادة اهتمامها بدراسة العميل  المصرفية إلى تبنيالمؤسسات ومنها المؤسسات 

ل بفعالية أكثر في السوق إذا كانت باعتباره الأساس لأي عمل تسويقي ناجح، فالمؤسسة المصرفية تعم

تقدم لهم خدمات بشكل أفضل،  أنخدماتها وقنوات توزيعها وبرامج أعمالها، تستهدف أولئك الذين يمكن 

التقليل من عدد المنافسين ، وبالتالي زيادة احتمال البقاء في السوق، وهنا يقول  أيضاكما تتيح التجزئة 

إذا كان هذا المفهوم في الماضي : أنه 1995ستراتيجي المنشور سنة مؤلف كتاب الخدمات المالية منضار ا

إما تجزئة السوق أو الخروج :" عاملا مساعدا في تسويق الخدمات المالية فإن الموقف المعاصر منه هو

  1  ".من السوق

  :اذكر بعضهتستند فكرة التجزئة على مجموعة من الحقائق يمكن 

  فقا لحاجاتهم ورغباتهم، والعوامل المؤثرة عليهم ؛يمكن تقسيم العملاء إلى أجزاء و_ 

يرحب العميل بأي جهد مبذول من طرف المصرف إذا حقق له الإشباع الذي يرغب في الحصول _ 

   عليه؛

جذب إن الهدف الأساسي من اختيار الأسواق وتحديد الأسواق المستهدفة ووضع برامج تسويقية كفيلة ب_ 

  لمصرف والوقوف بوجه المنافسة؛العملاء هو تحقيق الاستمرار ل

   .المصرف على حد سواء و العملاءيحقق أهداف تسمح تجزئة السوق بوضع مزيج تسويقي _ 

  :  شروط التجزئة الفعالة للسوق .3.3

بعد أن أدركت المؤسسات المصرفية أنها غير قادة على تلبية حاجات ورغبات جميع العملاء، اتجهت 

، واختيار القطاع الذي يوفر لها فرصا أكثر لتحقيق أهدافها، ولكي تكون إلى تقسيم السوق إلى قطاعات

   2 :عملية التجزئة فعالة لابد من توافر ثلاث شروط 

يعني إمكانية الحصول على المعلومات أو القدرة على معرفة الخصائص المميزة : إمكانية القياس _ 

مغرافية تكون سهلة الأسس الجغرافية أو الدي وفق ةللعملاء وهذا ليس بالأمر السهل، فالأجزاء المقسم

  القياس، على عكس التي تعتمد على الأسس النفسية والسلوكية؛ 

  إمكانية الوصول إلى القطاع السوقي المستهدف من خلال الاستراتيجيات التسويقية الملائمة؛ _

قادرة  مؤسسة المصرفيةيجعل الف، اهذا يعني أن تكون الأجزاء المختارة واسعة بشكل ك: حجم السوق_ 

من التعامل والأرباح ويضمن لها الاستمرار في السوق والصمود في وجه  تحقيق الحجم المرغوب على

  .المنافسة

  . 55: ، مرجع سبق ذكره، صمعالجة مشكلات الاستفادة من الفرص الواعدة: إدارة البحوث والدراسات والنشر، تجزئة السوق_ 1 
2_ P.KOTLER , Bernard Dubois, 3éme  éd, op cité , P : 157. 
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  التسويق المصرفي : المطلب الرابع

  1  : نشأة وتطور التسويق المصرفي .1

يمكن القول بأنه قبل منتصف الخمسينات من هذا القرن لم تهتم المصارف بالتسويق، ولم تفهم إدارة     

ا الخصوص بأن أول ظهور المصارف سوى القليل عن التسويق، حيث تشير أغلبية المراجع في هذ

  .للتسويق في المصارف كان في الولايات المتحدة الأمريكية

أما في أوربا فقد ظهر مع بداية الستينات من هذا القرن، وقد ساعد على ذلك عدة عوامل من أهمها    

أو من جانب ، سواء من جانب المصارف ذلك الوقتموجة المنافسة التي اعترت النشاط المصرفي 

سات المالية الأخرى، وأمام هذا الوضع وجدت المؤسسات المصرفية نفسها مرغمة على إجراء المؤس

الدراسات التسويقية والعمل على جلب أكبر عدد ممكن من المدخرين واستخدام هذه الموارد وعرضها في 

  .شكل قروض

طى للمودعين فرصا إن اشتداد المنافسة بين المؤسسات المالية في دول أوربا على سوق الودائع، أع  

للمفاضلة بين تلك التي تضمن لهم أفضل وأكثر من حيث العائد، وهنا وجدت المصارف نفسها مرغمة 

على الحفاظ على حصتها السوقية من جهة، والعمل على تنميتها من جهة أخرى، وقد تمثل اهتمام 

  :المصارف بالتسويق في عدة نواحي يأتي في مقدمتها

ن إدارة المصرف بأهمية التسويق، وتغير اتجاهاتهم نحو الدور الذي يمكن أن تلعبه ولين عؤاقتناع المس_ 

  .هذه الوظيفة في تحقيق أهداف المصرف

وتغير اتجاهاتهم نحو التسويق لم يأتي دفعة واحدة بل مر بعدة مراحل، والتي تحدد ولين ؤإن اقتناع المس

  2 :راحلوفيما يلي هذه الم. لنا تطور مفهوم التسويق المصرفي

  :مرحلة الترويج  .1.1

المرحلة نجد  و خلال هذه. سادت هذه المرحلة في أوائل الستينات، أين بدأت المصارف تهتم بالتسويق    

  . بأن مفهوم التسويق كان يدور حول الإعلان، أو الإعلان والعلاقات العامة معا

لإعلان عن الخدمات المقدمة من طرف ذه المرحلة هي اهللتسويق في  الأساسيةوبالتالي كانت الوظيفة 

في ذلك الملصقات والجرائد والبث في القنوات الإذاعية والمرئية، من أجل المحافظة  المصرف مستعملا

  .عملاء جدد واجتذابعلى العملاء الحاليين 

  .يمكن أن نقول بأن مفهوم التسويق في هذه المرحلة لا يخرج عن كونه مرادفا لمفهوم الترويج

  
  .46: وسف شاوش ، مرجع سبق ذكره، ص ي_ 1

  .28 -27: ص ، ص1999عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان للطباعة والنشر، الطبعة الأولى،    
  .33 - 29:  ص عوض بدير الحداد، ص_ 2

 . 55 -53:  ص محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص    
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  : هتمام الشخصي بالعملاءمرحلة الا .2.1

بعد أن اقتنعت إدارة المصارف بعدم  خاصة حلة هو زيادة الاهتمام بالعملاء،يميز هذه المر إن أهم ما    

قد بينت الدراسات لجدوى النشاط الترويجي في ظل المنافسة الشديدة التي تميز القطاع المصرفي، و

  .ديم الخدمة لا تقل عن الخدمة ذاتهاوالبحوث التي أنجزت في هذا المجال، بأن عملية تق

المصارف أخذت على عاتقها من اجل الوصول إلى رضا العملاء ورفع مستويات الثقة لديهم و من ثم فإن 

  :ما يلي

  العمل على تحديث أنظمة وأساليب العمل للوصول إلى سرعة أداء الخدمة؛_ 

  خاذ القرارات؛العمل على تقديم خدمات استشارية للعملاء مساعدتهم في ات_ 

الاهتمام أكثر بالبيئة الداخلية للمصرف، وهذا لخلق انطباع حسن لدى العملاء عن طبيعة الخدمات _ 

  .المقدمة

  : مرحلة التجديد والابتكار .3.1

من خلال اهتمامها بالعملاء، فإنها لا تزال غير آمنة  التي حققتها المصارف على الرغم من النتائج    

ة خاصة في ظل ازدياد حدة المنافسة، التي أرغمتها على تبني مفهوم جديد للتسويق على حصتها السوقي

لدى  المصرفي يساعدها على البقاء و الاستمرار في السوق من جهة و يمكنها من تلبية الحاجات المتجددة

  .العملاء من جهة أخرى، هذا المفهوم هو التجديد و الابتكار

بها المصارف حول سلوك العملاء، أفضت إلى ضرورة تطوير  إن الدراسات و الأبحاث التي قامت

  : الخدمات القائمة أو بعث خدمات لم تكن موجودة أصلا، و نذكر على سبيل المثال

  .خدمات الصراف الآلي، بطاقات الائتمان، التعامل مع المصرف عبر الهاتف

    :  مرحلة التركيز على قطاع محدد من السوق. 4.1

ة أدركت المصارف بأنها مهما ابتكرت وجددت في خدماتها المقدمة فإنها لا تستطيع أن في هذه المرحل    

تلبي جميع حاجات ورغبات العملاء، وبالتالي لابد لها من تجزئة السوق والعمل على اختيار الفئة التي 

العملاء، يمكن أن تخدمها بطريقة أفضل من المنافسين، وهذا لتتمكن من خلق صورة مميزة لها في أذهان 

  .من خلال برنامج تسويقي يوحي بذلك

  : مرحلة نظم التسويق. 5.1

التسويقية في إطـار نظـام متكامـل،     إن أهم ما يميز هذه المرحلة قيام المصارف بممارسة أنشطتها    

المتفاعلـة والمتداخلـة    ةبمعنى أن التسويق المصرفي في هذه المرحلة يمثـل مجموعـة مـن الأنشـط    

  .معدة لهدف إنتاج وتقديم الخدمات للعملاء الحاليين والمرتقبينوالمترابطة، ال

  : و لأجل ذلك نجد بأن اهتمام المصارف في هذه المرحلة انصب على

  إعداد وتطوير أنظمة بحوث التسويق والمعلومات التسويقية؛_ 
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  ؛تدعيم أنظمة الاتصالات التسويقية_ 

  عة لمجالات النشاط المصرفي؛ تطوير أنظمة التخطيط وإعداد خطط تسويقية متنو_ 

  .تطوير أنظمة وأساليب الرقابة_ 

  :  مرحلة المفهوم التسويقي الحديث .6.1

لقد أدركت المصارف في هذه المرحلة بأن العميل هو سر نجاحها واستمرارها، فركزت جميع     

اه الخدمات أنشطتها عليه وذلك من خلال دراسة وتحليل مختلف العوامل التي تؤثر على سلوكه تج

  .المعروضة، لكي تتمكن من صياغة سياستها التسويقية المناسبة

  :إن أهم ما يميز هذه المرحلة ما يلي 

  دراسة حاجات ورغبات العملاء والعمل على تلبيتها وفق القدرات المتاحة للمصرف؛ _ 

  وبحوث المستهلكين؛ ةنشطة الترويجيالاعتماد على دراسة السوق، الأ_ 

  ؛ةرة متخصصة بالأنشطة التسويقيإنشاء إدا_ 

  الاعتماد على التكنولوجيا الحديثة؛_ 

  ب العملاء؛ذاعتماد نظام الحوافز لج_ 

  .تجاه الخدمات المقدمةاالتعرف على ردود أفعال العملاء _ 

  : مما تقدم يمكن القول بأن المفهوم التسويقي الحديث يقوم على عنصرين أساسيين هما

  ة الارتكاز لجميع الأنشطة المصرفية، ومصدر المعلومات؛العميل باعتباره نقط_ 

  .التكامل بين الأنشطة المختلفة للمؤسسات المصرفية_ 

  .والشكل التالي يوضح لنا ديناميكية النشاط المصرفي ضمن المفهوم التسويقي الحديث 
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  ديناميكية النشاط المصرفي ضمن المفهوم التسويقي الحديث): 4(الشكل 
  
  البيع

  
  ترويج                   توزيع                               

  
 التسعير

    
  مستوى الخدمات       
                    المزيج التسويقي                        للمستفيد المقدمة  

                            
  
  
  
  

  تقديم الخدمات و تقليل
    الثابت الإنتاجالنظام                       ستفيد النهائيالم 
  
  
  تخطيط و تصميم        المعلومات                       

  المرتدة                            و تطوير وتعديل      
  الخدمات                                         

  
  
  

  حاجات و رغبات -         مواصفات عامة                               حجم المبيعات        
  و تفضيلات         عن الخدمات                         المتوقع                         

  آراء -         
  
  
  

  ث المستهلكينبحو             بحوث الخدمات                   بحوث السوق                     
  

      
  البحوث التسويقية

    
  56:محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره ص: المصدر

 
  

  

ب و طرق
أسالي

:  
-

التوزيع
  

-
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-

الترويج
  

-
ى
مستو

 
الخدما

  ت

ت إنتاجي
طاقا

ة
    

  

عوامل
صادية  

اقت
 و اجتماعية  
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   :مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق  .7.1

يعتبر هذا المفهوم أرقى ما وصل إليه التسويق في مراحل تطوره، حيث ظهرت خلال السنوات     

المصارف تعمل على الموازنة  و هذا ما جعلي بحماية المستهلك والمجتمع ككل، الأخيرة جمعيات تناد

  :بين مصالحها، ومصلحة المجتمع والعملاء من خلال

  العمل على تمويل المشروعات التي تخدم أكبر عدد ممكن من  الأفراد؛_ 

  .تشجيع وتوجيه الأفراد إلى القيام بمشاريع تخدم المجتمع_ 

  : لمصرفيتعريف التسويق ا .2

  :ن تعريف التسويق المصرفي على أنهيمك    

النشاط الديناميكي الذي يمارسه كافة العاملين في المصرف، أيا كان موقعهم، وأيا كان العمل الذي يقومون 

   1.به، اعتبارا من رئيس مجلس الإدارة حتى أصغر عامل فيه

وصيل الخدمة المصـرفية فـي الزمـان    عن طريق ت نبأنه يمثل إشباع حاجات المستفيدي: ويعرف أيضا 

والمكان والنوع والتكلفة التسويقية المناسبة عن طريق قبول الودائع وإعطاء القروض والسلف من خـلال  

المستفيدين والمصارف والدولة في ظل مزيج تسـويقي   أهدافبنظر الاعتبار  يأخذنظام تسويقي متكامل 

   2 .فعال

  : أهمية التسويق المصرفي . 3

ن التطور الذي عرفته المجتمعات في العديد من الميادين أثر بصورة آلية على عنصر الطلب الـذي  إ    

، و من ذلك نذكر زيادة الطلب على الخدمات المصرفية الذي جعـل إدارة المصـارف   نفس المنحى ذأخ

تنـوع  مجبرة على تتبع هذا التطور من خلال قيامها بتلبية حاجات و رغبات الأفـراد علـى تعـددهم و    

  .أذواقهم

، تعدد حاجاتهم، اتساع السوق، أدركت المصـارف ضـرورة   و أمام هذا الوضع من زيادة طلبات الأفراد

  : الذي تبدو أهميته في  يتبني الفكر التسويق

اذ القـرارات التسـويقية   تخلاالقيام بالدراسات والأبحاث التي تسمح بالوصول إلى المعلومات اللازمة _ 

  المختلفة؛

التسويق من تحديد الخطط والاستراتيجيات الكفيلة بالمفاضلة بـين الأسـواق وتحديـد المـزيج     يمكن _ 

   للسوق المستهدف؛ يالتسويق

تحقيق حجم من المبيعات لخدماتها وبالتالي الأرباح، والعمل على الحفاظ على حصتها السوقية وزيادتها _ 

  .   إن أمكن
  .16:محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص _ 1
  .51:محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص _ 2
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   سياسات المزيج التسويقي المصرفي: المبحث الثاني

من المهام الأساسية المنوطة لرجل التسويق في أي مؤسسة مصرفية القيام باختيار الاسـتراتيجيات و      

وبطبيعـة الحـال إن هـذه الاسـتراتيجيات أو      تقديمها للعمـلاء،  التي يريدالسياسات الخاصة بالخدمات 

  .موعة من العناصر والتي اصطلح على تسميتها بالمزيج التسويقي السياسات إنما تدور حول مج

المنتج، التسعير، التوزيع، التـرويج،  : عناصر هي ةللمنتجات المادية من أربع يو يتكون المزيج التسويق

لكن هذه العناصر تعد غير كافية عندما يتعلق الأمر بالخدمات، لما تتميز به هذه الأخيرة من خصـائص  

النـاس،  : ل غير قادر على معرفة مدى جودتها، لذلك فقد تم إضافة ثلاثة عناصر للمزيج هيتجعل العمي

الدليل المادي، عملية تقديم الخدمة، و هذا فقط عندما يتعلق الأمر بالخدمات ليصبح المزيج التسويقي مكون 

  .  من سبعة عناصر بدلا من أربعة

  سياسة المنتج المصرفي: المطلب الأول

يعتبر الأساس الذي تقوم  ثالتسويقي، حي جالمصرفي أهمية كبرى ضمن المزي) الخدمة(لمنتج يحتل ا    

 ـ ، عليه كافة الأنشطة والفعاليات التسويقية، كما انه احد الأعمدة المهمة لهذه الأنشطة إن غيـاب  لـذلك ف

 ـ     زيج عنصر المنتج أو الخدمة المصرفية سيؤدي بالضرورة إلى غيـاب كافـة العناصـر المكونـة للم

    .1التسويقي

  : الخدمة المصرفية/دورة حياة المنتج .1

 يعد مفهوم دورة حياة الخدمة المصرفية من الأفكار الشائعة والمعروفة في أدبيات التسويق المصرفي،    

والتي تحدد عادة بنقطة بداية مجسدة في الولادة ونقطـة   فهي تشبه إلى حد بعيد دورة حياة أي كائن حي،

  .ل مجسدة في الموت أو الانتهاءانتهاء وزوا

أي حجـم   لتعامل عبر الزمن،ا إن مفهوم دورة حياة الخدمة المصرفية إنما يعبر عن التطور في حجم    

من تحديد الاستراتيجيات  المصرف المراحل، ليتمكن هذهالمبيعات والأرباح المحقق خلال كل مرحلة من 

  .الخاصة بكل مرحلة

  :والتي تظهر سلوك المبيعات والأرباح يلخصها لنا الشكل الموالي إن دورة الحياة المألوفة 

  

  

  

  

  

  

  .111: ، ص2003ية، القاهرة، المنظمة العربية للتنمية الإدار نعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الإبتكاري، منشورات_ 1  
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  دورة حياة الخدمة المصرفية) : 5(شكل 

  
  مرحلة تقديم     مرحلة النمو       مرحلة النضج     لانحدار مرحلة ا                             

                   الخدمات للسوق                                                                              
  

 المبيعات                                  
   

  حجم                                                                                                                          
  المبيعات                               الأرباح                                                                                  

  الأرباح                                                                                                                          
 التكاليف     

  
 

 الزمن      
 174: عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذآره، ص: المصدر         

  

  1 :هي من خلال هذا الشكل يتضح بان الخدمة المصرفية تمر خلال دورة حياتها بأربعة مراحل 

  : مرحلة تقديم الخدمات المصرفية .1.1

حيث نلاحـظ   و بطيء في مبيعات الخدمة المصرفية نظرا لحداثتها في السوق،متتميز هذه المرحلة بن    

من المنحنى بان المصرف خلال هذه المرحل يتحمل خسائر بسبب ارتفاع التكاليف، والمتضمنة تكـاليف  

 أندون  تكاليف إنشاء نظام توزيع الخدمـة،  تكاليف بحوث التسويق،البحث والتطوير للخدمة المصرفية، 

جل خلق الإدراك بوجود الخدمة والمنافع التي تقـدمها  أننسى التكاليف الباهظة التي يتحملها المصرف من 

  .من خلال العنصر المستهدف للعملاء في السوق المستهدف

لة في دورة حياة الخدمة المصرفية، وبتجاوزهـا  مما تقدم يمكن اعتبار مرحلة التقديم هي أصعب مرح    

  .ن وفق في بعث الخدمة وجعلها معروفة في السوقأيكون المصرف قد دخل في المرحلة الموالية بعد 

  : مرحلة النمو .2.1

ن المبيعات في هذه المرحلة تأخذ في الارتفاع بمعدل متسارع، أيتضح لنا من خلال المنحنى السابق ب    

وكنتيجة للمنافسة المحدودة في هذه المرحلة والتسارع  العملاء على شراء الخدمة المصرفية،بسبب إقبال 

  في المبيعات، تزول حالة اللاربحية ويبدأ المصرف في جني الأرباح لتعويض الخسائر التي تكبدها في

  .مرحلة التقديم

  :إن أهم ما يميز هذه المرحلة هو قيام المصرف بـ  

  
  .176 -175: ص  داد، مرجع سبق ذكره، صعوض بدير الح_ 1 

  .55 -52: ص  ، مرجع سبق ذكره، صيوسف شاوش      
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 الخدمة؛ ةتطوير وتحسين ملامح وجود_ 

 الوصول إلى أسواق كانت مرتقبة بعد الأسواق المغزوة؛_ 

 التركيز على إقناع العملاء بشراء الخدمة من خلال الإعلان؛_ 

 يرها؛الاهتمام بشبكة التوزيع وتطو_ 

  .تخفيض أسعار الخدمة لجلب الزبائن_ 

  : مرحلة النضج .3.1

إن وصول الخدمة المصرفية إلى مرحلة النضج يعتبر كنتيجة لزيـادة حـدة المنافسـة، أي دخـول         

  .مصارف أخرى إلى السوق بخدمات مماثلة

وجربـوا الخدمـة،    ن معظم العملاء قد اشـتروا حلة تراجع حجم المبيعات باعتبار أمن مميزات هذه المر

زيادة التكاليف بسبب الإعلان الهجومي الذي يقوم به المصرف وهذا بدوره يؤدي إلى انخفاض الأربـاح،  

إلا انه توجد العديد من الأساليب التي تعمل على التقليل في معدل الانخفاض في المبيعات والأربـاح فـي   

  .الأجل القصير، كتعديل وتخفيض الأسعار مثلا 

  :الانحدار مرحلة .4.1

في آخر مرحلة مـن   تعندما يؤول العائد على الخدمة المصرفية إلى الانخفاض، تكون بذلك قد دخل    

  1: دورة حياتها ألا وهي مرحلة الانحدار ويكون ذلك بتأثير مجموعة من القوى والتي في مقدمتها

 ؛المصارف للتطور التكنولوجي يجعل الخدمات بالية أو قديمة ةعدم استجاب_ 

 وق لتنافس الخدمة المعنية؛دخول خدمات جديدة إلى الس_ 

  التشريعات الحكومية؛ تأثير_ 

  ... .تغير حاجات و رغبات العملاء كنتيجة للمتغيرات الاجتماعية و الثقافية _

إن زوال حسابات التوفير الاعتيادية في الولايات المتحدة الأمريكية مـثلا، يعـود إلـى أن المصـارف     

  .الفائدة على سوق الأموالخدمة التوفير المستند إلى حساب  ة توفير جديدة، هياستحدثت خدم

  :دورة حياة الخدمة المصرفية والاستراتيجيات التسويقية . 2

المصرفية إستراتيجية تتناسب مع العوامل المؤثرة  مراحل السابقة الذكر لحياة الخدمةلكل مرحلة من ال    

   2 :هي تهذه الاستراتيجيافيها 

  :الإستراتيجية التسويقية في مرحلة التقديم  .1.2

  نظرا لأهمية هذه المرحلة فان المصرف يقوم بتطبيق مجموعة من الاستراتيجيات لضمان نجاح الخدمة    
  .59: مود أحمد ، مرجع سبق ذكره، ص أحمد مح_ 1
  .270 -268: ص محمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص_ 2

  .55-52: يوسف شاوش، مرجع سبق ذكره، ص ص     
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  :المقدمة للمرور إلى مرحلة النمو وهذه الاستراتيجيات هي

   :  إستراتيجية القشد السريع. 1.1.2

ويتم التركيز هنا على زيادة الطلب على الخدمة المصرفية من خلال التعريف بمنافعها، عن طريـق      

 .م المنافسة من جهة، والوصول إلى الجمهور المستهدف من جهة أخرىجهود ترويجية مكثفة للوقوف أما

  :  إستراتيجية القشد البطيء .2.1.2

 .جل تدنيه التكاليفرتفع، وبجهود ترويجية منخفضة من أيتم تقديم الخدمة المصرفية بسعر م وفيها    

  :إن نجاح المصرف في  تطبيق هذه الإستراتيجية يتوقف على ما يلي

 ؛ان حجم السوق المستهدف صغيرن يكوأ_ 

 على معرفة تامة بالخدمة المصرفية؛ن يكون جمهور العملاء أ_ 

 .عداد الجمهور لدفع السعر المرتفعاست_ 

  : إستراتيجية التغلغل السريع. 3.1.2

تستخدم عندما يكون حجم السوق كبير والمنافسة شديدة، ويتم التركيز فيها على تقديم خدمة مصـرفية      

 .منخفض وبجهود ترويجية مكثفة، الأمر الذي يساعد الخدمة على الدخول السريع للسوق بسعر

 : البطيء إستراتيجية التغلغل .4.1.2

التركيز على تقديم خدمة مصرفية بسعر منخفض وبجهود ترويجية منخفضة، وتطبق عادة  يتم وفيها     

   .بالخدمة عندما يكون السوق المحتمل كبير والجمهور على معرفة تامة

  :والشكل الموالي يوضح لنا مصفوفة الاستراتيجيات التسويقية في مرحلة التقديم  

  مصفوفة الاستراتيجيات التسويقية في مرحلة التقديم): 6(شكل رقم 

  مرتفع                                                                                         
                          

  إستراتيجية القشد البطيء                                             إستراتيجية القشد السريع                           
  السعر                                                                                            

                 إستراتيجية التغلغل البطيء                عإستراتيجية التغلغل السري  
  

  منخفض                                              مرتفع        
  الجهد الترويجي                                              

  
  78يوسف شاوش ، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر            

  
  :ة النمو التسويقية في مرحل الإستراتيجية .2.2

إن هذه المرحلة تتميز بزيادة كمية الطلب على الخدمة المصرفية، لذلك فان المصرف يعمـل علـى       

 تحسين وتطوير مستوى الخدمة عن طريق إضافة ميزات جديدة، زيادة عدد الفروع التي تقـدم الخدمـة  
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جدد، التركيز على الإعـلان التنافسـي    جل جلب عملاءأبهدف إيجاد أسواق جديدة، تخفيض السعر من 

  .يزها عن خدمات المصارف الأخرىيوإبراز منافع الخدمة المصرفية وتم

  : الإستراتيجية التسويقية في مرحلة النضج .3.2 

الذروة، لذلك فإن المصرف  ىإن أهم ما يميز هذه المرحلة هو وصول المبيعات و الأرباح إلى مستو     

على هذا المستوى من المبيعات و الأرباح أو زيادتها إن أمكن ذلـك مـن خـلال     يسعى جاهدا للمحافظة

  : الاستراتيجيات التالية

  : إستراتيجية تعديل السوق. 1.3.2

إن الهدف من هذه الإستراتيجية هو زيادة حجم السوق الحالية أو غزو أسواق جديدة، عن طريق زيادة     

 .عدد الخدمات المصرفية

  : جية التعديل في الخدمة المصرفيةإستراتي. 2.3.2

 :ويتم التركيز فيها على الخدمة المصرفية وذلك من خلال     

  ؛الخدمة المصرفية ةإستراتيجية تطوير جود_ 

تطوير خصائص الخدمة المصرفية، عن طريق إضافة بعض الخصائص للخدمـة الحاليـة    راتيجيةتإس_ 

   .جدد لاستقطاب عملاء

  :تسويقية في مرحلة الانحدار الإستراتيجية ال. 4.2

يقوم المصرف في مرحلة الانحدار بسحب الخدمة أو الخدمات المصرفية المعنية بالتراجع، و لكـي لا     

   :على اتباع الاستراتيجيات التالية يخرج من السوق كلية فإنه يعمل

 م مع التطورات الحاصلة في السوق ؛إستراتيجية تقديم خدمات جديدة تنسج_ 

  . يع في الخدمات المقدمة للعملاء نوراتيجية التإست_ 

  : تطوير الخدمات المصرفية .3

تعتبر عملية تطوير الخدمات جد مهمة بالنسبة للمصارف خاصة في ظل تزايد حدة المنافسة، كـذلك      

فإن المصارف تهدف من خلال عملية التطوير هذه إلى حماية حصتها في السـوق عـن طريـق تلبيـة     

  .متجددة للعملاء الحاليين أو تلبية حاجات عملاء جددالحاجات ال

  : مفهوم وأهمية تطوير الخدمة المصرفية .1.3

ت بحيث تؤدي إلى زيادة إن المقصود بتطوير الخدمات المصرفية هو إضافة مزايا جديدة لتلك الخدما    

  .اهالطلب علي
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يا في السوق ولكنهـا جديـدة علـى    طرح منتجات معروفة حال: ويقصد أيضا بتطوير الخدمات المصرفية

يرة أو ت الصـغ للمنشآ (revolvingloan)المصرف مثل إدخال خدمات التخطيط المالي والقرض الدوار

  1 .الخدمات المالية الجديدة

إن وصول الخدمات المصرفية إلى مرحلة النضج من دورة حياتها واشتداد المنافسة عليها مـن طـرف     

، تلـزم   2 اع للخـدمات نه لا توجد براءات اخترحمايتها على اعتبار أ لةالمصارف الأخرى، بسبب استحا

المقدمة وتمييزها عن الخدمات المنافسة، كضمان لاستمرار نشـاطه   هالمصرف على القيام بتطوير خدمات

أهميـة التطـوير والتجديـد     و كل هذا يبرز لنا بوضوحوالاحتفاظ بالعملاء الحاليين وجذب عملاء جدد، 

  .لمصرفيةللخدمات ا

  :  الأشكال المختلفة لتطوير الخدمة المصرفية. 4

، دمج الخدمات إلى الخدماتتوجد أشكال مختلفة يتم من خلالها تطوير الخدمة المصرفية كتوسيع خط     

وفيما يلي نذكر  3 .بعضها للحصول على خدمة جديدة أو القيام بتغييرات وتحسينات على الخدمات القائمة

  :لشكاأهم هذه الأ

  : )توسيع خط الخدمات(إضافة خدمات جديدة إلى خط الخدمات المصرفية . 1.4

إن إضافة خدمات مصرفية جديدة إلى الخدمات القائمة لا يؤدي بالضرورة إلى تمييزها عن الخدمات     

المقدمة من المصارف المنافسة، وذلك لعدم قدرة المصرف على حماية هذه الخدمات من التقليد من جهة، 

  .إن الإفراط في التوسع يؤدي إلى صعوبة إبلاغ العملاء بها ما لم تكن متميزة فعلا فمن جهة أخرى و

لمنشود كالمحافظة لذلك على المصرف إن يستخدم كافة الطرق والوسائل ، لتؤدي هذه الخدمات الغرض ا

  . ء جدد، والوقوف في وجه المنافسةب عملاعلى العملاء وجذ

  : وتحسينات على الخدمات القائمةالقيام بتغييرات  .2.4

نـه يعمـل علـى إدخـال     أفي هذه الحالة يحافظ المصرف على الخدمات المعروضة في السوق، إلا     

زيـادة  : ومثال ذلـك . ث تغييرات جوهرية بهاأو إحدا تحسينات عليها دون اللجوء إلى تغييرها بالكامل،

د أنواع تجار التجزئة المساهمين في نظام بطاقـة  المبلغ المضمون ببطاقة الشيك المضمون، أو زيادة عد

  .الائتمان

ن أن يضيف خـدمات جديـدة،   أفي الواقع إن المصرف يستخدم مزيج من الأشكال لعملية التطوير، ك    

الخدمة إلى شريحة جديدة من العملاء، وفي ذلك يقدم ن أيقوم بتحسينات وتعديلات على الخدمة القائمة أو 

   4: يجب مراعاة

.272: ص: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره _ 1
  

  .74: أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره، ص _ 2
  .77 -75: ص ص ،نفس المرجع_ 3
 .237: محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص_ 4
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 ؛بقدرة السوق المصرفي على الاستيعا_ 

 ؛عامل التكلفة والعائد المتوقع_ 

  . ي للقائمين على المصرف وإدارتهالوعدرجة _ 

  : تطوير الخدمة المصرفيةمراحل عملية  .5

  1 :فية تمر بمجموعة من المراحل وهيإن عملية تطوير الخدمة المصر    

  :البحث عن الأفكار  .1.5

ر على البيئتين الداخلية والخارجية، ونذك بينإن الأفكار الجديدة لا تأتي من عدم، فهي محصلة تفاعل     

سبيل المثال لا الحصر المستفيد من الخدمة، المنافسون، الموزعون والشركات ذات العلاقة مع المصرف، 

  .إدارة التسويق، إدارة البحث والتطوير

، جاءت نتيجة بحوث ودراسات أثبتت جدوى تسريع تقديم الخدمات للعملاء مثلا إن خدمة الصراف الآلي 

  2 .يفتقليص التكال علاوة على دور الصراف الآلي في

  :تقليص الأفكار. 2.5

قل ما يمكن، باستبعاد الأفكار التي لا أتتضمن هذه المرحلة جردا لجميع الأفكار وتخفيض عددها إلى     

  .الخ...وأخلاقيةجدوى منها أخدا في الاعتبار معايير اقتصادية، مالية، تكنولوجية، اجتماعية 

  :تقييم الأفكار . 3.5

مرحلة يتم اختيار الخدمة المصرفية والقيام بمجموعة من الدراسـات للتأكـد مـن إمكانيـة     في هذه ال    

 و هذا ،...تصريفها، ومدى قبولها من طرف العملاء، من خلال آليات متعددة كسبر الآراء، تقنيات التنبؤ

  .للتأكد من إمكانية تحقيق الأهداف المسطرة

  : تطوير الفكرة .4.5

 م تحديد جميع المواصفات الخاصة بالخدمة المصرفية، كالأداء، طريقـة التقـديم،  في هذه المرحلة يت    

العناصر المكونة لمزيج الخدمة المصرفية وبالتالي تكوين صورة  دوطريقة الاستعمال، كما يتم أيضا تحدي

ن ، ومالسوق لغرض اختبارها أو تجريبها شاملة في أدهان العملاء عن الخدمة التي سوف يتم طرحها في

  .ببعث الخدمة في السوق أم لاتم يتخذ القرار 

  

  
دراسـة ميدانيـة،    -هواري معراج، تأثير السياسات التسويقية على تطوير الخدمات المصرفية في المصارف التجارية الجزائرية_  1

  .109 – 108: ، ص ص  2005أطروحة لنيل شهادة دكتوراه في علوم التسيير، جامعة الجزائر، السنة الجامعية، 
  .274 -273: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، ص     

  219: ، ص2007بشير العلاق ، حميد عبد النبي الطائي، تسويق الخدمات، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان ، _  2
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  : طرح الخدمة المصرفية الجديدة .5.5

د ا         وق بع ي الس ع ف اق واس ى نط ة المصرفية عل رح الخدم تم ط ن طرف   ي ا م ا وقبوله ن نجاحه د م لتأآ

  .     على نتائج التجارب والبحوث السابقة التي قام بها المصرفالعملاء، وهذا يتوقف طبعا 
  

  سياسة التسعير المصرفي : المطلب الثاني 

العناصر المكونة للمزيج التسويقي حساسية بالنسبة لإدارة من أكثر تعتبر سياسة التسعير المصرفي   

المحافظة على استمراره، من خلال دراسة مختلف الجوانب إذ تلعب دورا هاما في نجاحه والمصرف، 

  .المتعلقة بالسعر، هذا الأخير الذي يؤثر على المبيعات والأرباح

إن عملية التسعير والمنافسة السعرية تعتبر المشكلة رقم واحد التي تواجه المنفذين التسويقيين، إلا أن   

  .، دون الأخذ بعين الاعتبار بقية العواملالخدمة المصرفيةلبا ما تركز على عامل قرارات التسعير غا

  : مفهوم التسعير المصرفي . 1

  .يرى العديد من الباحثين بأنه من الصعب إيجاد مفهوم للسعر دون الحديث عن القيمة أو المنفعة    

أو الرغبة، في حين أن القيمة هي فالمنفعة هي خاصية المنتوج التي تجعله قادرا على إشباع الحاجة 

    1.مقياس كمي لمساواة المنتوج مع غيره من المنتجات أثناء عملية التبادل

حاصل مجموع القيم التي بحوزة المستهلك، ويكون على استعداد : على هذا الأساس فإن السعر يمثلو 

  2. و استخدامه لخدمة مالمبادلتها بمجموعة من المنافع أو الفوائد كنتيجة لامتلاكه لسلعة ما أ

إن تمايز الخدمة المصرفية عن باقي المنتجات والخدمات أعطى مفهوما خاصا للتسعير المصرفي، فقد 

يعبر هذا الأخير عن معدل الفائدة عن الودائع، القروض، أو عن العمولات والمصروفات الأخرى التي 

  .ف العمليات المصرفيةيتحملها المصرف لقاء تقديمه للخدمة، وما إلى ذلك من مختل

إن السعر هو الأداة المالية الوسيطة في عملية التبادل، وهو الضامن الوحيد لربحية المصرف، هذا الأخير 

الذي يلعب دور الوساطة بين المودعين للأموال أين يتحمل تكلفة ، والمقرضين لهاته الأموال حيث 

ي العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي يتحصل على فوائد، لذلك يعتبر السعر في العمل المصرف

   3. الذي يولد عوائد للمصرف

  :أهمية قرارات التسعير . 2

يمكن أن نبرز أهمية القرارات المتعلقة بالتسعير من خلال الأطراف المتعددة التي تؤثر وتتأثر بها كما     

  4: يلي 

  
  . 286: كره، صمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذ _1
  .57: يوسف شاوش، مرجع سبق ذكره، ص_ 2
   .207: عوض بدير الحداد ، مرجع سبق ذكره، ص_ 3
  .207-206: نفس المرجع ، ص_  4
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  :  من وجهة نظر اقتصادية .1.2

 يعتبر السعر هو المحدد الأساسي لمستوى المبيعات من السلع والخدمات، لذلك نجده محل اهتمام جميع    

 و النماذج الاقتصادية، كما أن الآلية التي يتم من خلالها تحديد الأسعار تشغل بـال الدارسـين   النظريات

  .والمهتمين بعلم الاقتصاد إلى الوقت الراهن

  :  على المستوى الحكومي .2.2

إن الحكومة تلعب دور المراقب لأسعار السلع والخدمات، إذ تقوم بمراجعتها بصفة مستمرة لكي تتحكم     

  . معدلات التضخم، ومن تم فهي تحافظ على رفاهية الفرد والمجتمع من خلال ضبطها للأسعارفي 

  :  التأثير على الربحية .3.2

في قرارات  أي خطأعلى ربحية المصرف، لذلك ف بصفة مباشرة ؤثر السعر والقرارات المتعلقة بهي    

التالي تراجع ربحيته، بل و الأكثر من بالمصرف إلى فقدان جزء من عملائه و بالتسعير يمكن أن يؤدي 

مدروسة بشكل جيد فهذا يرفع قرارات تلك الكن أن يخرج من السوق كلية، في حين إذا كانت مهذا أنه ي

   .من مبيعاته و أرباحه

  : العوامل المؤثرة على قرارات التسعير للخدمات المصرفية  .3

وحريته في تحديد أسعار خدماته إلى نوعين  يمكن تقسيم العوامل التي تؤثر على مقدرة المصرف    

  1: أساسيين

  : وتتمثل أساسا في  :العوامل الداخلية 1.3

  :  الأهداف التسويقية للمصرف .1.1.3

المصرف إلى  إن تحديد سعر مناسب للخدمة المصرفية يتوقف إلى حد كبير على الأهداف التي يسعى    

أسعار منخفضة لخدماتها مقارنة  فإنه يقوم بتحديدحصة السوقية، ، فإن كان الهدف مثلا هو زيادة التحقيقها

 فإنه يضعتعظيم الأرباح، المصرف يهدف إلى مع الخدمات المنافسة، وعلى العكس من ذلك إذا كان 

  .أسعار مرتفعة للخدمات المعروضة

  : إستراتيجية المزيج التسويقي  .2.1.3

أن يلجأ إلى عناصر المزيج التسويقي المتكون أساسا من لكي يحقق المصرف أهدافه التسويقية عليه     

الخدمة، التوزيع، الترويج، إضافة إلى السعر الذي يتأثر إلى حد كبير بالقرارات الخاصة بالعناصر 

  .بين عناصر المزيج التسويقي  الوعلى هذا الأساس يجب أن يكون هناك تنسيق على مستوى ع ،الأخرى

  

  
  .297-291: ، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص ص محمود جاسم الصميدعي _1

  .60-59: يوسف شاوش، مرجع سبق ذكره، ص ص     
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  :  عناصر التكلفة .3.1.3

إن التكلفة بنوعيها ثابتة أو متغيرة تمثل عنصرا هاما عند تحديد السعر، لذلك يجب على المصرف إذا     

  .ها، لكن ليس إلى الحد الذي يؤثر على جودة الخدمات أراد أن يحقق عوائد مقبولة أن يعمل على تدنيت

  : عتبارات المنظمةإ .4.1.3

ويقصد بها الجهة المخول لها اتخاذ قرار التسعير، ففي حالة المصارف التي تتميز بمحدودية نشاطها     

صارف تمتاز وانتشارها الضيق فإن الإدارة العليا هي المسئولة على تحديد الأسعار، في حين إذا كانت الم

الأكثر  بانتشار واسع وبحجم تعامل كبير فنجد بأن مصلحة التسويق هي المسئولة عن ذلك، باعتبارها

  .تخصصا

  :  وتتمثل في  :العوامل الخارجية .2.3

  : طبيعة الطلب على الخدمة المصرفية  .1.2.3

هان تلك العلاقة العكسية إن مجرد الحديث عن الطلب والسعر الخاص بالخدمة المصرفية يتبادر إلى الأذ

 لكنالتي تربطهما، حيث أن ارتفاع السعر سيؤدي إلى انخفاض الطلب وهذا ما يعبر عن الطلب المرن، 

، في حالات أخرى أين يكون الطلب غير مرن فإن السعر لا يستجيب للطلب المتزايد، أي أنه يبقى ثابتا

       :كما هو مبين في الشكل التالي

أثر التغير في السعر على منحنى الطلب                                                 ) : 7(رقم شكل             

 السعر                                                                                       

  .    المرنحالة الطلب ) : أ(                            

   1س                                                                                 

  2س                                                                                 

  

  كمية الطلب                       
  1ك     2ك                                                            

 السعر                                                                                       

  .    حالة الطلب غير المرن) : ب(                            

  

  

  

  كمية الطلب                       
  1ك               2ك                                                       

  .61: يوسف شاوش، مرجع سبق ذكره ، ص: المصدر        
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  :  المنافسة .2.2.3

إن حرية تحديد الأسعار بالنسبة للخدمات المصرفية تتوقف على الحالة التي يتواجد عليها السوق، ففي     

عدد كبير من العملاء أو المؤسسات المصرفية التـي تنـتج   حالة المنافسة الكاملة أين يتوفر السوق على 

خدمات متجانسة، فإنه لا يستطيع أي مصرف أن يقوم بتحديد السعر، وفي  حالة المنافسة الاحتكارية نجد  

المصارف يقابله عدد كبير من العملاء، إلا أن الخدمات غير متجانسة وهذا ما يعطي بعض  نعدد كبير م

السوق يتميز باحتكار القلة أي سيطرة مجموعة قليلة من المصارف،  كان سعر، أما إذاالحرية في تحديد ال

فإن ذلك يعطيهم حرية في تحديد الأسعار، و في حالة الخدمات المحتكرة بشكل مطلق فإن السوق يسيطر 

  .عليه مصرف واحد بحيث تكون له القدرة على التحكم في السعر

    :المؤثرة على قرارات التسعير والشكل التالي يوضح مختلف العوامل

  العوامل المؤثرة على قرارات التسعير): 8(شكل رقم

  

  العوامل الداخلية                                             العوامل الخارجية            

  لب طبيعة السوق وخصائص الط_ الأهداف التسويقية للمصرف                             _     

  المنافسة _ الإستراتيجية التسويقية للمصرف        قرارات          _     

              الوضع :عوامل بيئية أخرى_ ير          التكاليف الكلية                          التسع_     

      الاقتصادي، الأزمات، العملاء،                                                 تنظيم عملية التسعير  _     

  مرونة الطلب على الخدمات المصرفية                                                            

  .58: يوسف شاوش، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر      

  

  :  طرق التسعير للخدمات المصرفية .4

للخدمات المصرفية،  لتي تؤثر على قرارات التسعيرلقد تم الإشارة فيما سبق إلى مختلف العوامل ا  

  : العوامل نذكر الطرق المختلفة التي يتم اعتمادها لتسعير الخدمات المصرفية كما يلي  وعلى ضوء هذه

  :  التسعير بإضافة هامش ربح إلى التكلفة .1.4

خدمة المصرفية هنا يتحدد إن هذه الطريقة تعتبر الأبسط والأكثر انتشارا على الإطلاق، إذ أن سعر ال   

  : على أساس احتساب جميع التكاليف الثابتة والمتغيرة ومن تم يضاف إليها هامش ربح بالشكل التالي

  هامش ربح+ تكلفة الإنتاج = سعر الخدمة المصرفية 
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  1:  فيما يلي kotlerإن لهذه الطريقة مجموعة من المزايا والتي حددها  

  صا إذا تمكن المصرف من حصر جميع التكاليف؛ تعتبر سهلة التطبيق خصو_

  إن استخدام المصارف لهذه الطريقة يقلل من المنافسة السعرية؛ _ 

  .هذه الطريقة تقلل من اهتمام المصرف بالاختلاف في الطلب على اعتبار أن الأسعار تكون متقاربة_ 

في عملية التسعير ألا وهو الطلب  المزايا نجد بان هذه الطريقة قد أهملت جانبا مهما هذهوبالرغم من 

  .وحالة المنافسة في السوق 

  :  )تحليل نقطة التعادل (التسعير على أساس الربح المستهدف  .2.4

إن المصرف الذي يعتمد على هذه الطريقة في التسعير يضع لنفسه مستوى مستهدف من الأرباح،     

الطريقة على ما يسمى بأسلوب تحليل التعادل، أي والذي يحققه عند حجم معين من المبيعات، وتعتمد هذه 

  : والشكل التالي يوضح ذلك . النقطة التي تتساوى فيها التكلفة الكلية مع الإيرادات الكلية

  

  تحليل نقطة التعادل): 9(شكل رقم 

  الإيرادات الكلية                                                       التكاليف          

  الإيرادات                                                                                   

  التكلفة الكلية         أرباح        

  

  

  التكلفة الثابتة        

  خسائر                                                                       

  

  عاتحجم المبي      

  .218: عوض بدير الحداد ، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر           

  

حجم  بتغيريتضح لنا من خلال الشكل بأن التكاليف الثابتة ممثلة بخط أفقي للدلالة على أنها لا تتغير 

  .المبيعات، على عكس التكاليف المتغيرة والتي تزداد بزيادة حجم المبيعات

ن تكاليف ثابتة ومتغيرة، حيث تكون مساوية للتكاليف الثابتة لما يكون حجم إن التكلف الكلية هي عبارة ع

  .المبيعات مساو للصفر

  
  .62: يوسف شاوش ، مرجع سبق ذكره ، ص_ 1
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  ويبين الشكل أيضا بأن التكاليف الكلية والإيرادات الكلية تأخذ في الارتفاع تبعا لحجم المبيعات، وتتقاطع

 ولا اربح في هذا الوضع ا حيث لا يحقق المصرفمى حدوث مساواة بينهعند نقطة التعادل دلالة عل

  .خسارة  يتحمل

  : يمكن أن نعبر عن السعر الذي يحقق نقطة التعادل بالعلاقة التالية

  التكاليف الثابتة      
  التكلفة المتغيرة للوحدة +   =  السعر الذي يحقق نقطة التعادل   

  حجم المبيعات                                          
نلاحظ أيضا بأن المصرف قبل نقطة التعادل يتحمل خسارة في حين تبدأ تتشكل الأرباح مباشرة بعد 

  :والسعر الذي يحقق هامش الربح المستهدف يحسب انطلاقا من العلاقة التالية. تخطيه هذه النقطة

  
  إجمالي الإيرادات      

      = السعر الذي يحقق هامش الربح    
  حجم المبيعات                                           

  : التسعير على أساس المبلغ الذي يكون العميل مستعد لدفعه . 3.4

تعتمد هذه الطريقة على تقدير القيمة أو المبلغ الذي يكون العميل مستعد لدفعه لقاء الحصول على     

لعملاء في السوق المستهدف لستبيان إلى عينة ممثلة من خلال توجيه ا: الخدمة، حيث يتم ذلك مثلا

  .للتعرف على درجة استعدادهم لدفع سعر معين لخدمة معينة

  :  التسعير على أساس سعر السوق .4.4

أين يحدد المصرف أسعار خدماته وفقا للأسعار السائدة في  1" التسعير بالانقياد" وتسمى أيضا بطريقة     

  .ر المنافسةالسوق وهذا تجنبا لمخاط

  :  التسعير وفقا لمنافع العميل .5.4

من خلال هذه الطريقة يقوم المصرف بتقدير مجموعة المنافع التي يمكن أن يحصل عليها العميل من     

الخدمة المصرفية، وعلى هذا الأساس يتم تحديد سعر لهذه الخدمة، وتكون أسعار الخدمات وفق هذه 

  . في السوق دلسائالطريقة أعلى من متوسط السعر ا

  

  

  

  
  
  
  
   
  . 446: عبد السلام أبو قحف ، مرجع سبق ذكره ، ص_ 1
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  سياسة التوزيع المصرفي : المطلب الثالث

ضوعات التي تشغل بال إدارة التسويق في أي مصرف، إذ لا يمكن تعتبر سياسة التوزيع من أهم المو    

لهذا الأخير أن يحقق أهدافه إذا لم يقم بالتخطيط الجيد لعنصر التوزيع، باعتباره المسؤول عن خلق المنفعة 

  .للمستفيد من الخدمة المصرفية نيةاوالزمالمكانية 

  : مفهوم التوزيع المصرفي وأهميته  .1

  :زيع المصرفي مفهوم التو .1.1

يشير مفهوم التوزيع إلى عملية تحويل السلع من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها، وعلى هذا     

الوظيفة الرئيسية للتسويق ويهدف إلى توصيل : الأساس نجد بأن الكثير من الباحثين يعرفون التوزيع بأنه 

    1 .مشتري الصناعي السلع بعد الانتهاء من إنتاجها إلى المستهلك الأخير وال

أية وسيلة من الوسائل التي تهدف إلى توصيل الخدمة البنكية إلى : ويعرف التوزيع المصرفي على أنه 

   2. العملاء بشكل ملائم، وبصورة تساعد على زيادة التعامل بها وبالتالي زيادة الإيرادات المتولدة عنها

مصرفي له خصوصيته، والتي يستمدها من خصوصية من خلال هاذين التعريفين يتضح بأن التوزيع ال   

الخدمة المصرفية ذاتها، إذ لا حاجة إلى وسطاء لتوزيع الخدمة، فهي تباع في مكان إنتاجها أي بالمصرف 

  .والفروع التابعة له، على عكس المنتجات المادية أين نجد الوسيط يلعب دورا هاما في عملية التوزيع

  :  أهمية التوزيع المصرفي .2.1

يستمد عنصر التوزيع أهميته من التكامل والتداخل بين عناصر المزيج التسويقي ككل، فمن غير 

  .الممكن الحديث عن الخدمة المصرفية أو سعرها والترويج لها بمعزل عن مكان تقديمها

 إن أهمية عنصر التوزيع تتجلى في كونه يحقق الاتصال بين المصرف وعملائه، وبالتالي خلق المنفعة

  . للمستفيد من الخدمة المصرفية  نيةاوالزمالمكانية 

: إن نجاح أي مصرف يتوقف على حسن اختياره لمنافذ التوزيع، والتي تحكمها مجموعة من العوامل 

  .الخ ... اقتصادية، جغرافية، ظروف السوق،

  :  العوامل المؤثرة على اختيار منافذ التوزيع .2

  3: ر على اختيار منافذ التوزيع المناسبة في يمكن حصر أهم العوامل التي تؤث  

  :  قدرة المصرف المالية  .1.2

مناسب، مباني مناسبة وأكثر المكان الالقدرة المالية للمصرف عالية كلما تمكن من اختيار  كانت كلما    

  مالية متدنية في حين إذا كانت قدرته ال. ملائمة للتعامل الحالي والمستقبلي، واستخدام وسائل توزيع حديثة
  .310: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره،ص _ 1
  .71: يوسف شاوش، مرجع سبق ذكره ، ص_ 2
  .298 - 297:أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره، ص ص _ 3

  .147-145: محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص ص      
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  .فسوف يضطر إلى فتح فروع صغيرة

  : بيعة السوق المصرفي ط .2.2

يقصد بطبيعة السوق درجة تمركز أو تشتت العملاء في منطقة معينة، فإذا كانت درجة التمركز كبيرة     

فهذا يشجع المصرف على افتتاح فرع كبير الحجم وعلى العكس من ذلك إذا كانت درجة التشـتت هـي   

  .الأكبر

  : طبيعة الخدمة المصرفية . 3.2

بعض الفروع تقدم  مثلانجد  فقدعلى اختيار الفرع،  من طرف العملاء ةخدمات المطلوبال تؤثر طبيعة    

خدماتها للشركات فقط، في حين نجد فروع أخرى تقدم الخدمات للشـركات والأفـراد، كمـا أن بعـض     

  .عل من المصرف بحاجة إلى فرع كبيرالخدمات يتطلب تقديمها خبرات وكفاءات إدارية تج

   : المنافسةالمصارف قنوات توزيع  .4.2

توزيع فروع المصارف المنافسة و يجب على المصرف أن يأخذ بعين الاعتبار عند اختياره للفروع،     

  .الخدمات التي تقدمها، لكي يتمكن من تحقيق أهدافه

  :الاعتبارات القانونية  .5.2

للمصارف، فقد يتضمن قانون  إن اختيار المصرف لمنافذ التوزيع يتطلب مراعاة الاعتبارات القانونية    

  .المصارف بعض الشروط التي يجب أن تتوفر في الفروع، كالأمن، الحجم، التجهيزات

  :قنوات توزيع الخدمة المصرفية . 3

إن نجاح أي مصرف يتوقف على مدى حسن اختياره لقنوات توزيع الخدمة المصرفية، بمـا يضـمن       

  .حد سواء تحقيق حاجات ورغبات العملاء والمصرف على

   1: إن أهم منافذ التوزيع التي تعتمدها المصارف لإيصال خدماتها إلى العملاء تتمثل فيما يلي

  : فروع المصرف  .1.3

هي عبارة عن وحدات تابعة للمصرف يتم من خلالها تقديم كافة الخدمات التي يطلبها العملاء، وهـذا      

توجب على المصرف الاعتناء أكثر باختيار موقع الفرع، وعليه ي. ما يعطيها أهمية أكثر من باقي الفروع

تجهيزه من الداخل ليوفر الراحة للعملاء والموظفين، ترتيب الأقسام الداخلية لتوفير الجهد والوقت، وكـذا  

  : يمكن تقسيم فروع المصرف إلى ثلاث أنواع رئيسية. لخدمة العملاء الحاليين والمرتقبين بشكل أفضل

   :درجة الأولى فروع ال .1.1.3  

وهي الفروع التي تقدم إلى عملائها كافة الخدمات المصرفية، كالاعتمادات المستندية وإدارة محفظة      

  .  لتعامل بالعملات الأجنبيةالأوراق المالية، شيكات سياحية، بطاقة الائتمان، ا
  .283 -281: ص  أحمد محمود ،احمد،مرجع سبق ذكره، ص_ 1

  .142 -138: صص  يري، مرجع سبق ذكره ،محسن أحمد الخض    
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تتواجد هذه الفروع عادة في مناطق ذات تمركز كثيف لمختلف العوامل المتعلقة بالمحيط الكلي، كمراكز 

  .النشاط الاقتصادي، أمام أهم الموانئ والمطارات، وفي عواصم الدول 

 :فروع الدرجة الثانية . 2.1.3

جة الأولى من حيث الحجم، وهي تعمل على تقديم الخدمات هذه الفروع هي أقل من فروع الدر    

، تتواجد هذه الفروع يلات، إصدار بطاقة الائتمانالمصرفية الأساسية، كقبول الودائع بأنواعها، منح التسه

  .بشكل خاص في الأقاليم والمناطق الحضرية أو مراكز المحافظات

   :هيلنوع من الفروع إذا ما قورنت بالنوع الأول على إنشاء هذا ا المصرف أهم العوامل التي تساعد لعل

  تمكين المصرف من تخفيض التكاليف الخاصة بالفرع؛_ 

إن محدودية الخدمات التي يقدمها الفرع تساعد على تخفيض التكلفة، وتقلل من تداخل العمليات _ 

  المصرفية خاصة أثناء معالجة البيانات؛ 

  .فروع التابعة لهتمكين المصرف من التحكم الجيد في ال_ 

  :  فروع الدرجة الثالثة. 3.1.3

وتسمى أيضا بالفروع المتخصصة، إذ تقوم بتقديم عدد قليل من الخدمات المصرفية، كعمليات قبول     

الودائع، منح التسهيلات بمبالغ محدودة، تتواجد هذه الفروع في مناطق ذات كثافة سكانية قليلة، والنشاط 

  : تقسم هذه الفروع إلى . الاقتصادي بها محدود

  على شكل مبنى إذا توفر عدد السكان اللازم؛  يكون فرع ثابت_ 

يقوم المصرف بإعداد سيارات خاصة تتوجه إلى المناطق والتجمعات السكانية المحدودة  :فرع متحرك_ 

  .والبعيدة نسبيا، لخدمة العملاء في أماكن عملهم أو تمركزهم في أيام معينة من الأسبوع

  :نظام التوكيلات المصرفية .2.3

إن العجز الذي ظهر في نظام شبكة توزيع الخدمات المصرفية لدى أحد المصارف، هو الذي أدى إلى     

ظهور نظام الوكالة المصرفية، حيث يقوم المصرف بتوكيل بعض الأفراد أو الشركات للقيام نيابة عنه 

  .بتقديم بعض الخدمات المصرفية

  : بالمقاصة نظام التعامل  .3.3

ها لدى المصارف تويطلق عليه نظام الجيرو، وهو يسمح للمصارف وفروعها  القيام بتسوية مديوني    

  .الأخرى، وأيضا تسوية معاملات عملائها من خلال القيام بمجموعة من الحسابات الخاصة بكل مصرف

ريطة أن يكون داخلا إن نظام المقاصة يمكن العميل من صرف شيكاته من أي مصرف من المصارف، ش

  .في هذا النظام
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  : طرق اختيار موقع فروع المصرف  .4

  : يستخدم المصرف من أجل اختيار الفروع التابعة له مجموعة من الطرق أو الأساليب أهمها      

  :الأسلوب الجغرافي الاقتصادي  .1.4

ة الاقتصادية، حيث يقوم يعتمد المصرف من خلال هذا الأسلوب على المبادئ العامة للجغرافي    

بمجموعة من الدراسات التسويقية التي تمكنه من تحديد المكان الذي سيقيم عليه الفرع، هذا المكان يشترط 

أن يكون فيه عدد مناسب من السكان ويمارسون نشاطات تمكن المصرف من التعامل معها، توفر وسائل 

  . الخ...النقل المختلفة، توفر شبكة اتصالات،

مصرف يطبق هذا الأسلوب على مجموعة من المناطق، ثم يقوم باختيار المنطقة أو المكان الذي يقيم إن ال

  .عليه الفرع بالشكل الذي يمكنه من تحقيق أهدافه

  : الأسلوب التحليلي الوصفي  .2.4

نشاطها  يقوم المصرف من خلال هذا الأسلوب بتحديد المنطقة المراد افتتاح فرع بها، والتنبؤ بإجمالي    

   :  وبنصيب الفرع من هذا النشاط بإتباع الخطوات التالية

مثلا مدى قربها من مراكز النشاط التجاري والمالي، العوامل : التعريف بالمنطقة تعريفا دقيقا_ 

  الاقتصادية والاجتماعية الخاصة بها، المحددات الجغرافية التي قد تعيق العملاء في الاتصال بالفرع؛

نات الخاصة بالمنطقة وبسكانها، كمتوسط دخل الأسرة والفرد مثلا، ثم تحليل هذه البيانات جمع البيا_ 

بالاستعانة بالطرق الإحصائية كأسلوب تحليل الانحدار والارتباط، لمعرفة الخدمات التي يمكن أن يقدمها 

  الفرع إذا ما تقرر إنشائه؛

المصرف بما فيها تكاليف الودائع والتشغيل المتوقعة، التنبؤ بحجم التدفقات النقدية الداخلة والخارجة من _ 

  .وحساب معدل العائد على الاستثمار، ومن تم يتخذ القرار بفتح الفرع أم لا

  :  طريقة الاعتماد المكاني. 3.4

من خلال هذه الطريقة يقوم المصرف بدراسة كافة المؤهلات والمزايا والعيوب الخاصة بالمنطقة     

رع بها آخذا بعين الاعتبار الزمن والحركة والمسافة التي يقطعها العميل في سبيل وصوله المراد افتتاح ف

  .إلى الفرع

  :  الطريقة القياسية. 4.4

فعلى سبيل المثال يتم دراسة وتحليل . تعتمد هذه الطريقة على مبادئ ونظريات الاقتصاد القياسي    

من خلال المتغيرات المستقلة المؤثرة فيها، وتحديد نوع خدمة الادخار في المنطقة المزمع افتتاح فرع بها 

العلاقة بينها وشدتها باستخدام معامل الارتباط ، ومن ثم حساب القيمة المتوقعة لحجم الادخار ومقارنته 

  .بالقيمة الحالية ليتمكن المصرف من اتخاذ القرار يشأن فتح الفرع أم لا
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  ترويج الخدمات المصرفية: المطلب الرابع

إن إدارة التسويق في أي مؤسسة مصرفية تسعى إلى تحديد الحاجات والرغبات الكامنة لدى العملاء،     

من خلال القيام بمجموعة من البحوث والدراسات والتي تمكنها من تحديد نوعية الخدمات المطلوبة، 

الترويج لهذه الخدمات  وهنا يأتي دور. والعمل على توفيرها في الوقت والمكان المناسب وبالسعر المناسب

  .من خلال إخبار وإقناع العملاء بالمزايا التي تحتويها

 : مفهوم الترويج وأهميته . 1

بأنه النشاط التسويقي الذي ينطوي على عملية اتصال إقناعي يستهدف  يعرف الترويج المصرفي    

الاتجاه المرغوب من قبل  التأثير على جمهور المصرف بقصد استمالة استجابات سلوكية من الأفراد في

   1. المصرف

) الفوائد(مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد العملاء بالمعلومات عن المزايا : ويعرف أيضا بأنه

الخاصة بخدمة مصرفية معينة، وإثارة اهتمامهم بها، وإقناعهم بمقدرة هذه الخدمة على إشباع احتياجاتهم 

، وذلك بهدف حث العملاء على اتخاذ القرار بشراء هذه الخدمة أو عن غيرها من الخدمات المنافسة

   2. الاستمرار باستخدامها في المستقبل

يتضح لنا من خلال هاذين التعريفين بأن عنصر الترويج يكتسي أهمية بالغة داخل عناصر المزيج     

  : وهنا يمكن القولالتسويقي، حيث تبرز أهميته بشكل جلي في ظل المنافسة التي يعيشها السوق، 

إنه لمن الصعب تصور منشاة لا تقوم بأية أنشطة ترويجية، أي لا تقوم بالبحث عن عملاء محتملين، "... 

ولا تحاول إجراء اتصال معهم، ولا تقوم بتنشيط عملية الطلب على خدماتها، ولا يهمها الاحتفاظ بعملائها 

  3". الحاليين

  :  النقاط التالية خلاليمكن ملاحظة أهمية عنصر الترويج من 

يساعد على التعريف بالمؤسسة المصرفية وإمداد العملاء بكافة المعلومات عن الخدمات التي تقدمها، _ 

  من خلال إبراز أهم خصائصها ومنافعها، وكيفية الاستفادة منها؛ 

  دمات؛ يساهم في رفع مستوى الوعي لدى الأفراد، من خلال المعلومات التي يقدمها لهم عن الخ_ 

يعمل على تحفيز الطلب لدى العملاء، وبالتالي فهو يزيد من حجم المبيعات والأرباح للمؤسسة _ 

  المصرفية؛

 أو المصرفية الخدمة شراء على حثه خلال من ،يؤثر الترويج على عملية اتخاذ القرار لدى العميل_ 

  . استخدامها في الاستمرار

  
  .330 :ص ذكره، سبق مرجع يوسف، نعثما ردينة ، الصميدعي جاسم محمود _1
  .250 :ص ذكره، سبق مرجع ، الحداد بدير عوض _2
    .306 :ص ذكره، سبق مرجع أحمد، محمود أحمد _3
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  : الترويجي المزيج اختيار على المؤثرة العوامل .2

 تؤثر التي العوامل مختلف معرفة من له بد لا المناسب، الترويجي المزيج باختيار المصرف يقوم أن قبل

   : في أساسا تتمثل والتي فيه،

   : حياتها دورة خلال الخدمات بها تمر التي المرحلة .1.2

 الخدمة بها تمر التي المرحلة باختلاف يختلف الترويجي المزيج عناصر من أكثر أو عنصر اختيار إن

   .حياتها دورة في المصرفية

 فانه عليها، الطلب وتحفيز بالخدمة الوعي زيادةو خلق هو المصرف هدف يكون أين مثلا، التقديم مرحلة ففي

 أين النمو مرحلة في أنه حين في ، ضيق نطاق على يكون التوزيع لأن جيدا، الموجه الإعلان إلى يحتاج

 ليميز التمييزي، الإعلان يستخدم المصرف فإن عليها الإقبال حجم ويزداد بالخدمة العملاء لدى الوعي يزداد

 وكذا المبيعات تنشيط المصرف ويستعمل الشخصي، البيع إلى بالإضافة لمنافسةا الخدمات عن خدماته

 يعبر ترويجي جهد فأي الانحدار مرحلة في أما المصرفية، للخدمة النضج مرحلة خلال كيريذالت الإعلان

  .السوق من المصرفية الخدمة سحب تقرر ما إذا خاصة غير، لا خسارة عن

   : التكلفة عتباراتا .2.2

 فإن مثلا المنافسة ظل ففي الترويجي، المزيج لعناصر المصرف اختيار على التكلفة عنصر يؤثر

 هذا أن إلا  لها، الترويجي المزيج عناصر نفس باختيار يقوم أن أي القائدة، المصارف يتبع أن عليه المصرف

 مع الترويج على قةالمنف التكاليف دائما تقارن أن يجب لذلك ، المصرف استطاعة غير وفي مكلف يكون قد

  .المحصلة الإيرادات

   : الترويج ميزانية .3.2

 المزيج لاختيار المصرف أمام واسع مجال هناك كان كلما كبيرة للترويج المخصصة الميزانية كانت كلما

 للمزيج الاختيار مجال المصرف على يضيق فهذا محدودة الميزانية كانت إذا أنه حين في المناسب، رويجيتال

  .يجيالترو

   : الخدمة طبيعة .4.2

 ، الإيداع شهادات :مثل فخدمات ذاتها، الخدمة بطبيعة المصرف يستعمله الذي الترويجي المزيج يتأثر    

 في تحتاج المصرفية، الخدمات من غيرهاو القروض، تقديم وإيداعها، النقود استلام خدمات التوفير، حسابات

   .المبيعات تنشيط الشخصي، عالبي كالإعلان، ،مختلف ترويجي مزيج إلى الأحيان من كثير

   : العملاء خصائص .5.2

 المثال سبيل فعلى الترويجي، المزيج لعناصر المصرف اختيار على تؤثر بالعملاء المرتبطة الخصائص إن   

  . ترويجية دجهو بأي المصرف قيام دون من المصرفية الخدمة على يقبلون لا العملاء من مجموعة هناك
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 اختيار على تؤثر الفعلي، والشراء الرغبة، الاهتمام، الوعي، مرحلة في والمحددة العميل استجابة رجةد إن

  .كذلك الترويجي للمزيج المصرف

 : المصرفي الترويجي المزيج عناصر .3

 وهذه الترويجي، بالمزيج مجتمعة عليها يطلق والتي العناصر من مجموعة الترويج سياسة تتضمن

  .العامة والعلاقات ، المبيعات تنشيط النشر، الشخصي، البيع لإعلان،ا :هي العناصر

  . المصرف هدف تحقيق لأجل بينها فيما التنسيق يتم بل البعض، لبعضها بديلة تعتبر لا العناصر هذه إن

   : الإعلان .1.3

   : الإعلان تعريف .1.1.3

 والسلع الأفكار لتقديم الأجر مدفوعةال الشخصية غير الاتصال أشكال من شكل :بأنه الإعلان يعرف    

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

 بواسطة الخدمات أو السلع أو الأفكار لتقديم شخصية غير وسيلة :أنه على للتسويق الأمريكية الجمعية وتعرفه

  2 .مدفوع جرأ مقابل معلومة جهة

   :هو الإعلان بأن التعريف هذا خلال من لنا يتضح

    الوقت؛ نفس في العملاء من كبير بعدد الاتصال خلاله من يتم شخصية غير وسيلة _

   المؤسسة؛ طرف من يدفع جرأ مقابل يكون الإعلان _

  .خدمة أو بفكرة خاص الإعلان يكون قد _

  :مثلا نذكر أن ويمكن عملائه، إلى رسالته لإيصال الإعلانية الوسائل من مجموعة يستخدم المصرف إن

  .الخ.. والتلفزة الإذاعة المباشر، البريد  المجلات، الصحف،

   : الإعلان أنواع .2.1.3

 وطرق منها الاستفادة وكيفية المصرفية، الخدمة خصائص تبيان خلاله من ويتم :التعليمي الإعلان _

  3 . "الناطق البنك خدمة استعمال دليل :" مثل استخدامها،

 عنها المعلن المصرفية الخدمة على الحصول كيفية عن العملاء إخبار إلى ويهدف :الإرشادي الإعلان _

   .بسهولة

 لتأكيد وذلك ومميزاتها، المصرفية بالخدمة العملاء تذكير هو النوع هذا من الهدف  :التذكيري الإعلان _

  .عليها الإقبال استمرارية

  
  .332 :ص ذكره، سبق مرجع يوسف، عثمان نةردي ، الصميدعي جاسم محمود  _1
  .318 :ص ذكره، سبق مرجع أحمد، محمود أحمد  _2
  .321 :ص المرجع، نفس _3
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 العملاء، جمهور لدى المصرف عن حسنة ذهنية صورة إعطاء هو منه الهدف  :المؤسسي الإعلان _

  .للمجتمع المقدمة إنجازاته وكذا منتجاته، وتشكيلة بفروعه وإعلامهم

   : الشخصي البيع .2.3

   : الشخصي البيع وأهمية مفهوم .1.2.3

 إجراء يضمن الذي الترويجية الأنشطة من الشخصي النشاط ذلك : بأنه الشخصي البيع تعريف يمكن    

  1 .بشرائها إقناعه ومحاولة المصرفية بالخدمات تعريفه بغرض لوجه، وجها العميلو البيع رجل بين مقابلة

 فإنه ذلك ومع الأخرى، الترويجية بالأنشطة قورن ما إذا معقد جد يعد ترويجي كنشاط خصيالش البيع إن   

 الشخصي البيع يتيح كما وعملائه، المصرف بين وثيقة شخصية علاقة خلق على يعمل إذ بالغة، أهمية يكتسي

  .ذلك الأمر تطلب إذا وتغييرها العميل، احتياجات مع تتلاءم لكي الرسالة تصميم البيع لرجل

 المسئولية هذه أن إلا بالمصرف، العاملين لجميع الشخصي البيع مسئولية حدد للتسويق الحديث المفهوم إن    

 الصف موظفو على تقع الكبيرة فالمسئولية وبالتالي بالعملاء، اتصالهم ودرجة هؤلاء، مواقع باختلاف تختلف

  .بالمصارف الأول

   : الشخصي البيع وعيوب مزايا .2.2.3

   : في الشخصي البيع بها يتمتع التي المزايا أهم تلخيص يمكن    

  اللحظة؛ نفس في استفساراته عن والإجابة الخدمة عن المعلومات بكافة العميل يزود  _

  ذلك؛ ضوء على معه والتعامل العميل فعل رد ملاحظة من البيع رجل يتمكن  _

  الشراء؛ قرار إتحاد على العميل تحفز فهي وبالتالي ام،بالاهتم الإحساس من العميل الشخصية المقابلة تمكن _

  العملاء؛ ورغبات ميول عن هامة ببيانات الإدارة يزود _

  .الترويج تكاليف من يقلل وبالتالي ، ممكن حد أدنى إلى الإعلانية الجهود في الإسراف من يقلل _

   : في فتتمثل عيوبه عن أما

  طويلا؛ وقتا تستغرق البيع عملية لأن العملاء، نم كبير عدد ةخدم البيع لرجل يتيح لا _

  . سيئة بأخلاق يتمتع أنه أو مثلا ؤكف غير البيع رجل كان إذا خاصة سلبي تأثيره يكون قد _

  : المصرف في البيع رجل لدى توافرها يجب التي الأساسية المعلومات .3.2.3

   : هي المعلومات وهذه بنجاح، عمله ليؤدي معلومات،ال من بمجموعة يلم أن البيع رجل على يجب    

   التسويقية؛ وسياساته أهدافه خاصة وبصفة بالمصرف، الخاصة المعلومات بكافة الإحاطة _

 مع مقارنة تحتويها التي والمنافع والمزايا المصرف، يقدمها التي بالخدمات الخاصة بالمعلومات الإحاطة _

  المنافسة؛ الخدمات

  
   .332 :ص ذكره، سبق جعمر أحمد، محمود أحمد  _1
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 دوافع ورغباتهم، حاجاتهم معرفة :مثلا والمرتقبين، الحاليين بالعملاء الخاصة بالمعلومات الإحاطة _

  الخ؛ ...التعامل

  .العملاء مع التعامل وطرق ومهاراته، البيع بفن الإحاطة _

  : النشر .3.3

 ،خدمة أو سلعة على الطلب إثارة إلى تهدف شخصية غير اتصال وسيلة : انه ىعل النشر يعرف أن يمكن    

 ويتم مقابلها، في مدفوع غير مرئية أو مسموعة أو منشورة اتصال وسيلة في عنها هامة أخبار نشر خلال من

  1 .معلومة جهة بواسطة ذلك

 إليه تلجأ حيث الترويجي، المزيج عناصر داخل كبيرة أهمية يحتل النشر بأن التعريف هذا من لنا يتضح

   : في أساسا والمتمثلة العناصر بقية عن تميزه التي للخصائص نظرا الأحيان، من كثير في صارفالم

  حقائق؛ أنها على المنشورة للأخبار ينظرون فهم العملاء، طرف من عالية بثقة يتمتع النشر إن _

  واردة؛ال الأخبار في العملاء ثقة يعزز ما وهذا الإعلامي الخبر صياغة في لمصرفا يتدخل لا  _

  .الأخرى الترويجية العناصر عكس على الجمهور، من ممكن عدد أكبر إلى يصل النشر إن _

 الإعلام وسائل مختلف مع طيبة علاقات خلق على يحرص المصرف دائما نجد وغيرها الخصائص لهذه و

 ولهذا لمرغوب،ا النجاح وتحقيق النشر، نشاط من الاستفادة تعظيم أجل من والمرئية، المسموعة ، المكتوبة

   .فيها مرغوب غير نتائج إلى النشر يؤدي لا لكي ،صادقة نشرها المراد المعلومات تكون أن يجب

   : المبيعات تنشيط .4.3

   : أنها على المصرفية التعاملات أو المبيعات تنشيط تعريف يمكن    

 من تلك أو هذه لشراء لعملاءا وتدفع تشجع والتي الأجل، قصيرة )واحدة لمرة( التحفيز أدوات من مجموعة

  2 . خدمة أو سلعة كانت سواء المنتجات

 الجدد العملاء تعريف هو المصرفية التعاملات تنشيط وراء من الهدف بأن التعريف خلال من لنا يتضح

 محدد أعمال رقم وتحقيق الخدمات هذه على الطلب زيادة ثم ومن لها، المميزة والخصائص الخدمات بطبيعة

 سبيل على منها نذكر الوسائل، من مجموعة يستعمل هأهداف إلى المصرف يصل ولكي قصيرة، ةفتر خلال

   : المثال

 خلق هو والهدف للفائزين، جوائز بمنح فيها المصرف ويقوم وعلمية، رياضية فكرية، مسابقات تنظيم _

   الجمهور؛ لدى حسن انطباع

   فيها؛ المشاركة أو المعارض تنظيم _

  
  .253 :ص ذكره، سبق مرجع ، الحداد بدير عوض _1
 .177 : ص ذكره، سبق مرجع ترجمان، غياث ، ناصر محمد _2
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 دور ننسـى  أن دون المصرفي، العمل في مختصين خبراء لحضورها ويستدعى والمؤتمرات الندوات عقد _

  . هذا في الإعلام رجال

   : العامة العلاقات .5.3

 وبيئتـه  المصـرف  بين وصل حلقة تعتبر إذ الترويجي، المزيج خلدا مهما عنصرا العامة العلاقات تشكل   

   .الخارجية

   :هي العامة للعلاقات الأمريكية الجمعية عرفتها وكما العامة العلاقات إن

 طيبة علاقات وتدعيم لإقامة أخرى منظمة أية أو حكومة أو مهنة أو اتحاد أو صناعة أي به تقوم الذي النشاط

 مـع  التماشـي  لغـرض  وذلـك  العام الجمهور مع وكذلك والمشترين العملاء، رجمهو من خاصة فئات مع

1 . بها عالمجتم لتعريف و ، المحيطة الظروف
   

   

  

  

  

  

      

    

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  .337: أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره، ص_ 1
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  السياسات الإضافية الضرورية للتسويق المصرفي :المطلب الخامس

أتبث عدم   Mc Carthyو Bordenالذي حدد عناصره   4Psي التقليدي والمعروف بـ إن المزيج التسويق    

، حيث ظهر عدد من الباحثين صلاحيته إذا ما تعلق الأمر بقطاع الخدمات، بسبب خصوصية الخدمة ذاتها

إلى ضرورة الابتعاد عن المزيج التسويقي التقليـدي واصـفة إيـاه     التي دعت Shostack 1الباحثة  أمثال

 و Eigler، 1985سنة  Berry  2كما قام آخرون أمثال. و أنه لا يصلح عندما يتعلق الأمر بالخدمات العقيمب

Langeard  1987سنة  ،C.Lovelock  قي مراعين في ذلك جديدا للمزيج التسوي ابوضع نموذج 1996سنة

  .يحتوي على سبعة عناصر بدلا من أربعةالمزيج التسويقي خصوصية الخدمات، ليصبح 

الناس ، الدليل المادي، عملية تقـديم  : الخاص بالخدمات تتمثل في  التسويقي إن العناصر الإضافية للمزيج

  . الخدمة

  ) : الأفراد(الناس . 1

  : يضم هذا العنصر جانبين مهمين هما     

  : الجانب الأول  .1.1

لون جزءا مهما من الخدمة إن الأفراد الذين يقومون بدور إنتاجي أو تشغيلي داخل المصارف يشك    

ذاتها، فهم المسئولون عن إنتاجها أو أدائها إضافة إلى كونهم يتولون عملية بيعها وتقديمها للعملاء، لذلك 

يتوجب على إدارة المصرف أن تولي اهتماما كبيرا بطريقة أداء الخدمة من جهة، ومن جهة أخرى تحاول 

  . ة بين العملاء والمسئولين عن تقديم الخدمة أن تسيطر على بعض الجوانب التي تحكم العلاق

السر الكامن وراء نجاح مؤسسات الخدمة هو الإقرار علنا بأن العاملين " فإن  Davidson  3وكما يؤكد

من ذوي الاتصال الشخصي المباشر بالعملاء هم الجزء الأهم الذي يشكل عنصر الناس في مؤسسة 

  ".الخدمة 

  : الجانب الثاني  .2.1

إن المستفيد من الخدمة المصرفية يلعب دورا هاما في التأثير على الآخرين من خلال المعلومات التي     

  . ينقلها لهم عن المصرف، والعاملين به، وطبيعة الخدمات المقدمة وجودتها

نجد بأن كبار المتعاملين لدى المصرف بإمكانهم التأثير على أشخاص آخرين، وضمهم إلى قائمة : فمثلا 

  .لاء هذا المصرف عم

  

  

  .89: بشير العلاق ، محمد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص_ 1  
2_ http: //fr.wikipedia.org/wiki/starta©gie_marketing. 20/04/2008. 

  99:أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره، ص_ 3  
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  : الدليل المادي  -2

 تنفرد بها إذا ما قورنت بالمنتجات المادية، ولعللتي ذكرنا فيما سبق بأن للخدمات بعض الخصائص ا  

 وقفا صعبا أثناء التمييز بين هذهالعميل يقف م والتي تجعلأهم ما يميز الخدمات هي صفة اللاملموسية، 

ن المؤسسات الخدمية ومنها المصرفية تبدل جهودا فإ أضف إلى ذلك. ت أو تلك من حيث جودتهاالخدما

دة الخدمة المدركة من طرف عن الخدمات المنافسة، سعيا منها للوصول إلى جومضنية لتمييز خدماتها 

لا يطلق أحكاما على الخدمة من حيث جودتها أو رداءتها إلا من خلال الدليل  العميل، هذا الأخير الذي

  فما المقصود بالدليل المادي إذا ؟ . المادي لها

ا الخدمة، والمكان الذي يتفاعل فيه العميل مع الشركة، يعرف الدليل المادي على أنه البيئة التي تقدم فيه

  1. وأي سلع ملموسة قد تسهل أداء أو معرفة الخدمة

يتضح لنا من هذا التعريف بأن الدليل المادي إنما يعبر عن مجموعة العناصر الملموسة والتي من خلالها 

  .ة رغبته وإشباع حاجتهيستطيع العميل الحكم على مدى قدرة هذه الخدمة دون غيرها على تلبي

  : إن عناصر الدليل المادي أو البيئة المادية تنقسم إلى

وتتمثل في حجم المصرف، شكل وتصميم المصرف، تصميم مدخل المصرف، الإضاءة : عناصر خارجية

  .الخ...الخارجية، المواد المستعملة في البناء، المداخل، الإشارات، موقف السيارات، 

ل في التصميم الداخلي للمصرف، الألوان، المعدات والوسائل، الإضاءة الداخلية، وتتمث: عناصر داخلية

  .الإشارات الداخلية، التكييف والتدفئة

لقد أظهرت العديد من الدراسات أهمية الدليل المادي، إذ يؤثر من جهة على عملاء المصرف ومن جهة 

لمصارف هو الاهتمام أكثر بهذا الجانب، أخرى على العاملين بالمصرف، لذلك فإن التحدي الذي يواجه ا

لكن وفي . الخ...زيادة إنتاجية الموظفين، تدعيم المركز التنافسيب العملاء، شكل الذي يؤدي إلى جذبال

نفس الوقت على المصرف أن لا يفرط في الاعتناء بالدليل المادي، لكي لا يضن العملاء بأن ما يدفعونه 

  .التكاليف الباهظة التي صرفت على الديكور لقاء الخدمات هو موجه إلى تغطية

  :عملية تقديم الخدمة . 3

على المصرف أن يهتم بالطريقة أو الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة إلى عملائه، مادام أنه   

  .يصعب في كثير من الحالات الفصل بين مقدم الخدمة والمستفيد منها

ت والإجراءات المتبعة من طرف المصرف لتقديم الخدمة إلى إن عملية تقديم الخدمة تضم السياسا

، الوسائل )الصدق، المودة والعلاقة الطيبة( العملاء، العلاقة بين مقدم الخدمة المصرفية والمستفيد منها 

  ).المكننة( المستخدمة في عملية إنتاج وتقديم الخدمة

   . 226: ذكره، ص  محمد ناصر، غياث ترجمان، مرجع سبق_ 1 
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 عناصر المزيج التسويقي المصرفي): 1(جدول رقم 

  . 95:أحمد محمود أحمد ، مرجع سبق ذآره، ص : المصدر

 عملية تقديم الخدمة
Process 

  البيئة(الدليل المادي
 )المادية للمصرف

Physical 
Evidence 

 الناس
People 

 الترويج
Promotion 

 التوزيع
Distribution 

 السعر
Interest. 

Commission.etc 

  الخدمة المصرفية
Bank service 

  السياسات -
 اتالاجراء -
 المكننة -
 النشاطات تدفق -
حرية التصرف أو  -

الصلاحيات الممنوحة 
 للعاملين في المصرف

 توجيه العملاء -
مشارآة العملاء في  -

تقديم الخدمة 
 المصرفية

  المادية ةالبيئ -
  الأثاث •
 اللون •
التصميم و  •

 الديكور
مستوى  •

 الضوضاء
 الإضاءة •

الأشياء الملموسة في  -
بيئة تقديم الخدمة 

  المصرفية
هيلات آافة التس -

 المادية الأخرى

القائمون على تقديم  -
  الخدمة المصرفية

  التدريب •
 التوجيه •
 الالتزام •
 المحفزات •
المظهر  •

 الخارجي
للعاملين في 
 المصرف

سلوك العاملين  •
 في المصرف

  المواقف     -
  العملاء الآخرين     -
درجة المشارآة في       -

  تقديم الخدمة المصرفية
 العلاقات بين العملاء     -

  أنفسهم
علاقات العاملين في    -

 المصرف مع العملاء

  الإعلان -
 البيع الشخصي -
 تنشيط المبيعات -
 العلاقات العامة -
 النشر  -
 الدعاية -

ما هي المواقع التي  -
توجد فيها فروع 

  للمصرف؟
ما هي الأسس التي  -

يجب دراستها عند 
افتتاح فرع جديد 

 للمصرف؟
القدرة على الوصول  -

حيث تقدم الخدمة 
 ةالمصرفي

قنوات التوزيع  -
 المصرفي

تغطية التوزيع  -
 المصرفي

  الخصومات  -
  العوائد -
  العمولات -
  شروط الدفع -
القيمة المدرآة من قبل  -

  العميل     
  الفائدة/ السعر/ الجودة -
  تمييز الأسعار و الفوائد -
  
 

ما هي الخدمات التي  -
يقدمها المصرف 

 لعملائه؟
ما هي أنواع الخدمات  -

يقدمها التي س
 المصرف؟

لأي مدى تختلف هذه  -
الخدمات من فرع 
لآخر و من منطقة 

 لأخرى؟
ما هي الأنواع الجديدة  -

التي  تمن الخدما
سيتم إضافتها 
 للمصرف؟

ما هي الأنواع من  -
الخدمات الحالية التي 

سيتم إسقاطها من 
 المصرف؟

ما أوجه التطوير في  -
الخدمات الحالية 

 للمصرف
ما هو مستوى أو درجة  -

 ديم الخدمة؟تق
ما هي السياسات  -

الخاصة بالتميز في 
 المصرف؟

مراحل دورة حياة  -
  الخدمة المصرفية؟
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  ستراتيجيات التسويق المصرفيإ: الثالث المبحث 

يتسم العالم في الوقت الراهن بدرجة عالية من الدينامكية والتغير، فعلى الصـعيد المصـرفي مـثلا         

أصبحت المؤسسات المصرفية على درجة كبيرة من الحساسـية بـالمتغيرات الاقتصـادية، السياسـية،     

ا تستجيب لهذه المتغيرات من خلال تصميم استراتيجة تسويقية فعالـة  ، الأمر الذي جعلهالخ...الديمغرافية 

  . تمكنها من الوقوف في وجه المنافسة 

  والخيار الاستراتيجي  ةالاستراتيجة التسويقي: المطلب الأول 

يعتبر مصطلح الاستراتيجة من المصطلحات التي نالت اهتمام الباحثين، والكتاب في الآونة الأخيـرة،      

نه لا طاء تعريف محدد لهذا المصطلح ، فإالرغم من وجود بعض الاختلافات في تحديد مفهوم أو إعفعلى 

  .يخرج عن كونه يستخدم لمواجهة ظروف المنافسة

  : التسويق المصرفي  ةيستراتيجمفهوم ا .1

مشـتقة   تعد قديمة في الفكر البشري، حيث ترجع جذورها إلى الحضارة اليونانية إستراتيجيةإن كلمة     

ارتبط مفهومها بشكل واضح بإعـداد الخطـط المسـتخدمة لإدارة العمليـات      إذ،  Strategos 1من كلمة 

لكن في الوقت الراهن نجد بان هذا المصطلح قد شاع استخدامه داخل منظمات الأعمال، خاصة  ،الحربية

  . التي تتمتع بالريادة في سوقها وفي مجال نشاطها

ن التعاريف للاستراتيجة بطريقة تساعد على فهمها وممارستها على مسـتوى  وفيما يلي نورد مجموعة م

  .المؤسسات بصفة عامة والمؤسسات المصرفية على وجه الخصوص 

في الأمد الطويل للمؤسسة، مع تبني سياسات  تحديد الغايات والأهداف: ؤسسة بأنهاة الميتعرف استراتيج

   2.وتخصيص الموارد لتحقيق هذه الغايات محددة

 ةالمخطط الذي يرمي إلى غزو الأسواق التي تراها المؤسسة الأكثر مرد ودي: تعرف أيضا على أنهاو

   3.والتي تحقق مزايا تمكنها من تحقيق أهدافها التسويقية

الرؤيا التي تعكس الاستخدام الأمثل : على أنها  ةعرف الإستراتيجية التسويقي Proctorفي حين نجد بان 

     4.لمزيج التسويقي، كلا موجه ويعبئ من السوقلتراكيب مختلفة ل

  والقواعد عبارة عن مجموعة من السياسات  :هيتيجية التسويق المصرفي وكما عرفها البعض استراإن 

   
  
ن، جمال الدين محمد المرسى، الإدارة الاستراتيجة للموارد البشرية، المدخل لتحقيق ميزة تنافسية لمنظمة القرن الحـادي والعشـري   _1

   .92: ص 2003الدار الجامعية، الإسكندرية،
، مداخلة في الملتقلى الدولي حول تأهيل المؤسسة الاقتصـادية  التسويقية في المؤسسة الاقتصادية يةستراتيجكربالي بغداد، مكانة الا_ 2

   .2001أكتوبر30-29وتعظيم مكاسب الاندماج في الحركية الاقتصادية العالمية، جامعة فرحات عباس، سطيف، 
  .نفس المرجع_ 3
  .163، مرجع سبق ذكره،ص دعي، ردينة عثمان يوسفمحمود جاسم الصمي_ 4
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  والأهداف التي تستخدم في توجيه الأنشطة التسويقية على مستوى المصرف خلال فترة زمنية محددة،

ة فـي  حيث يتضمن ذلك تحديد نوع كل نشاط تسويقي والعناصر التي يتكون منها والمعـايير المسـتخدم  

  1.ة في بيئة المصرف وظروف المنافسةللتغيرات المستمر استجابةتحديده 

مجموعة من الخطط والأنشطة التي يضعها المصرف بطريقة تضمن عمليـة  :على أنها  Kotlerويعرفها 

   2.التي يتعرض لها المصرفالتوافق بين جوانب القوة والضعف وبين الفرص والتهديدات 

قة يتضح لنا بأن الاستراتيجة هي بمثابة مرشد للمصرف، فهي تمكنه من التعرف من خلال التعاريف الساب

على الأنشطة الحالية والمستقبلية، تساعده على تحديد الأهداف المراد تحقيقها في ظل الفـرص المتاحـة   

   .المحيطة والتهديدات

  : للمؤسسة المصرفية  ةيالإستراتيجالخيارات  .2

  :  يجي والعوامل المؤثرة عليهمفهوم الخيار الاسترات .1.2

إن المؤسسة المصرفية وكغيرها من المؤسسات الأخرى تسعى إلى تحقيق مجموعة مـن الأهـداف،       

كهدف التوسع والنمو مثلا، ومن أجل ذلك فهي تضـع لنفسـها مجموعـة مـن البـدائل أو الخيـارات       

  .الإستراتيجية

مـن قبـل    اختيـاره هو ذلك القرار الذي يتم :Thompson و  Statonإن الخيار الاستراتيجي وكما عرفه 

 أهدافالمنظمة من بين مجموعة من البدائل الاستراتيجة المتاحة ، والذي يمثل أفضل طريق للوصول إلى 

   3.المنظمة

الحالة الناتجة عن المقابلة بين نقاط القوة والضعف الداخليـة  : أيضا على أنه الإستراتيجي رويعرف الخيا

   4.هة والفرص والتهديدات الخارجية من جهة أخرىللمنظمة من ج

البدائل المتوفرة لدى المؤسسة  يجي ما هو إلا بديلا من مجموعةستراتمما تقدم يمكن القول بأن الخيار الإ

ية تحديد لتحقيق الأهداف المنشودة وفقا لقدراتها وإمكانياتها ، وبالتالي فإن عمل اختيارهالمصرفية، يتم 

  : تحكمه مجموعة من العوامل نذكرها فيما يلي تيجي لدى المؤسسة المصرفية ستراالبديل الإ

  : عوامل داخلية .1.1.2

للمصرف تتمثل أساسا في قدراته إن العوامل الداخلية التي تؤثر على اختيار البديل الاستراتيجي     

   ه العوامل تعد بمثابة نقاط ، كل هذ...المادية والبشرية، هيكله التنظيمي، حجمه وتنوع أنشطته وإمكانياته

 
  حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، أطروحة لنيل شهادة دكتوراه دولة في  -زيدان محمد، دور التسويق في القطاع المصرفي_ 1  

       . 182: ، ص  2005-2004العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، السنة الجامعية       
  .نفس المرجع_ 2  
  .148: د جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره ، صمحمو_ 3  
   .نفس المرجع_ 4  
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ولأجل ذلك فإن . المناسبة ةقوة أو ضعف تؤخذ بعين الاعتبار أثناء القيام بتحديد أو اختيار الإستراتيجي 

الكفاءات  (المصرف يعمل على تحليل ودراسة هذه العوامل ليقف في نهاية المطاف على مكامن قوته 

الكفاءات ( أمثلا، ويحدد بدقة مكامن أو نقاط ضعفه  فيعمل على استغلالها استغلالا) المحورية الإيجابية

    . ليقلل منها أو يزيلها إن أمكن ذلك) ةالمحورية السلبي

  :عوامل خارجية  .2.1.2

ء إيجابا أو سلبا، سوا المصرفهي عبارة عن مجموعة العوامل البيئية الخارجية التي تؤثر على     

وطالما أن هذه العوامل غير متحكم فيها من طرف المصرف فما عليه سوى العمل على تنمية خططه 

الإستراتيجية بما يتماشى مع هذا الوضع، باستغلاله للفرص المتاحة ومحاولة الابتعاد عن التهديدات 

  . المحيطة، ليتمكن من تحقيق أهدافه المسطرة

  1: ارجية تتمثل بشكل عام في إن عوامل البيئة الخ

وتتمثل في معدلات التضخم ، أسعار الفائدة ، السياسات النقدية والمالية، المناخ العام : عوامل اقتصادية _ 

  .دورة الأعمال أو التقلبات الاقتصادية التي تحدث في أي اقتصاد، للاستثمار

السياسي  الدولة والجهات المنظمة للعملفي القوانين التي تصدرها  تتمثل: عوامل قانونية وسياسية _ 

فقوانين تشجيع الاستثمارات ومنح التسهيلات والقروض مثلا تؤثر إيجابا على  والاقتصادي في المجتمع،

 الحد من التوسع في منح الائتمان فإن ذلك على المصرف، وعلى العكس إذا كانت القوانين تنص على

 .ن رأس الماليؤدي إلى عدم الاستفادة من نسبة كبيرة م

تتمثل في مستوى التعليم ، درجة الوعي لدى أفراد المجتمع، الزيادة : عوامل ثقافية واجتماعية _ 

  .الخ...السكانية، زيادة المداخيل

عموما يمكن القول أن عناصر البيئة الخارجية تظهر للمؤسسة المصرفية إما في صورة فرص يجب و

  .جل ذلك يجب مراعاة هذه العناصر أثناء صياغة الإستراتيجية، ولأستغلالها أو تهديدات يجب تحاشيهاا

  : العوامل الخاصة .3.1.2

ختيار كمحددات لاستراتيجيين، والتي تعمل مل الشخصية والسلوكية للمدراء الإتمثل مختلف العوا    

لمدير ا، هذا البديل قد يكون غير مناسب في كثير من الأحيان إذا كان البديل الاستراتيجي للمصرف

وة والضعف التي تتميز بها مؤسسته من دون مراعاة لنقاط الق ذهنه ستراتيجي يميل إلى تنفيذ ما فيالإ

  .وفرص وتهديدات المحيط الخارجي الذي تعمل فيه من جهة أخرى جهة،

مما تقدم يمكن القول بان البديل أو الإستراتيجية المختارة من طرف المصرف يجب أن تكون مجدية 

  ، وأن تكون مرغوبة من طرف الإدارة المصرفية، وقابلة للتنفيذ في ظل )مع إمكانياته وقدراته تتماشى( 

  
   .56-55:  ص ص ،زيدان محمد، مرجع سبق ذكره_ 1
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  ) .  فرص وتهديدات ( ظروف المحيط الخارجي 

 : ستراتيجي للمصرفامل المؤثرة على اختيار البديل الإوالشكل الموالي يلخص لنا مختلف العو

  

  ستراتيجي للمؤسسة المصرفيةالإالخيار العوامل المؤثرة على تحديد ): 10(رقمشكل 

  

  :العوامل الداخلية       
  الإمكانيات المادية والبشرية،      
  البدائل الإستراتيجية             الهيكل التنظيمي، النمط القيادي،       
  المجدية                           حجم المؤسسة المصرفية      
  وتنوع أنشطتها      
  )نقاط القوة والضعف(      

    

                                                                                       
  اختيار                            :العوامل الخارجية      
  البديل         البدائل الإستراتيجية                         متغيرات البيئة الخارجية،      
  المناسب                  العملية     ..               المتغيرات الاقتصادية والمالية      
  والعملي                   ) الفرص والتهديدات(       

    
  
  

  : العوامل الخاصة      
  البدائل الإستراتيجية                  داء ، الشخصية السلوكية، الأ      
  المرغوبة                  القيم الشخصية ، الثقافة التنظيمية      
  )الإدارة ، القيم ، السلوكية(       
       

  .152: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف ، مرجع سبق ذكره ، ص: المصدر

  : سويق المصرفي التستراتيجية اختيار اخطوات  .3

  : تمر عملية اختيار الإستراتيجية المناسبة للمؤسسة المصرفية بثلاثة مراحل هي     

  : مرحلة وضع البدائل الإستراتيجية . 1.3

فـق  التي تتوا الإستراتيجيةخلال هذه المرحلة يقوم المصرف بوضع مجموعة من البدائل أو الخيارات     

علـى تنفيـذ الإسـتراتيجية    يمكن أن تؤثر  تناسب مع ظروف المحيط التيتمع الأهداف المراد تحقيقها، و

، وكـذا البيئـة   والمتمثلة في نقاط القوة والضـعف  ، هذه الظروف تتعلق ببيئة المصرف الداخليةالمختارة

  .وأهمها الظروف الاقتصادية والمالية، وقدرة المصرف على المنافسة ةالخارجي
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  :ستراتيجية مرحلة تقييم البدائل الإ. 2.3

البدائل وتقليص  ذهمختلف البدائل الإستراتيجية المتاحة ، تأتي عملية التقييم له يضع المصرفأن بعد     

  .عددها لتسهل عملية الاختيار

  1: إن عملية تقييم البدائل تبنى على مجموعة من المعايير يمكن إيجازها فيما يلي

  فلسفة الإدارة  العليا للمؤسسة المصرفية ويحقق أهدافها؛ يجب أن يكون البديل الإستراتيجي متجانس مع_ 

  ؛و غرض وجود المصرف في بيئة معينةيجب أن يكون البديل الإستراتيجي متطابق مع سبب أ_ 

  ؛)نقاط القوة والضعف(أن يتوافق البديل الإستراتيجي مع إمكانيات المصرف وقدراته المالية والبشرية، _

  راتيجي مع الفرص والتهديدات، أي مع عناصر البيئة الخارجية؛أن يتوافق البديل الإست_ 

  أن يراعي المصرف تكلفة البديل الإستراتيجي ليتمكن من تحقيق أهدافه بأقل التكاليف؛_ 

  أن يكون الخيار الإستراتيجي ممكن التطبيق، فلا جدوى من وضع بدائل يستحيل تنفيذها في الواقع؛_ 

ي ميزة تنافسية لدى المصرف، ويراعي بذلك الاتجاهات العامة للعملاء أن يحقق البديل الإستراتيج_ 

  .وإشباع حاجاتهم ورغباتهم

  : مرحلة اختيار البديل الإستراتيجي المناسب . 3.3

بعد إتمام عملية تقييم البدائل تأتي عملية اختيار البديل المناسب من بين البدائل المتاحة للمؤسسة     

وتحديد  إستراتيجي كل بديل تحليل من خلالذلك و يتم وجهات الإدارة العليا، المصرفية والملائمة لت

لبديل الكفة ل ، ليتم في الأخير ترجيحة به ومقارنته مع البدائل الأخرىالمزايا والعيوب المرتبط

  .الإستراتيجي المناسب للمصرف 

  :  الخيارات الإستراتيجية المتاحة للمصرف .4

المصرفية أن تختار الإستراتيجية التي تطبقها من خلال معرفة أو تحديد  بشكل عام تستطيع المؤسسة

  2 :نوع التوجه الذي ستتبعه والذي يتحدد بالإجابة على الأسئلة التالية

  هل يجب على المؤسسة المصرفية أن تتوسع، أم تستمر في نشاطها الحالي دون تغيير؟_ 

  أم تنوع أنشطتها وخدماتها في أسواق أخرى؟هل تركز أنشطتها وأعمالها في السوق الحالية، _ 

في حالة اختيار النمو والتوسع، هل يتم من خلال التطوير الداخلي أم الخارجي أو يتم اللجوء إلى _ 

  التحالف أو الاندماج؟

خيار : الأسئلة أمام ثلاثة خيارات كبرى وهي ة تجد نفسها بعد الإجابة على هذه إن المؤسسة المصرفي

  .مو ، خيار الاستقرار أو الثبات ، خيار الانكماشالتوسع والن

  
  .154: ، مرجع سبق ذكره، ص، ردينة عثمان يوسفمحمود جاسم الصميدعي_  1
   .166-165: ص ص ،2005، الطبعة الأولى، ار وائل للنشر والتوزيع ، عمانمؤيد سعيد السالم، أساسيات الإدارة الإستراتيجية، د_ 2
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  : و خيار التوسع والنم .1.4

يعتبر الأكثر اعتمادا من طرف المؤسسات المصرفية، فالنمو شيء محبذ إلى النفس ، وهو دليل على      

  1 .النجاح المتجسد في زيادة المبيعات والأرباح

إن المؤسسات المصرفية التي ترغب في تحقيق كفاءة عالية في مستوى أدائها مقارنة بما تم تحقيقه في 

ل إلى والتوسع الجغرافي الذي يمكنها من الوص إلىتلجأ  ،المؤسسات المنافسةالماضي، أو مقارنة مع 

فيها سواء من خلال تقديم  أنشطتهاوالعمل على مزاولة  ،قطاعات سوقية لم تكن قد وصلتها من قبل

لتتمكن من كسب عملاء جدد وضمهم إلى تقديم خدمات جديدة لم تكن موجودة  أوخدماتها الحالية للعملاء 

  .عملائها قاعدة

أو  ،عه العاملة في تقديم خدمات معينةيمكن للمصرف تحقيق التوسع الجغرافي عن طريق نشر شبكة فرو

  .داخل الوطن أو خارجه) طبيعية كانت أم آلية( الفروع عدد زيادة

  :  التوسع والنمو يرجع إلى الأسباب التالية  لإستراتيجيةإن استخدام المؤسسات المصرفية 

التوسع هو طموح وهدف الإدارة العليا للمصرف، كما أنه يكسب المصرف قوة تنافسية إن النمو و_ 

    ويساعده على البقاء في ظل بيئة تتصف بالتغير المستمر؛

ن التوسع والنمو هو دليل على حيوية المؤسسة المصرفية، بأعتقاد أعضاء الإدارة العليا للمصرف إ_ 

   رة على المؤسسات المصرفية المنافسة؛وكبر حجم هذه الأخيرة يمكنها من السيط

أن النمو والتوسع يمكن المؤسسة المصرفية من اكتساب خبرة جديدة في المناطق التي لم يسبق وأن _ 

  .تعاملت فيها

  : الخيار أو البديل ينقسم إلى نوعين ذاإن ه

  : التركيز .1.1.4

ا على خدمة واحدة أو عدة خدمات المؤسسات المصرفية تعمل على تركيز أنشطتها وموارده أي أن    

 موجهة إلى قطاع سوقي محدد أو مناطق جغرافية محددة، وبالتالي فهي تعمل على اختيار القطاع

  2. المستهدف الذي يعطيها مزايا أكثر من باقي القطاعات

ؤسسة إن أهم ما يميز هذا البديل هو إمكانية تطبيقه دون الحاجة إلى موارد ضخمة، وتحقق من خلاله الم

لكن في حالة إخفاقها سيعرضها إلى العديد من المخاطر، كونها . المصرفية عوائد كبيرة في حالة نجاحها

  .ركزت كامل إمكانياتها ومواردها على قطاع محدد وهذا لا يسمح لها من التنويع في المخاطر

  

  
  .  167:، مرجع سبق ذكره، صلممؤيد سعيد السا_ 1

2_ Michael Porter, L’avantage concurrentiel, dunod édition, Paris, 1999, P : 27 
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  :  التنويع .2.1.4

يختلف هذا البديل عن بديل التركيز، حيث تعمل المؤسسة المصرفية من خلاله على تنويع أنشطتها     

  . وخدماتها المقدمة، ليس للعملاء الحاليين فقط، بل لعملاء جدد وفي قطاعات سوقية جديدة أيضا

ميزة لهذا البديل أنه يؤدي بالمؤسسة المصرفية التي تنتهجه إلى التنويع في المخاطر التي تترتب أهم لعل 

إن عدم التنسيق بين الأنشطة والفعاليات أثناء عملية التوسع من . من خلال التركيز على قطاع محدد مثلا

 .فها خلال التنويع ينعكس سلبا على المؤسسة المصرفية ويعيقها في تحقيق أهدا

  : الثبات وأخيار الاستقرار . 2.4

إلا انه قد يكون ملائما للمؤسسات المصرفية  1 إن الاستقرار قد يبدو أحيانا انه لا يمثل إستراتيجية،    

هذا البديل متاح للمؤسسات المصرفية الصغيرة والتي . التي تعمل في بيئة قليلة التغير أي مستقرة نسبيا

القطاعات  هذهدودة، وبالتالي فهي تركز على تحسين وتطوير خدماتها في تعمل في قطاعات سوقية مح

  .من خلال امتلاكها لمزايا نسبية فيها

تبني مستوى عال من عدم جع إلى رغبتها في إن اتجاه المؤسسة المصرفية إلى الاستقرار أو الثبات ير

ن التغيرات الحاصلة في البيئة ا عدم توفر معلومات كافية عذ، ورضاها عن الأداء الحالي ، وكالمخاطر

  :   ونذكر أن هذا البديل يمكن أن يأخذ عدة أشكال . المحيطة بها 

  : عدم التغير  .1.2.4

تستعمله المؤسسة المصرفية في ظل عدم حصول تغير في البيئة الداخلية  ةمؤقت ستراتيجيةاهو     

 .ابق لهاعلى نفس النهج أو المسار الس الاستمراروالخارجية، من خلال 

  : الحركة مع الحيطة والحذر. 2.2.4

تحد من يتم اللجوء إلى هذه الإستراتيجية أثناء حدوث تغيرات في البيئة الخارجية للمؤسسة المصرفية،     

وعليه تتخذ الإدارة العليا قرار الحركة ببطء مع أخذ الاحتياطات  ،الاستمرار في النمو والتوسع إمكانية

  .لذلك  ةاللازم

  :  خيار الانكماش .3.4

يعتبر هذا البديل من البدائل الدفاعية، فعندما لا تتمكن المؤسسات المصرفية من تحقيق أهدافها تلجأ     

  إلى تخفيض حجم أعمالها وأنشطتها للعديد من الأسباب، كتعرضها لمشاكل مالية أو ضعف في الموارد

يئة الخارجية كالتغير في التشريعات القانونية أو المادية والبشرية، تنبؤها بحدوث تغيرات على مستوى الب

في الأوضاع الاقتصادية، كما يمكن أن يكون السبب هو رغبة الإدارة العليا في إحداث تغييرات على 

  .    مستوى المؤسسة المصرفية وتغيير البرامج والأهداف المسطرة

  
  .171: ، مرجع سبق ذكره، صمؤيد سعيد السالم _ 1
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  لخيارات الإستراتيجية الأساسية للمصارفا): 11(شكل 

        

    

  خيار النمو والتوسع               خيار الثبات والاستقرار                   خيار الانكماش       

  

  

  الحركة مع الحيطة              التركيز                 التنويع    عدم التغير  
  والحذر                                                             

  

  من إعداد الطالب : المصدر    
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  أنواع استراتيجيات التسويق المصرفي : المطلب الثاني 

إن مصطلح الإستراتيجية وإن ارتبط فيما سبق بإعداد الخطط المستخدمة لإدارة العمليات الحربية، فإنه     

لتحقيق هدف النمو و التوسع باختراق أسواق جديدة  ميستخدت الأعمال والمؤسسات المصرفية في منظما

مثلا، أو بتقديم خدمات جديدة ترفع من قدرات المصرف على المنافسة، هذا و قد يستخدم لغرض 

و الظروف  ةعلى قاعدة العملاء الحاليين و غير ذلك من الأهداف، حسب الإمكانيات المتاح ةالمحافظ

  . المحيطة للمصرف

  :و فيما يلي نذكر بعض هذه الاستراتيجيات

  : إستراتيجية المهاجم في السوق . 1

تستخدم هذه الإستراتيجية من طرف المصارف التي تحتل المرتبة الثانية، الثالثة، أو الرابعة في     

ق المصرفي بدل من المصرفي، وبالتالي فهي تطمح لبلوغ المرتبة الأولى لتصبح قاعدة في السو السوق

   . أن تكون تابعة

في السوق عليها أن تنتهج إستراتيجيات تمكنها  الريادةإن المؤسسات المصرفية الطموحة لاعتلاء مركز 

من خلال التوسع الجغرافي مثلا، أو اختراق أسواق لم تكن موجودة فيها، أو  السوقية،من توسيع حصتها 

  .الخ...خلق أسواق جديدة 

المصرفية تهتم من خلال هذه الإستراتيجيات بإبراز عناصر قوتها لتخلق صورة ذهنية جيدة إن المؤسسات 

عليها بما  بالتغللدى العملاء وهي في نفس الوقت تعمل على تقليل عناصر الضعف لديها ومحاولة 

  .منافسيها  أماميكسبها القوة 

   1: ي وه Kotlerتأخذ الإستراتيجيات الهجومية خمسة أنواع كما حددها  

   :مهاجمة الجهات الأمامية  .1.1

يقوم المصرف من خلال هذه الإستراتيجية بإتباع المصارف المنافسة في كل الأساليب المستخدمة،     

، وبنفس الأسعار، ونفس منافذ التوزيع ذه المصارفكأن يعمل على تقديم نفس تشكيلة الخدمات له

ويقي المطبق من طرف المنافسين، فإذا نجح المصرف في والترويج ، أي انه يأخذ بعناصر المزيج التس

الوصول إلى نفس عناصر المزيج فسوف لن يكتفي بأن يكون مجرد منافس بل يعمل على الوصول إلى 

، من خلال تخفيض الأسعار مثلا، تحسين جودة الخدمات منافسيهقيادة السوق المصرفية والتغلب على 

 .الخ...المقدمة وتقديم خدمات جديدة 

  : الهجوم الجانبي  .2.1

  عمل على مزاحمة المصارف المنافسة وكسب نصيب من المصرف يمن خلال هذه الإستراتيجية فإن     

 
1_ P.KOTLEL, B.DUBOIS, Marketing Management , 12éme édition, opcité, P P : 411- 414.  
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المصارف  حصتها السوقية، عن طريق مهاجمة القطاعات أو المناطق الجغرافية التي لا ترمي فيها هذه

، أو عن طريق بعث خدمات جديدة تشبع ) ها يتميز بالضعف في هذه المناطقءأدا( بكامل ثقلها فيها 

  .حاجات عملاء لم تهتم بهم المصارف المنافسة

  :  وم المطوقالهج. 3.1

إذا كانت المؤسسات المصرفية تقوم بالهجوم الجانبي على المناطق التي تمتاز بنسبة تغطية ضعيفة من     

، فإن الهجوم المطوق يكون على مناطق وقطاعات واسعة من سوق المؤسسة المصرفية المنافسينطرف 

 عمل على حماية نفسها وتسخر مواردلى المؤسسة المصرفية التي تشن الهجوم أن تلذلك يتوجب ع .القائدة

  .لهذا الهجوم لكي يكون التطويق محكما، وبالتالي تتفادى رد الفعل من المؤسسة المدافعة ضخمة

  :écart): ثانوي(هجوم جانبي  .4.1

إن هذه الإستراتيجية تعتبر من أكثر الإستراتيجيات المستعملة أثناء الهجوم الغير مباشر، حيث أن     

مصرفية تعمل على تحاشي المؤسسة القائدة، وتقوم بشن هجوم على الأسواق المصرفية الأكثر المؤسسة ال

هذه و تأخذ . القائدة سهولة للدخول ودرجة المخاطرة فيها ضعيفة، والأهم أنها لا تسجل حضور المؤسسة

        1:الإستراتيجية ثلاثة أشكال وهي

  ام المصرف ببعث خدمات جديدة لم تكن قد تعاملت بها؛التنويع في الخدمات المصرفية المقدمة، أي قي_ 

  التنويع فيما يخص الأسواق التي تعمل فيها، وذلك من خلال البحث عن أسواق جديدة؛_ 

  .استخدام المبتكرات التكنولوجية في عملية تقديم الخدمة المصرفية_ 

  :  هجوم العصابات .5.1

إمكانياتها ز بحجمها الصغير وتتميؤسسة المصرفية التي تستخدم هذه الإستراتيجية خاصة من طرف الم    

شن هجمات صغيرة ومتقطعة على قطاعات مختلفة للمصرف الخصم  حيث تتم عن طريقالمحدودة، 

و عموما يستخدم بهدف إزعاجه ومضايقته والتمكن من الظفر بحصة في واحد من هذه القطاعات، 

 على الخدمات مثلا أو الاعتماد راتيجية، كتخفيض الأسعاالمصرف مجموعة من الوسائل لتنفيذ هذه الإستر

   .على مختلف الطرق الترويجية

  :لنا إستراتيجيات المهاجم في التسويق المصرفي يوضحإن الشكل الموالي 

  

  

  

  

  
 .169:محمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره ،ص_ 1
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 )المهاجم(ة للمتحدي الإستراتيجيات التسويقي) : 12(الشكل رقم 
    
  
  

  )4(الهجوم الثانوي   
  

  )2(الهجوم الجانبي  
  
  

    
    

  )1(الهجوم الأمامي                                   
  

  )3(الهجوم المطوق  

  

  
  )5(هجوم العصابات                                         

     
P.KOTLEL, B.DUBOIS, Marketing Management , 12éme édition, opcité, P : 411   المصدر:  

  
  

  :  في السوقإستراتيجية المدافع  .2

، سواء كانت قائدة  في سوقها أم لا، وذلك من طرف المؤسسات المصرفية الإستراتجيةتستعمل هذه     

 علىللهجوم، وبالتالي فهي تعمل على المحافظة  احتمالأي  من أجل صد هجمات المصارف المنافسة، أو

 Kotlerحصتها السوقية ومركزها في السوق المصرفي مستعملة في ذلك ستة إستراتيجيات كما حددها 

   1: وهي 

  : إستراتيجية الدفاع عن الموقع .1.2

الذي  السوقي القطاعتعمل المؤسسة المصرفية من خلال هذه الإستراتيجية على حماية موقعها أو     

  .الخ..، عن طريق تعزيز مكانة خدماتها وعلاماتها في أذهان العملاءنشاطها فيه تمارس

إن الإستراتيجية المنتهجة من طرف المصرف للدفاع عن الموقع الحالي في السوق، إنما هي شكل من 

مل المؤسسة المصرفية أشكال قصر النظر التسويقي، كما أن أفضل طريقة للدفاع هي الهجوم، أي أن تع

  .على تنمية وتطوير خدماتها لكي تحافظ على بقاءها واستمرارها كقائدة في سوقها

  

  
 1_ P.KOTLEL, B.DUBOIS, Marketing Management , 12éme édition, op cité, P P : 406-408.   

 المهاجم 

 المدافع
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  : إستراتيجية الدفاع عن الأجنحة .2.2

لمؤسسة المصرفية على حماية حصتها السوقية والحفاظ على من خلال هذه الإستراتيجية تعمل ا    

من  اأو لعدم أهميته التي لا توليها أهمية كبيرة لصغرها المناطق وأعملاءها الحاليين في القطاعات 

إن هذه المناطق هي عبارة عن نقاط ضعف لديها وهي مستهدفة من طرف و بالتالي فالناحية الاقتصادية، 

ذه الأخيرة التي يمكن أن تعمل على إطلاق خدمات مشابهة بأسعار منخفضة المصارف المنافسة، ه

  .إلى المناطق الأكثر أهمية للانتقالللإستلاء على حصة من هذا القطاع، لتستمد قوتها منه وتعمل فيما بعد 

 هذهلأنها تمكن المؤسسة المصرفية من حماية حصتها السوقية في  تإن هذه الإستراتيجية مهمة ليس

ناطق فحسب، بل لأنها تمكنها من القيام بهجوم مضاد على المنافسين، وبالتالي هي بمثابة ذرع واقي الم

  .للمؤسسة المصرفية الأم

  :  إستراتيجية الدفاع بالمبادرة. 3.2

بموجب هذه الإستراتيجية فإن المؤسسة المصرفية القائدة تحمي نفسها وتحافظ على قاعدة عملاءها من     

إن هجوم المصرف القائد لا يأخذ طابع الاعتداء على . المنافسين قبل أن يقوموا بأي هجوم خلال مهاجمة

المنافسين بل يأخذ طابع المبادرة أو تحقيق السبق، حيث يقوم المصرف القائد مثلا بالإعلان عن بعث 

قناع العملاء من إ أيضا خدمات جديدة في المستقبل القريب ليولد ضغطا على المصارف المنافسة، وليتمكن

  .بالانتظار وعدم التوجه إلى الخدمات المنافسة 

ا يشل حركتها ممإن تطبيق هذه الإستراتيجية يجعل المؤسسة المصرفية على الدوام في حالة دفاعية 

  .ويجعلها غير قادرة على مهاجمة أو اختراق أسواق أخرى

  :  إستراتيجية الدفاع بالقيام بهجوم مضاد .4.2

لا يستهان بها في السوق موقع أو حصة سوقية  احتلالالمؤسسة المصرفية القائدة في إذا نجحت     

المصرفي من خلال خدماتها أو أسعارها وفروعها، فإنها سوف تنتظر هجوما من طرف المنافسين، لذلك 

يتوجب عليها أن تعمل على تنظيم هجوم مضاد لحماية حصتها في السوق واختيار الوقت المناسب وتحديد 

   .المنافسةيم إرادة المؤسسة المصرفية الفجوة التي يتم من خلالها تنفيذ هذا الهجوم وتحط

  :  إستراتيجية الدفاع المتنقل .5.2

من خلال هذه الإستراتيجية تعمل المؤسسة المصرفية القائدة في سوقها على الانتقال إلى قطاعات     

   .يوم المستقبلسوقية جديدة، مستعملة إياها كمراكز للدفاع والهج

إن هذا التنقل يتطلب من المؤسسة المصرفية القائدة أن تتبنى نشاط التجديد والابتكار لخدماتها المقدمة 

للعملاء الحاليين أو المرتقبين من خلال توسيع السوق المصرفية أو تنويعها، وذلك بإدخال تعديلات في 

صول الخدمة إلى شرائح جديدة لضمان ووع ووحدات في مناطق فر افتتاحالإعلان عن الخدمات أو 
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إن هذا التنقل يعطي . الخ...جديدة من العملاء، أو بتغيير السعر لاستقطاب فئات جديدة من العملاء

  .والدفاع عن حصتهاللمؤسسة المصرفية قدرة أكبر على مواجهة المنافسة، 

  :  إستراتيجية الدفاع بالانكماش. 6.2

طرف المؤسسة المصرفية التي لم تعد قادرة على الدفاع عن كامل  تطبق هذه الإستراتيجية من     

حصتها السوقية وبالتالي فهي تعمل على التخلي عن القطاعات السوقية الأكثر ضعفا، دون الخروج من 

  .السوق المصرفية وهذا ما يسمى بالانسحاب الإستراتيجي

ة توزيع مواردها وتركيز جهودها في إن هدف المؤسسة المصرفية من خلال هذه الإستراتيجية هو إعاد

  .ة والحفاظ على حصتها في السوق المصرفيةينافستال اقدرته ناطق أو القطاعات الأقوى، لتعزيزالم

  :المدافع في التسوق المصرفي بالشكل الموالي ةيمكن أن نمثل آلية إستراتيجي

 

  أنواع الإستراتيجيات الدفاعية ): 13(شكل رقم

  
  

     الدفاع عن الأجنحة) 2(                                                               
  

                  
  
  
  
  

                   
  بالدفاع بموج) 3(الدفاع عن                ) 1(                                              

  المهاجم                                      حق الأولوية                           وقعالم          الانسحاب الاستراتيجي   )6(     
   الدفاع بالقيام                                        ) 4(المدافع                                                                        

  بهجوم مضاد                                                                                                                             
  

    
  
  

  الدفاع) 5(                                               
  المتنقل                                                    

    
P.KOTLEL, B.DUBOIS, Marketing Management , 12éme édition, op cité, P : 406  المصدر:  

 
  

  :  الإستراتيجيات التسويقية للإتباع .3

، وعدم توفرها على لقلة إمكانياتهاتستخدم هذه الإستراتيجية من طرف المؤسسات المصرفية الصغيرة     

المبادرة في  لذلك فإن، تطوير الخدمات الحاليةعلى كوادر بشرية تقوم بالبحث عن خدمات جديدة أو تعمل 

لأجل و من السوق نهائيا، هاظل ظروف مثل هذه ستكون على درجة عالية من المخاطرة ويمكن أن تخرج
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المصرفية الرائدة في السوق  تتقليد المؤسسا تلجأ إلىذلك نجد الكثير من المؤسسات المصرفية الصغيرة 

 على جزء واحد أو قطاعات صغيرة ب العملاء، وبالتركيزفي جذ وسياساتها خططها بإتباعالمصرفي 

  .تتميز بضعف حدة المنافسة ومحدودة

  :إستراتيجية الرشادة التسويقية  .4

تطبق هذه الإستراتيجية خاصة في ظل ظروف متغيرة ومتقلبة باستمرار سواء كان هذا على مستوى     

لأوضاع الاقتصادية الخاصة بدورة الأعمال، من الأوضاع الاقتصادية بصفة عامة، أو على مستوى ا

  .طرف المؤسسات المصرفية صغيرة الحجم

  1 :الرشادة التسويقية تتضمن عنصرين أساسيين هما إستراتيجيةإن 

يتم التركيز هنا على خفض كافة التكاليف التي يتحملها المصرف أثناء تقديم خدماتـه،  : تخفيض التكلفة _ 

إن اعتماد إستراتيجية تخفيض التكلفة قد يؤدي إلى إيقـاف  . الخ..روع،فف تشغيل الكتكاليف العمالة وتكالي

ؤدي إلى إغـلاق بعـض   تتقديم بعض الخدمات عالية التكلفة مقارنة بالعائد المتحصل منها، كما يمكن أن 

  .الفروع التي تحقق عائدا لا يغطي إجمالي التكاليف

ت المصرفية التي تحقق أرباحـا مرتفعـة، كتمويـل قطـاع     يتم التركيز هنا على الخدما: تعظيم الربح_ 

الخدمات التجارية أو المشروعات الصناعية، وكذا تطبيق الأنظمة المصرفية الحديثـة لخفـض تكـاليف    

  .الخ...العمالة

إن تطبيق إستراتيجية تخفيض التكاليف يعني في نفس الوقت تعظيم الـربح للمصـرف والعكـس أيضـا     

  .  جهان لعملة واحدةصحيح، وبالتالي فهما و

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  .343-342:  ص ذكره، ص ع سبقجمحسن أحمد الخضيري ، مر_ 1
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  تنفيذ وتقييم الإستراتيجيات التسويقية المصرفية : المطلب الثالث

بعد انتهاء المؤسسة المصرفية من تقييم البدائل الإستراتيجية بالاعتماد على أدوات التحليل المختلفة،     

عد على اختيار أو تحديد البديل المناسب، يتكون لها تصور حول الإستراتيجية التي تحقق من والتي تسا

وهنا تأتي الخطوة الأخيرة والمتمثلة في وضع الإستراتيجية حيز التنفيذ، والتي . خلالها الأهداف المسطرة

  .تتطلب مشاركة كافة العاملين بالمؤسسة المصرفية، كل حسب اختصاصه

الحسن لهذه العملية فإن الإدارة العليا بالمصرف تحمل على عاتقها دور الرقابة والتقييم  لضمان السيرو

  .النهائي للإستراتيجية المطبقة

  : الإجراءات اللازمة لتنفيذ الإستراتيجية .1

إن عملية تنفيذ الإستراتيجية المختارة لا تتم دفعة واحدة بل بشكل متدرج، لأنه من الصعب الجمع بين     

كل المعلومات عن  باستحالة استيعاومن جهة أخرى  ،من جهةل القرارات الخاصة بمحيط التنفيذ ك

مراجعة والتي تلزمها  الظروف أو البيئة التي تعمل فيها المؤسسة المصرفية خاصة الخارجية منها ،

    1 :وتكييف إستراتيجياتها في كل مرحلة من مراحل التنفيذ والمتمثلة أساسا في 

  :ضع البرامج و. 1.1

إن البرنامج هو عبارة عن مجموعة النشاطات التي يتم من خلالها تفعيل الإستراتيجية على أرض     

فبعد قيام المؤسسة المصرفية بتحليل الجوانب المختلفة للبيئة ومعرفة إمكانياتها تقوم بوضع . الواقع

   .والبرامج الكفيلة بتحقيق هذه الأهداف الأهداف

عن حصتها السوقية تختلف عن برامج المؤسسة  المصرفية للدفاعمعدة من طرف المؤسسة إن البرامج ال

المتكاملة فيما  البرامج مجموعة منوالهدف القائم يتطلب منها  الطموحة إلى النمو والتوسع، هذه الأخيرة

  :  ومن هذه البرامج مثلا) synergies(بينها لتحقيق التعاون أو التآزر 

امل لتكوين العمال والإطارات الخاصة بالمؤسسة المصرفية، من خلال تقديم عرض إعداد برنامج ش_ 

، ائل التكنولوجية التي سيتم جلبهامفصل عن طبيعة ونوعية الخدمات المستحدثة وكذا عن التقنيات والوس

 دون أن ننسى التدريبات التي تهدف إلى خلق علاقات طيبة مع العميل، بدءا من الاستقبال الجيد إلى

  اللازمة لكسب رضاه وثقته وولائه؛ الإجابة عن كافة الاستفسارات وتقديم التسهيلات

إعداد برنامج لتصميم هيكل جديد للمؤسسة المصرفية أو توسيع واستحداث الهيكل الحالي لاستيعاب _ 

  لقدرة على خدمتهم بفعالية وكفاءة؛الزيادة المحتملة في عدد العملاء وا

خاص بالترويج عن الخدمات التي يقدمها المصرف و مكان تواجدها، ومن  إعداد وتصميم برنامج_ 

  الأفضل اختيار الوسائل الأكثر قوة على الإقناع والأكثر قدرة على إيصال الرسالة إلى العميل المستهدف؛

  
  .228 -227: صص ، مرجع سبق ذكره، مؤيد سعيد السالم _ 1
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المقدمة ستقلد لا محالة، وكذا لمواكبة التطورات الحاصلة  إعداد برنامج للبحث والتطوير لأن الخدمات_ 

  .في أذواق ورغبات العملاء

  : تقدير الموازنات اللازمة .2.1

بالأخص قبل أن تتم  ،هاإن أي مؤسسة مصرفية لا تجد صعوبة في وضع أهداف أو برامج لتحقيق    

  .يةإلى قوائم للتكاليف وتحويلها إلى أرقام نقد ترجمة هذه الأهداف

إن تقدير الميزانية التي تسمح بتنفيذ البرامج المحددة هي بمثابة وسيلة لتحليل جدوى الإستراتيجية المختارة 

  . والتأكد من إمكانية تجسيدها على أرض الواقع أم لا، وهي بمثابة تأشيرة عبور لتنفيذ الإستراتيجية

  : إعداد إجراءات التنفيذ .3.1

التشغيلية التي تسمح بتطبيق البرامج  أوبارة عن مجموعة الطرق العملية إن إجراءات التنفيذ هي ع    

خدماتها، لتوزيع لاختيار منافذ المعدة سابقا، ومثال ذلك الإجراءات المتبعة من طرف المؤسسة المصرفية 

بها،  والتي تبدأ بتوصيف المنطقة المراد افتتاح الفرع بها ودراسة وتحليل كافة المزايا والعيوب المرتبطة

ومن ثم أخذ عينة ممثلة للعملاء المزمع التعامل معهم لمعرفة نوعية الخدمات المطلوبة من طرفهم ، وكذا 

  .الخ...لتتمكن من تحديد عدد الأفراد الواجب توظيفهم في هذا الفرع

  :  التي يجب مراعاتها عند تنفيذ الإستراتيجية ناصرالع .2

بتقديم نموذج يحتوي على العناصر السبعة  1 م1978ة سنة لقد قامت مجموعة ماكينزي الاستشاري   

الضرورية للنجاح في تنفيذ الإستراتيجية، ويسمى هذا النموذج بنموذج العناصر السبعة لماكينزي، ووفقا 

هذه العناصر وبانتظام لضمان تنفيذ تنفيذ الإستراتيجية العمل على تقييم مختلف من يقومون ب له يتعين على

الإستراتيجية  الأهميةتيجية المؤسسة المصرفية، وبالرغم من أن هذه العناصر لا تحمل نفس سترافعال لا

 .بعنصر يؤدي إلى التأثير على عملية التنفيذ الاهتمامفعدم الكل مترابط ومتكامل،  أنإلا 

  : هي  The 7-S  elements) (إن العناصر السبعة لنموذج ماكينزي

 Shared values:  القيم المشتركة .1.2

التطلعات والطموحات التي  فيتعتبر القيم المشتركة جوهر الترابط بين العناصر الأخرى، وتتمثل أساسا 

تميزها  عن ثقافة المؤسسة المصرفية والتيهذه القيم تعبر  و. يشترك فيها العاملين بالمؤسسة المصرفية

  .عن غيرها من المؤسسات المنافسة

  Strategy:  الإستراتيجية. 2.2

عني مجموعة الخطط والبرامج المتكاملة والتي تساعد المؤسسة المصرفية على تحقيـق التفـوق علـى    ت

  منافسيها وتحسين صورتها في نظر العملاء، من خلال الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة ، ومراعاة

 
  1_ htt://www.12manage.com/methods_hamel_prahalad_strategic_intent_fr.html  
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  .لظروف المحيطةا

  Structure :الهيكـل .3.2

يعمل الهيكل على تبيان المهام وتحديد المسؤوليات داخل المؤسسة المصرفية، وكـذا تقسـيم الأنشـطة      

  .وتحقيق التكامل فيما بينها

  Systems: النظم . 4.2

المؤسسة المصـرفية،  هي عبارة عن الإجراءات والعمليات التي تبين طريقة تنفيذ أو إتمام الأعمال داخل 

   .الخ...نظم المعلومات ، النظم المالية ، نظم تعيين وترقية العمال، نظم تقييم الأداء: ونذكر مثلا

  Staff: الموظفون  .5.2

من الضروري الاهتمام بالموظفين داخل المؤسسة المصرفية ومعرفة تطلعاتهم واحتياجاتهم ومشـاكلهم ،   

  .ذا يعتبر جد مفيد خلال تنفيذ الإستراتيجيةوحتى خصائصهم الديمغرافية لأن ه

  Style: نمط الإدارة  .6.2

يتمثل في النمط الثقافي للمؤسسة المصرفية وفلسفتها التنظيمية، والطريقة التي يتصـرف مـن خلالهـا     

  .المدراء في سبيل تحقيق الأهداف 

    Skills:المهارات. 7.2

رفية للتعلم ورفع مستوى الأداء، وبطبيعة الحال المهارات تتمثل في قابلية الموظفين داخل المؤسسة المص 

  .هي من العناصر التي تعطي للمصرف ميزة تنافسية مقارنة مع المصارف الأخرى

إن الشكل التالي يوضح لنا العناصر السبعة التي يجب على المؤسسة مراعاتها عند تنفيـذ الإسـتراتيجية،   

  :  حسب مجموعة ماكينزي الاستشارية
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  نموذج ماكينزي للعناصر السبعة): 14(الشكل رقم 
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Strategy                                                                  Systems                                  

                              
 المشتركةالقيم                                                                         

Shared values                                                                     
                                                        

   
  المهارات                                                         الإدارةنمط                                   

                                    Style                                                                       Skills 
                                  

 
  الموظفون

Staff 
 
 

 http://www.mindtools.com/pages/article/newTCS_00.htm 20/04/2008: المصدر
 

  : تقييم الإستراتيجية التسويقية .3

لم تتم إذا  عد غير كافم تنفيذها ياغة الإستراتيجية التسويقية ومن ثإن قيام المؤسسة المصرفية بصي    

، لذا فهي تقوم بعملية التقييم والمراجعة للإستراتيجية بالاستعانة عملية التقييم والرقابة للتأكد من نجاحها

لتأكد من مدى تحقيقيها قييم فعاليتها ولن لجان للفحص، وذلك لتبمجموعة استشارية أو من خلال تعيي

، العمل سة المصرفية مقارنة مع المنافسينللأهداف المسطرة، التعرف على نقاط القوة والضعف في المؤس

تبين وجود فارق بين ما هو  إجراء التصحيحات المناسبة إنومقارنته بالتوقعات،  تقييم الأداء الفعليعلى 

  . والنتائج المحققة متوقع

ملين في المصرف أو االأخطاء أو الانحرافات قد تكون نتيجة عوامل داخلية مرتبطة مثلا بالع هذهإن     

وما إلى ذلك من عوامل البيئة الخارجية  المنافسةبالمؤسسات مثلا مرتبطة  وقد تكون خارجية، بإمكانياته

مؤسسة المصرفية على القيام التعرف على الأخطاء أو الأسباب الكامنة وراء الإخفاق سيساعد الوالأخرى 

     . بالكامل  إحداث تغيير في الإستراتيجية أو تغييرهابالتصحيحات اللازمة، من خلال 
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  الفصل الثاني 

  مقدمـة    

يشهده العالم في الآونة الأخيرة قد ساعد بشكل كبير  من الواضح أن التطور العلمي والتكنولوجي الذي    

أنشطتها ومن ضـمنها   فالمؤسسات المصرفية على الخروج من دائرة الأسلوب التقليدي في القيام بمختل

هزة والبرامج التي توصلت إلى إنتاجها أكبر المؤسسات النشاط التسويقي، معتمدة في ذلك على أحدث الأج

  .الرائدة في ميدان تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 

إن المنافسة التي تشدها الساحة المصرفية وتسابق المصارف وراء اكتسـاب أكبـر حصـة سـوقية         

م مـع متطلبـات تطبيـق    والمحافظة عليها قد ساعد كثيرا على تطوير المزيج التسويقي التقليدي ليتـواء 

تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، ويظهر هذا بشكل جلي من خلال استحداث تشـكيلة مـن الخـدمات    

  وابتكار وسائل حديثة تساعد على انسياب هذه الخدمات إلى العملاء بما يتلاءم واحتياجاتهم مع تحقيق

والمعلومات ألا  ارتبط أكثر بالتكنولوجيللمصارف، مما أدى إلى انتشار مفهوم جديد للتسويق ي ةالمردودي 

  .وهو التسويق الإلكتروني 

من هذا المنطلق سيتم التطرق في هذا الفصل إلى دور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في إعـادة      

  : هندسة مفاهيم التسويق من خلال التقسيم التالي 

  تأثير التكنولوجيا الحديثة على التسويق : المبحث الأول 

  العمل المصرفي الإلكتروني :المبحث الثاني 

  الترويج المصرفي الإلكتروني : المبحث الثالث 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



ـــــــــــــــــــــــــــــــــ التسويق الإلكتروني للخدمات المصرفية: الفصل الثاني   

 68

  تأثير التكنولوجيا الحديثة على التسويق  :  المبحث الأول

إن ارتقاء المؤسسات المصرفية إلى مستويات غير مسبوقة في أداء أنشطتها على تعـددها وتنوعهـا       

ج جد مشجعة، يرجع بلا شك إلى تفطن القائمين على إدارة المصارف للدور المهـم الـذي   وتحقيقها لنتائ

، وفـي ظـل التطـور فـي     لتي تعرفها السوق المصرفية حاليـا يلعبه التسويق خاصة في ظل المنافسة ا

في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات  التي كان لها  الأثر الأكبر في بروز مفاهيم جديدة وأساليب حديثة 

  .ق الأمر هنا بالتسويق الإلكترونيالعمل المصرفي  من جراء التزاوج  بين التكنولوجيا والتسويق، ويتعل

وعلى اعتبار أن موضوع التسويق الإلكتروني وثيق الصلة بتكنولوجيا المعلومات والاتصالات فكـان      

  .ما علينا التطرق إلى مختلف جوانب هذا الأخيرلزا

  

  نولوجيا المعلومات والاتصالات تك: المطلب الأول 

  :تكنولوجيا المعلومات .1

قبل التطرق إلى مفهوم تكنولوجيا المعلومات والخوض فـي مختلـف أبعـاده وتأثيراتـه أو الأدوار         

الأساسية له، لابد من التطرق إلى جزيئاته بدءا بالبيانات ووصولا إلى المعلومات التي تعد الحجر الأساس 

  . لهذا المفهوم

  : البيانات 1.1

وتسـتخدم فـي     DATUM،1هي صيغة جمع لكلمة بيان بمعنى حقيقة، ويطلق عليها باللغة اللاتينيـة      

الحساب أو القيـاس   قواميس اللغة الأجنبية للدلالة على شيء معطى أو مسلم به يعتمد كأساس في عمليات

  .أو الاستدلال

اصطلاح عـام   2:الحاسب كما يلي توسوعة مصطلحامن الناحية الاصطلاحية ورد تعريف البيانات في م

يستخدم للتعبير عن أية حقائق أو أعداد أو حروف أبجدية ورموز ، والتي تصف هدفا أو فكرة أو حالة أو 

  . موقفا أو أية عوامل أخرى

غير منظمة قد تكون على شكل أرقام، كلمـات، أو رمـوز، لا    حقائقمجموعة : وتعرف أيضا على أنها

 . ا ببعضها البعضعلاقة له

  3:أما قاموس تكنولوجيا المعلومات وعلوم الحاسب فيعرفها على أنها 

  .مصطلح عام يستخدم لوصف المادة الخام التي يتم تشغيلها ومعالجتها بواسطة نظام الحاسب

  
  .92: ، ص2006اض، ، الريالعامة الإدارةترنيت، معهد حسن مظفر الرزو، مقومات الاقتصاد الرقمي ومدخل إلى اقتصاديات الان - 1
عبد االله فرغلي علي موسى، تكنولوجيا المعلومات ودرها في التسويق التقليدي والالكتروني، اتراك للطباعة والنشر، الطبعة  - 2

  .16: ، ص2007الأولى،
  .16: نفسه المرجع ، ص - 3
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  :  انطلاقا من التعاريف السابقة يمكن أن نخلص إلى أن البيانات ما هي إلا

عبر عن ، تام أو كلمات أو رموز وأشكالتكون أرق نئق أو مشاهدات أو ملاحظات تأخذ عدة صور، كأحقا

، ل على حالها، والأهم من ذلك أنها تعتبر مادة خام غير قابلة للاستعماحدثاموضوع أو فكرة أو حالة أو 

  .لحصول على شكل أكثر فائدة واستعمالا ألا وهو المعلومات إلا بعد معالجتها ل

  : المعلومات  .2.1

تمثل المعلومات في الوقت الراهن موردا هاما وخطيرا في نفس الوقت فقد أصبحت أحد عناصر     

) المعلومات(ادة الاهتمام بهذا المورد الجديد العملية الإنتاجية والتسويقية بل أهمها، الأمر الذي أدى إلى زي

  . والمجتمع ككل الاقتصادباعتباره العصب الذي يحرك 

  : ماهية المعلومات .1.2.1

لتوفير  والتفسير،بيانات خضعت للتشغيل والمعالجة والتحليل  1 :يمكن تعريف المعلومات على أنها    

  . المعرفة لمتخذي القرارات ومساعدتهم على تحقيق أغراض معينة

ا ، والاستفادة  عبارة عن بيانات تم تصنيفها وتنظيمها بشكل يسمح باستخدامه 2 :وتعرف أيضا على أنها 

  .منها ، وبالتالي فان المعلومة لها معنى وتؤثر في ردود الفعل وسلوك من يستقبلها

  : ويمكن أيضا أن نعرف المعلومات على أنها

كل البيانات والحقائق والأفكار التي تم تصنيفها وتنظيمها وتسجيلها في شكل من الأشكال المعلومات هي 

 صورة مقروءة أو مسموعة أو مرئية أو غيرها، وهي من الموارد الهامةحتى يتسنى الاستفادة منها في 

   .تحتاجها المؤسسة في اتخاذ القرارالتي 

  :مما تقدم يتضح بأن هذه التعاريف تتفق على كون المعلومات هي 

  بيانات تم معالجتها وتحليلها وتفسيرها ؛  -

  ؛  ، أي أنها صالحة للاستعماليمكن الاستفادة منها -

  ؤثر على عمليات اتخاذ القرار؛ت -

كما تجدر الإشارة إلى أن كل من البيانات والمعلومات مرتبطان ارتباطا وثيقا، فالبيانات هي المادة الأولية 

للمعلومات، في حين أن هذه الأخيرة هي عبارة عن المنتوج التام أو الصورة النهائية للبيانات بعد أن تمت 

  .عملية معالجتها 

في بعض  كغيرها من السلع المادية الأخرى، رغم الاختلاف الموجود المعلومات سلعة اعتبارهذا ويمكن 

  . الخصائص
  .17:مرجع سبق ذكره، ص ،عبد االله فرغلي علي موسى - 1
مية لمؤسسة بريد يدراسة تقي-الخنساء سعادي، التسويق الالكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي - 2

، 2006-2005زائر،مذكر مكملة لنيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية، فرع التسويق،جامعة بن يوسف بن خدة، السنة الجامعيةالج
  .  14: ص



ـــــــــــــــــــــــــــــــــ التسويق الإلكتروني للخدمات المصرفية: الفصل الثاني   

 70

  1 :خصائص المعلومات الجيدة . 2.2.1

وهذا لا يكون إلا بتوفرها  المؤسسة،إن المعلومات الجيدة والمفيدة هي تلك التي لا تشكل خطرا على     

وفيما يلي نذكر  .مية وتزيد من فرص الاستفادة منهالى بعض الخصائص تكسبها قدرا كاف من الأهع

  : بعض هذه الخصائص 

، لذلك ستخدامها حتى تكون مفيدة ومؤثرةأي أن يتم تقديم المعلومات في الوقت المناسب لا:  التوقيت -

  .وتحويلها إلى معلومات  ،جة البياناتلابد من العمل على تقليل الوقت أثناء جمع ومعال

الناتجة مثلا عن عملية جمع البيانات وتسجيلها درجة خلو المعلومات من الأخطاء تعني :  الدقة -

  .حة إلى المعلومات المتاحة خلال فترة زمنية معينةوتقاس الدقة بنسبة المعلومات الصحي. ومعالجتها 

للنقاش، فكلما  المطروح بالمشكل أو الموضوع يقصد بها درجة صلة أو ارتباط المعلومات:  الملائمة -

  .ازدادت هذه الصلة كلما كانت المعلومات أكثر ملائمة ومكنت مستخدميها من اتخاذ القرار السليم

أي أن تكون المعلومات خالية من أي غموض ، فالغموض  في المعلومات سواء :  السهولة والوضوح -

غير مفهومة سيؤثر على مستخدمها أثناء اتخاذ القرار، حتى  باحتوائها على ألفاظ أو رموز أو مصطلحات

  .وإن كانت هذه المعلومات دقيقة وملائمة للموضوع المراد معالجته

بمعنى أن تغطي المعلومات كل الجوانب المتعلقة بالموضوع المراد مناقشته، أو المشكل الذي :  الشمول -

  . نكون بصدد اتخاذ قرار بشأنه

  . مات لهذه الخاصية أو تلك سيؤثر بالضرورة على دقة وسلامة القرارات المتخذةإن افتقار المعلو

  :يمكن توضيح العلاقة بين البيانات والمعلومات من خلال الشكل الموالي 

  

  العلاقة بين البيانات والمعلومات : ) 15(رقم  الشكل

  المخرجات                              العمليات                                المدخلات              
  معالجة البيانات                          المعلومات                             البيانات              

  منتج نهائي                                       مادة خام                                            

 من إعداد الطالب :  المصدر               

  : تعريف تكنولوجيا المعلومات  .3.1

، وقد نجد بأن هذه التعاريف تتفق في بعض ن التعاريف لتكنولوجيا المعلوماتيمكن إعطاء مجموعة م   

  الجوانب وتختلف في جوانب أخرى، وهذا أمر طبيعي لأن الاختلاف موجود أصلا في وجهات نظر 

  
تكنولوجيا المعلومات والاتصالات وتأثيرها على تحسين الأداء الاقتصادي للمؤسسة،مذكرة مقدمة لنيل شهادة  لمين علوطي، - 1

  .  46-45: ، ص ص2004-2003الماجستير في علوم التسيير،جامعة الجزائر، السنة الجامعية 
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علومات على الأجهزة يركز البعض منهم في تعريفه لتكنولوجيا الم، إذ هتمين والدارسين لهذا الموضوعالم

الأجهزة ، ويرى البعض الآخر بضرورة الجمع بين ، في حين يركز آخرون على الأنشطةالمرتبطة بها

  : بعض هذه التعاريف نقدم فيما يلي .والأنشطة

تقنيات المعلومات المستخدمة في جميع المجالات بدءا من  1 : تعرف تكنولوجيا المعلومات على أنها -

  .مجيات وصولا إلى التقنيات المستخدمة في مجال الاتصالالتجهيزات والبر

  من خلال هذا التعريف يتضح أنه يركز على الأجهزة التي تشملها تكنولوجيا المعلومات   

عبارة عن معالجة وتخزين، وإرسال، وعرض، وإدارة، وتنظيم، واسترجاع  2 : وتعرف أيضا أنها -

ة التي تقوم بها تكنولوجيا المعلومات دون الإشارة إلى هذا التعريف يركز على الأنشط .المعلومات

  .الأجهزة

كل أنواع التكنولوجيا المستخدمة  هي :يليمن خلال الجمع بين الأجهزة والأنشطة كما ويعرفها البعض  -

والمعدات المادية المستخدمة لهذا الغرض تشمل  3 في تشغيل ونقل وتخزين المعلومات في شكل إلكتروني،

  .الآلية ووسائل الاتصال وشبكات الربط وأجهزة الفاكس وغيرها من المعدات  الحاسبات

من خلال التعاريف المقدمة لتكنولوجيا المعلومات يتضح بأنها ذات أهمية بالغة، ذلك أن امتلاك المعلومة 

ة ، بل يمكن هذه الأخيرة من تحقيق ميزالمرتبطة بها يعد مؤشر لتقدم وتطور المؤسساتوالتكنولوجيا 

  .تنافسية مقارنة مع نظيراتها من المؤسسات 

   :المعلوماتالأسباب الداعية لاكتساب تكنولوجيا  .4.1

عدة أسباب شكلت ضغطا على منظمات الأعمال وجعلت من تكنولوجيا المعلومات مهمة، بل هناك     

   :منها على سبيل المثال لا الحصر ما يلي  نذكر ،زادت من أهميتها

إلى تغير متطلبات السوق ، الأمر الذي  أدتعمال خاصة منها البيئة التكنولوجية والتي تغير بيئة الأ -

  ؛ حتم على المؤسسات ضرورة تحسين عملياتها خاصة في ظل عدم الاستقرار الذي يميز بيئة الأعمال

لأسواق، تزايد حدة المنافسة خاصة من قبل المؤسسات التي تبنت هذه التكنولوجيا واستعملتها في غزو ا -

  حتى على المستوى الدولي ؛ ليس على المستوى المحلي فحسب بل

أكثر دراية ومعرفة بالمتاح  واتغير في عادات الشراء وزيادة حاجات ورغبات العملاء بعد أن أصبح -

بينها حتى لا تفقد حصتها من السلع والخدمات وجودتها، هذا الوضع جعل المؤسسات تتسابق فيما 

  السوقية؛ 

  
  .25:،مرجع سبق ذكره،صبد االله فرغلي علي موسىع- 1
  .26: نفسه ، ص_ 2
: ، ص2002مدخل لتحقيق الميزة التنافسية، جامعة المنوفية،مصر،الاسكندرية، الدار الجامعية  -فهمي حيدر معالي، نظم المعلومات - 3

203 .  
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من البدائل للمنتجات يد تنامي الاختراعات والابتكارات التكنولوجية والتي أدت إلى إيجاد العد -

  . أدى بدوره إلى زيادة حدة المنافسة ما ، هذا والخدمات، ورفعت من مستوى جودتها

 أنضف إلى ذلك يمكن أن نذكر بأن تكنولوجيا المعلومات توفر العديد من المزايا للمؤسسات والتي يمكن أ

   : نها نذكر في دائرة الأسباب الداعية لامتلاك هذه التكنولوجيا ومن ضمتحصر أيضا 

  ؛تساعد على زيادة المبيعات من خلال إشباع حاجات ورغبات العملاء والذي ينجر عنه زيادة الأرباح  -

  ؛زيادة قدرة المؤسسات على المنافسة وتعزيز مركزها في السوق  -

   . ا المعلومات على تخفيض التكاليفتساعد تكنولوجي -

  :  تكنولوجيا الاتصالات .2

، وكذا بعض المفاهيم المرتبطة بها يتضح بأنه ثمة ختلف تعاريف تكنولوجيا المعلوماتلمبعد عرضنا     

إلا أن أهم ما يميز هذه الأخيرة أنها تعد الحامل . ترابط أو تداخل بينها وبين تكنولوجيا الاتصالات

  .، وهذا هو جوهر الاتصال لى نقلها من المرسل إلى المستقبلللمعلومات أو المسئولة ع

  :  مفهوم الاتصال .1.2

، وبطبيعة الحال ما يهمنا هو الاتصال الخاص لإشارة إلى أن للاتصال عدة أنواعمن الأهمية بما كان ا    

الذي ، ارجي متمثلا في الاتصال التسويقياحدهما داخلي والآخر خبالمؤسسة والذي يقسم إلى نوعين 

  : يعرف على أنه 

، لكي لكين، الموزعين، قادة الرأيل السوق المختلفة، كالمستهالرسالة الموجهة من المؤسسة إلى عوام

  1 .تتمكن من تحقيق أهدافها التسويقية

ريف نجد بأن عملية الاتصال لا يمكن أن تتم إلا من خلال الإجابة على بعض الأسئلة هذا التع من خلال

  :وهي 

  من هو صاحب الرسالة ؟ -

     ماذا يريد أن يقول ؟ -

  المستخدمة في عملية نقل الرسالة ؟ما هي الوسائل  -

  من هو المستهدف من الرسالة ؟ -

أربعة ، والذي يحتوي على عناصر ل لنا صورة ذهنية لنموذج الاتصالالأسئلة تتشك هذهعلى  بالإجابةو

، إلا أن الاتصال الفعال وأخيرا مستقبل الرسالة ،، منافذ أو قنوات الاتصالمتمثلة في المرسل، الرسالة

  . يتطلب معرفة التأثير الذي تتركه الرسالة في نفوس العملاء

  .والشكل الموالي يلخص لنا نموذج الاتصال 

  
1- Jacques lendrevie, Denis lindon, Mercator - théorie et pratique du marketing, opcité, p :444. 
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  نموذج الاتصال :  )16(رقم  الشكل

  

  منافذ الاتصال                      من  المرسل        

  أي منفذ                                                            

  إلى           

  الرسالة       ماذا تقول                               المستقبل                                    

  
  لمرتدةالمعلومات ا     
  
  
  .310: ص مرجع سبق ذكره،أحمد محمود أحمد، : المصدر   
  
، فالمصرف مثلا يعتبر مرسل توجيه الرسالةعموما المرسل هو صاحب المصلحة في : المرسل  - 1

  . عندما يقوم بنقل معلومات عن خدماته إلى العملاء

لموجهة التي يود رجل التسويق الكلمات ا هي عبارة عن مجموعة من الرموز أو الصور أو: الرسالة  - 2

   .المصرفي مثلا إيصالها إلى عملاء المصرف 

إلى المستقبل وقد تكون هذه الوسيلة شخصية أو  المرسل هي المسئولة على نقل الرسالة من: الوسيلة  - 3

  .غير شخصية

 ، كأن يكون عملاء المصرف مثلا من أفراديتمثل في الجمهور المستهدف: الة مستقبل الرس - 4

  .ومؤسسات ، تخول لهم مسؤولية فك  حيثيات الرسالة وترجمتها وفهمها

إن أهم مشكل يواجه المرسل لا يكمن في إيصال الرسالة إلى الجمهور المستهدف فحسب، بل وفي الوقت 

، وقد ساعد على تخطي قناة التي تمر من خلالها الرسالةازدادت أهمية الوسيلة أو الفقد لذلك  .المناسب

وتعدد  دث عن الانترنيت والهواتف النقالةشكل الثورة التي مست الاتصالات فأصبحنا نتحهذا الم

لا وساعدت على إيجاد استعمالاتها، حيث نجد بأنها أضافت شيئا جديدا على طريقة عمل المصارف مث

وألغت بعدي  كما أنها قلصت من التكاليف ،ورفعت مستوى الجودة في تقديم الخدمات خدمات جديدة،

  .  الخ....،لزمان والمكانا
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  التسويق الالكتروني : المطلب الثاني 

  :تطور التسويق الالكتروني  .1

إن عملية تطور المصارف لم تكن وليدة الصدفة، بل جاءت كنتيجة لضغوط المنافسة وزيادة حاجـات      

أهم العوامـل التـي    ورغبات العملاء وتنوعها، ليس هذا فحسب بل أن التطور التكنولوجي يعد أيضا من

وباعتبار أن الوظيفة التسويقية من أهم الوظائف في أي مؤسسة مصرفية كـان  . العملية  هذهأسهمت في 

تطويرها بما يتماشى مع هذه التطورات، من الضروري على الإدارة العليا أن تحمل على عاتقها مسؤولية 

يقه على نطاق واسع توافر ثلاث عناصـر  فنتج عن ذلك ما يعرف بالتسويق الإلكتروني الذي يتطلب تطب

   1: أساسية 

، وإمكانية استخدامها في المصارف بتكلفة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات يتعلق العامل الأول بتطور -

  معقولة ؛

  التكنولوجيا وكذا درجة قبولها من طرف العملاء؛ هذه ينبعث العامل الثاني من سهولة استعمال -

  .التكنولوجيا ذهالث فيرتبط بقدرة تكيف العمال في المؤسسات المصرفية مع هأما العامل الث -

الذي ساعده على التطـور  الأمر  ،مع الثورة التكنولوجية ومسايرتهالقد تمكن التسويق التقليدي من التأقلم 

  : والارتقاء إلى ما هو عليه اليوم مارا بعدة مراحل كما يوضحها لنا الشكل الموالي 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
1- Michel Badoc, Bertrand Lavayssière, Emmanuel Copin, E-Marketing de la banque et de  
L’assurance, Edition d'organisation, Paris, 1998, P : 75.      
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  تطور مفهوم التسويق: ) 17(رقم  الشكل

             1970                1980                    1990                         2000  

  التسويق إدارة                                             تسويق                  تسويق            
  الالكتروني             التسويق                       العرض                 الطلب                  

  

  الأولوية                       الأولوية                    الأولوية                ولويةالأ                 

  

  إعطاء طابع الشخصية      تلبية احتياجات الزبائن        تلبية احتياجات      تلبية الحاجات             

   إلى التفاعلية                تلبية احتياجات شبكة                    العملاء          الداخلية للمؤسسة                

  المساهمة في التوزيع                                                       

  الإجماليالربح                                                        

  
  التسويق            التسويق                   التسويق                  التسويق                   

                             =               =                             =               =  
  المعلومات             الجودة                    دراسة السوق           البيع                      

                                                 +                      +                  +  
  التكنولوجيا                  الإجماليالاتصالات              الربح                                    

                                                     +                      +              +  
  التوزيع        )السوق/ التوزيع/المنتج (تكامل        البيع                                        

  الربح                    الاتصالات                                                              
                                                                 +                           +  

  الجودة                  البيع                                                                   
                                                                                            +  

  البيع                                                                                           

Michel Badoc, Bertrand Lavayssière, Emmanuel Copin, E-marketing :المصدر   
de la banque et de  L’assurance, opcité, P :76. 

  
لكل منها مميزات ومبادئ تقوم عليها، فنجد ، بأن التسويق مر بعدة مراحلخلال هذا الشكل يتضح لنا من  

مثلا في سنوات السبعينات أين كان المفهوم السائد هو تسويق العرض فإن المؤسسة المصرفية أعطت 

الأولوية إلى تلبية احتياجاتها الداخلية دون الاهتمام بحاجات ورغبات الزبائن، فالتسويق هنا هو عبارة عن 

العمليات فإن الغرض من إدخال التكنولوجيا إلى المصرف هو تسريع  مرادف لعملية البيع، وبالتالي

، فأصبحت المصارف تعطي لمفهوم مع مطلع سنوات الثمانينات، لكن تغير هذا اوزيادة المبيعات لا غير

أهمية أكثر للطلب، ويتجلى هذا الاهتمام من خلال قيامها بدراسة السوق للإطلاع على حاجات ورغبات 

 وبعد هذه المرحلة .وسميت هذه المرحلة بتسويق الطلبم فالإنتاج هنا يكون حسب الطلب العملاء ومن ت
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، كما لى سابقيه عنصرا مهما وهو الجودةإبذلك مضيفا  1990ظهر لنا ما يسمى بإدارة التسويق مع بداية 

، )الخدمة( أخذ في الاعتبار المنتوجعلى خلق تكامل ثلاثي الأبعاد يأن المصارف في هذه المرحلة عملت 

  .السوق ، شبكة التوزيع، هذه الأخيرة التي تعد حلقة الوصل بين المصرف وعملائه

ظهر ما يسمى بالتسويق الإلكتروني  2000، حيث مع بداية الأخير نصل إلى أرقى شكل للتسويقفي 

يصبو  ، إذعلى العملاء وخدمتهم بأحسن كيفيةوالذي يعتبر الأكثر ملائمة من غيره من حيث المحافظة 

إلى تقديم العروض حسب الطلب من خلال العلاقة المباشرة بين المصرف والعملاء، والتي أوجدتها 

  . تكنولوجيا المعلومات والاتصالات

  :  تعريف التسويق الإلكتروني .2

ئهم أدى إلى تعدد إن كثرة المهتمين والدارسين لموضوع التسويق الإلكتروني واختلاف أفكارهم وآرا    

، بل إثراء للموضوع باعتباره حديث ولا يزال موضع تعاريفهم، لكن لا يعد هذا عيبا في حد ذاته وتنوع

  .بحث

  : لعل أبسط تعريف يمكن تقديمه هو 

  1  :، بهدفلة واسعة من تكنولوجيا المعلوماتالتسويق الإلكتروني هو تطبيق لسلس

صل عليها العملاء من خلال التجزئة الفعالة إعادة تشكيل إستراتيجيات التسويق لزيادة المنافع التي يح -

  للسوق؛

  الترويج وتسعير السلع والخدمات؛، يعزوالت، خطيط أكثر فعالية لتنفيذ الأفكارت -

   .ابتكار تبادلات تفي بحاجات العملاء الفردية، وتخدم أهداف المؤسسات -

  .عن أهداف التسويق التقليدي يتضح لنا من التعريف السابق للتسويق الالكتروني بأن أهدافه لا تخرج

  .نتيجة لتطبيق تكنولوجيا المعلومات على التسويق التقليدي: ويعرف التسويق الالكتروني أيضا على أنه

من استراتيجيات لى تحويل العديد ير التعريف الأول إذ يؤدي بدوره إهذا التعريف يشبه إلى حد كب

  .وظائف التسويق الأساسية ويعظم المنفعة لدى العملاء، وبالتالي فهو يرفع من كفاءة التسويق التقليدي

المختلفة والوسائط المتعددة  الاتصالاستخدام إمكانيات شبكة الانترنيت وشبكات  :ويعرف أيضا على أنه 

  .جديدة وإمكانيات عديدةفي تحقيق الأهداف التسويقية مع ما يترتب على ذلك من مزايا 

ستفادة من الخبرة والخبراء في مجال التسويق لتطوير استراتيجيات الا 2 : وعرفه البعض الآخر على أنه

  جديدة وناجعة وفورية تمكن من تحقيق الأهداف والغايات الحالية بشكل أسرع من التسويق التقليدي، 

  .بالإضافة إلى توسع ونمو الأعمال بدرجة كبيرة في وقت قصير وباستثمار أقل لرأس المال

  
  .30- 29:، ص ص2005لتسويق الالكتروني، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ا محمد طاهر نصير، - 1
  .128:ص مرجع سبق ذكره، وسى،عبد االله فرغلي علي م- 2
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جدير بالذكر أن هناك من الكتاب من استخدم مصطلح التسويق الالكتروني في إشارة إلى التسويق عبر 

   1 :الانترنيت، هذا الأخير الذي يعرف على أنه

أو دعم المفهوم  استخدام الانترنيت والتقنيات الرقمية ذات الصلة لتحقيق الأهداف التسويقية و إسناد

  .التسويقي الحديث

من هذا التعريف يتبين لنا بأن التسويق بالانترنيت يتمثل في مجموعة الأنشطة التسويقية التي تعتمد على 

والدليل . من نشاط أوسع ألا وهو التسويق الالكترونيعبارة عن جزء الانترنيت تحديدا، وبالتالي فهو 

  :على ذلك هو

تلك التي تستعمل في : العديد من تكنولوجيا التسويق الالكتروني موجودة قبل نشوء وتطور الويب، مثل  -

  إدارة العلاقة مع العملاء، وترتيبات تبادل المعلومات الالكترونية؛

الأجهزة التي تقرأ : لتي تعمل خارج الانترنيت، وكمثال على ذلك أجهزة جمع المعلومات الالكترونية وا -

  .بطاقات الدفع

في الأخير يتضح بأن التسويق الالكتروني يشمل إضافة إلى الانترنيت وسائل أخرى تستخدم كأدوات 

  . المضغوطة، الهواتف الخلوية تسويقية ومنها التلفزيون التفاعلي، الاسطوانات

   : الالكترونيسويق مبررات استخدام الت. 3

هناك عدة أسباب تقف وراء اتجاه معظم المنظمات ومن بينها المؤسسات المصرفية إلى استخدام     

ويبقى أهم سبب هو مواجهة المؤسسات المنافسة  ،بعض الوسائل الالكترونية في تقديم المنتجات والخدمات

يا الانترنيت ضمن تشكيلة الوسائل تشكل خطرا أكثر من ذي قبل بعدما أدخلت تكنولوجالتي أصبحت 

  :  الأسبابهذه وفيما يلي نذكر أهم . الالكترونية الأخرى لخدمة عملائها بأحسن كيفية 

تخفيف ضغط العملاء والتخلص من صفوف الانتظار التي أضحت ديكورا في المصارف من جهة،  -

الخدمات المصرفية وبأقل تكلفة  وتحقيق التواجد في مناطق أخرى باستعمال عدة قنوات تقدم من خلالها

  كالصراف الآلي، الهاتف المحمول، الانترنيت وغيرها؛

مل المصرف كالعطل الأسبوعية حاجة العديد من العملاء لخدمات مصرفية عن بعد، أو خارج أوقات ع -

ت السحب ورغبتهم في التزود المستمر بالمعلومات المختلفة عن معاملاتهم المالية أو لإجراء عمليا، مثلا

  أو الإيداع؛

توفير المعلومات الضرورية للعملاء في موقع المصرف على الانترنيت أين يجد العملاء العديد من  -

  الإجابات على تساؤلاتهم دون أن يتسبب ذلك في تضييع الوقت مع العملاء للرد على أسئلتهم؛

  
  . 19: ، ص2002شر والتوزيع، عمان ، الأردن، بشير عباس العلاق، التسويق عبر الانترنيت، مؤسسة الوراق للن - 1
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عن طريق القنوات الأخرى  هازيادة الحصة السوقية للمصرف من خلال ابتكار خدمات جديدة أو توزيع -

  بعيدا عن مبنى المصرف؛

إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية عن طريق شبكة الانترنيت وخدمة العملاء في الخارج بتكاليف  -

  ارنة بإنشاء مصرف فعلي خارج الوطن؛منخفضة مق

  زيادة عائد المصرف من خلال التنويع في طرق بلوغ العملاء للخدمات المصرفية المقدمة؛ -

انخفاض تكلفة الخدمة المصرفية المقدمة عن بعد مقارنة مع الخدمات المقدمة في الوكالات والتي ترتفع  -

  اصة بالعملاء؛فيها التكاليف الثابتة والتكاليف المباشرة الخ

، يت مقارنة بوسائل الإعلان الأخرىانخفاض تكلفة الإعلان عن الخدمات المصرفية عبر شبكة الانترن -

      . كإرسال الكتالوجات إلى العملاء بالبريد العادي مثلا
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  الالكتروني العمل المصرفي : المبحث الثاني

الراهن من تطور وتقدم في تكنولوجيا  تإن الصناعة المصرفية ليست في معزل عما يحدث في الوق    

، إلى مجال ولا من صناعة إلى أخرى المعلومات والاتصالات، فهذه الأخيرة لم تكتفي بالانتقال من مجال

  .وخلقت تعددا في احتياجاتهم ورغباتهممن سلوكيات العملاء أيضا بل غيرت 

إن مستقبل الصناعة المصرفية هو ريهن ربطها بهذه التكنولوجيا، لذلك فإن المصارف أخذت على عاتقها 

وسائل إلكترونية تساعد على انسيابها إلى العملاء  واستعمال مسؤولية استحداث تشكيلة من الخدمات،

قد انتقلت من الصيغة التقليدية في تقديم خدماتها إلى صيغة  بسرعة وكفاءة عالية، وهنا تكون المصارف

 .   جديدة متمثلة في الصيرفة الإلكترونية

  

   ماهية الصيرفة الالكترونية :  ل المطلب الأو

  : ف الصيرفة الالكترونيةيتعر .1

الخدمات  من، تسمح للعملاء الاستفادة من مجموعة ها عبارة عن أنظمة تعمل على الخطعلى أن تعرف    

، وهي اسيب المصرف عن طريق خطوط هاتفية، انطلاقا من حاسوب شخصي يتم ربطه بحوالمصرفية

تمكن من إجراء العمليات المصرفية ليس على مستوى محلي فحسب بل على مستوى عالمي دون 

  1.انقطاع

عميل عن طريق من التعريف السابق نفهم بأن الخدمات المصرفية الالكترونية تنساب من المصرف إلى ال

وهذا ما ، الصيرفة الالكترونية أشمل بكثير الخط الهاتفي الذي يربط حاسوبه بحاسوب المصرف، ولعل

  : يوضحه التعريف الموالي

كل العمليات أو النشاطات التي يتم عقدها أو تنفيذها أو الترويج لها بواسطة الصيرفة الإلكترونية هي 

وكذلك ) الخ...الهاتف ، الحاسوب ، الصراف الآلي، الانترنيت،ك( الوسائل الالكترونية أو الضوئية 

العمليات التي يجريها مصدرو بطاقات الوفاء أو الدفع أو الائتمان الالكترونية على أنواعها وأيضا 

، الشراء والبيع وتقديم سائر م التحويلات النقدية الالكترونية، ولها مواقع العرضالمؤسسات التي تستخد

   2.، مراكز التسوية والمقاصة العائدة إليها ترونية للأدوات المالية المختلفةلكالخدمات الا

  

  

  
   ، البنوك التجارية وتحديات التجارة الالكترونية، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية،جامعة إيمان العاني _1

  .125: ، ص2007- 2006: ،السنة الجامعية -قسنطينة–منتوري     
  في مجال الخدمات المصرفية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية، جامعة  الحديثةسماح ميهوب، الاتجاهات  _2

  .97: ، ص2005- 2004: ، السنة الجامعية-قسنطينة- منتوري    
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ارف من خلال شبكة وتعرف أيضا على أنها الخدمات المصرفية التقليدية أو المبتكرة التي تقدمها المص

روط العضوية التي تحددها اتصال إلكترونية تقتصر صلاحية الدخول إليها على المشاركين فيها وفقا لش

 1 .حد المنافذ على الشبكة كوسيلة لاتصال العملاء بهاأ، وذلك من خلال المصارف

يات المصرفية بطرق يتضح من هذه التعاريف أن الصيرفة الالكترونية هي إشارة إلى  إتمام العمل    

بإدخال البطاقات * )Diners Club( أين قامت 2 1950إلكترونية، وعليه يمكن إرجاع ذلك إلى سنة 

 ازدادالمصرفية و  كوسيلة دفع هامة في الأعمالواستخدمت في المجال التجاري والخدمي البلاستيكية 

 ترالتي أصد *) American express (، وبعدها مؤسسةفوائد ومزايا بطاقات الدفع ازدياداستخدامها مع 

   .البطاقات هذه ، ومنذ ذلك الوقت يشهد العالم تحولات كبيرة فيما يخص1958 ةبطاقات بلاستيكية في سن

الشبكة الهاتفية ساعد في تطور واتساع  سنوات السبعينات من القرن الماضي منإن ما حدث خلال      

، تحويل بر الهاتف، كالاستفسار عن الرصيدالعملاء ع المصارف على إيصال مجموعة من الخدمات إلى

، ومع بداية الثمانينات وجدت المصارف في الحاسوب الشخصي وغيرها... موال وسداد الفواتير،الأ

  . وسيلة جيدة لتسويق خدماتها لتتخطى بذلك مشكلة محدودية الأنظمة الهاتفية فيما يتعلق  بالصورة والكتابة

المعلومات  االصناعة المصرفية كان مع ولادة الثمرة المدللة لتكنولوجي المول في عإن أهم تح    

 ، حيث نقلت المصارف من واقعها المادي إلى واقع افتراضي يعمل من خلال)الانترنيت(والاتصالات 

 طلقأأول مصرف  ** SFNB ويعتبر المصرف الأمريكي،  (système binaire)نظام الصفر والواحد

ليزداد بعد ذلك توجه المصارف إلى هذا النمط في مناطق  1995سنة  ذلك، وكان عبر الخطخدماته 

   .أخرى من العالم

  :دوافع تبني الصيرفة الالكترونية  .2

تكنولوجيا المعلومات  هناك العديد من الأسباب التي جعلت المصارف تسعى وراء تعظيم الاستفادة من     

. خدماتها بما يتوافق والإيقاع المتسارع للصناعة المصرفية والعمل على  ترقية وتطوير  ،والاتصالات

 : ولعل أهمها ما يلي 

، وهذا بطبيعة الحال يؤثر ة صفوف الانتظار التي يعاني منهاحاجة المصرف إلى التخلص من ظاهر -

هر هذا ويظ ،المقدمةفي كثير من الأحيان على أداء عمال المصرف فيما يخص كمية أو جودة الخدمات 

  من ذلك عندما  ، والأبعديتحملها المصرف جراء هذا التزاحمنا عن التكلفة التي كل جلي إذا تحدثبش

  
    .97 :، مرجع سبق ذكره، صسماح ميهوب -1
  النظام المصرفي والبطاقات البلاستيكية، محمود سحنون، -2

  16-01-2008                                         http://www.arablawinfo.com/Researches_AR/191.doc   
 *Diners Club  ،American express : هي مؤسسات مالية عالمية مصدرة للبطاقات الائتمانية  

** SFNB : Security First National Bank  
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  .نتحدث عن إمكانية فقدانه لعملائه

عزيز مركزها التنافسي المنافسة الشرسة التي تشهدها الصناعة المصرفية وتسابق المصارف وراء ت -

سلاح التكنولوجيا، الذي أصبح يشكل خطرا على الطرق والوسائل لذلك ومن ضمنها  مستعملة شتى

 .المصارف الضعيفة، خصوصا وأننا في عصر تحرير الخدمات لا تقييدها

لإعلام ستجابة للتحولات التي يشهدها العالم في مجال تكنولوجيا اغير في حاجات ورغبات العملاء كاالت -

والاتصال، ومن ذلك نذكر رغبة العملاء في تلقي الخدمات المصرفية عن بعد وخارج أوقات العمل 

  .الرسمية للمصرف

طالما أن المؤسسة المصرفية تسعى وراء إيجاد طرق أو وسائل تساعدها على زيادة حصتها السوقية  -

الالكترونية في تسويق خدماتها، خصوصا  وتعظيم أرباحها مقارنة مع منافسيها، فلما لا تستنجد بالوسائل

  . وأنها ذات تكاليف منخفضة وسريعة في إتمام العمليات

  :الصيرفة الالكترونية مزايا  .3

لى العملاء يكسبها مجموعة من لكترونية في سبيل تمرير خدماتها إإن استعمال المصارف لوسائل الا    

  :   المزايا 

تقدم خدمات مصرفية إلكترونية هو، إمكانية العمل على مدار الأربـع  إن أهم ما يميز المصارف التي   -

إلى ذلك إمكانية حصول العميل المصرفي على الخدمات مـن   أضفوعشرين ساعة وطيلة أيام الأسبوع، 

كأجهزة الصرف الآلي، الكمبيوتر الشخصي،  من خلال الفروع الالكترونية أماكن تبعد عن مقر المصرف

وبطبيعة الحال هذا يوفر على العميل الجهد والوقت وكذا تكاليف . )لانترنيت المصرفيالمصرفي، االهاتف 

   ؛التنقل إلى الفروع التقليدية للمصرف

إمكانية تقديم كافة الخدمات التقليدية من خلال القنوات الالكترونية بطريقة أسرع وبتكلفة أقل مقارنة مع  -

  ؛ات أكثر تطورا من خلال قناة الانترنيتالفروع التقليدية، بالإضافة إلى تقديم خدم

إن قيام المصرف بتقديم خدمات مصرفية من خلال قنوات إلكترونية يؤدي إلى تخفـيض العديـد مـن     -

، وبتالي فإن انخفـاض تكلفـة الخـدمات    لمصرف من خلال القنوات التقليديةالتكاليف التي كان يتحملها ا

       ؛ل، إضافة إلى كونها تعزز علاقته بالمصرفوتحسين جودتها هي عوامل جدب بالنسبة للعمي

 : إن الجدول الموالي يظهر لنا تقديرات التكلفة الخاصة بنقل الخدمة المصرفية عبر بعض القنوات 
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  تقدير تكلفة الخدمة حسب قناة التوزيع  ) : 2(جدول رقم 

  قناة تقديم الخدمة  تقدير تكلفة الخدمة

  مصرف خدمة عبر فرع ال  وحدة  295

  خدمة من خلال مراكز الاتصال الهاتفي   وحدة  56

  خدمة من خلال شبكة الانترنيت  وحدات  4

  خدمة من خلال الصرافات الآلية   وحدة  1

  

خير الدين معطي االله، محمد بوقموم، المعلوماتية والجهاز البنكي حتمية تطوير الخدمات : المصدر

، كلية العلوم "واقع وتحديات" جزائرية والتحولات الاقتصادية المصرفية، ملتقى المنظومة المصرفية ال

  2004ديسمبر  15- 14الإنسانية والعلوم الاجتماعية، جامعة الشلف، 

   

من خلال المعطيات المقدمة حول تكلفة الخدمة نجد بأنها تختلف من قناة إلى أخرى ، لكـن الخدمـة       

نخفضة قياسا مع تلك المؤذاة عبر الفروع التقليدية، إذ قدرت المؤذاة عبر قنوات إلكترونية كانت تكلفتها م

   ؛وحدة 294تكلفة خدمة من خلال الصراف الآلي بوحدة نقدية في حين زادت عنها من خلال الفرع بـ 

إن تبني الصيرفة الالكترونية يمكن المصرف من اختراق أسواق جديدة على المستوى المحلي أو حتى   -

 ،المصرفي التي أدت إلى عولمة الخدمة تا بشكل واضح من خلال خدمة الإنترنيالدولي، حيث يظهر هذ

  واتسعت بذلك قاعدة العملاء؛

  ؛تحقيق السرية في إتمام العمليات وهو ما يرغب فيه العميل، ويعطيه إحساس بالراحة أكثر -

كيلة خدماته إن تبني المصرف لقنوات توزيع إلكترونية يكسبه قوى كامنة تساعده على توسيع تش -

ات نذكر خدمة التوقيع الخدم هذهإضافية ، وكمثال على  لمدا خيالمعروضة على العملاء ويحقق له 

استجابة لمتطلبات العملاء من ، والتي جاءت كمحفظة النقود الالكترونية ، وسائل الدفع الحديثة،الالكتروني

      ؛، والوقوف في وجه المنافسة من جهة أخرىجهة

عرض معلومات  خلال من ذلك، والشفافية لتعزيز إعلامية نافذة المصرفي يشكل الإنترنت ماستخدا إن -

   ؛ التي يقدمها، مؤشراته المالية عن المصرف كالنشأة والتطور، أهم الخدمات

إن عرض الخدمات المصرفية من خلال الانترنيت يعطي العملاء حرية أكثر في اختيار الخدمة أو  -

له حاجاته ورغباته، من خلال عملية المقارنة على مواقع الويب لمجموعة من الخدمات التي تحقق 

  .المصارف 
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   بالمقارنة مع المصارف التقليدية، إن تبني الصيرفة الالكترونية يؤدي إلى زيادة كفاءة المصرف -

 الحصول على خدمة معينة يمكن أن فاتصال العميل بالمصرف مثلا من خلال قنوات إلكترونية لغرض

نتهي في أجزاء من الدقيقة بأداء صحيح وبكفاءة عالية إذا ما قيست بتلك التي يتحصل عليها بطرق ي

  ).مقر المصرف(تقليدية
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   وأساليب توزيعها  الالكترونية اع الخدمات المصرفيةوأن :الثانيالمطلب 

أو بينها وبين المؤسسات المالية الأخرى في مجال إن احتدام المنافسة بين المؤسسات المصرفية ذاتها     

ا تكنولوجيتطور تقديم الخدمات المصرفية للعملاء على اختلاف وتعدد احتياجاتهم ورغباتهم ، وكذا 

  .، أدى إلى تنوع الخدمات المصرفية الالكترونيةالمعلومات والاتصالات وتنوع وسائلها

   .التطوراتتجسدت بفضل هذه فيما يلي نبرز أهم الخدمات المصرفية والتي 

  : أجهزة الصراف الآلية. 1

بنك مفتوح أربع وعشرين ساعة وسبعة أيام : تحت عنوان  التي جاءت *بارونتعد فكرة جون شبرد      

، حيث كان سنوات السبعينات من القرن الماضيأول فكرة لأتمتة العمل المصرفي خلال  1في الأسبوع 

فروعه وتمكين العملاء من  أوخفيض عدد المعاملات داخل المصرف الهدف من الصراف الآلي هو ت

  .خاصة خارج ساعات العمل للمصرف  القيام بالسحوبات النقدية أو الإيداعات

مع بداية الثمانينات انفصلت هذه الآلات عن الجدران الخارجي للمصرف وأصبحت تظهر في أماكن عدة 

الاهتمام من تخفيض تكاليف  بذلك ل، لينتق2مختلفة الكالمتاجر، محطات الوقود، ومراكز التسوق 

  .الها من أجل تحقيق ميزة تنافسيةالمعاملات إلى استعم

، بل مكنت مجرد وسيلة لسحب أو إيداع النقودلكن ومع بداية التسعينات لم تعد أجهزة الصراف الآلي 

أداء وظائف أخرى غير  التطورات التكنولوجية من إنشاء محطات صغيرة للصرافة الآلية قادرة على

، ، التعرف على الرصيداب إلى حساب، التحويل من حسإصدار الشيكات: صرف النقود، ونذكر مثلا 

أن المصارف استطاعت أن  ذلكمن  والأكثر، سداد الفواتير، طلب دفتر الشيكات وغيرها من الخدمات

  .تستعمل شاشات هذه الأجهزة في عمليات الدعاية والإعلان

  : جهاز الصراف الآلي  خدمات .2.1

يحتوي جهاز الصراف الآلي على شاشة وفتحتين، إحداهما لسحب النقود والأخرى لإدخال بطاقة     

في الفتحة المخصصة لها  من طرف العميل يتم إدخال هذه البطاقة. ممغنطة يصدرها المصرف لعملائه

راءة البيانات وإرسالها إلى حاسوب مركزي تقوم الماكينة بققم السري باستخدام لوحة المفاتيح، فويكتب الر

متواجد بالمصرف للتأكد من صحة البيانات، فإذا تبين أن بيانات البطاقة مطابقة للبيانات في الحاسوب 

  . المركزي سيتم السماح للعميل بتلقي الخدمة المطلوبة

  

  

  .ركليز هو أول من اخترع جهاز صراف آلي الكتروني لصالح بنك با: جون شبرد بارون* 
1- http://ar.wikipedia.org 07/10/2008. 

  . 87: ص ، مرجع سبق ذكره،محمد زيدان - 2
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يمكن للمصرف أن يقدم مجموعة من الخدمات لعملائه من خلال أجهزة الصراف الآلي، نذكر على سبيل 

   1:المثال

  ؛إمكانية تعرف العميل على رصيد حسابه ومعرفة آخر العمليات التي قام بها -

  ؛إمكانية قيام العميل بسحوبات أو إيداعات نقدية من وإلى حسابه -

  ؛نية الحصول على كشف لهذه الحركةمعرفة حركة الحساب في الفترات السابقة وإمكا -

  ؛طلب دفتر الشيكات -

إمكانية القيام بتحويلات نقدية سواء بين حسابات العميل نفسه كأن يتم تحويل مبلغ من المال من حساب  -

إلى حساب توفير أو إجراء تحويل من حساب العميل إلى حساب عميل آخر سواء يمتلك هذا  جاري

  ؛الأخير حساب في نفس المصرف أو في مصرف آخر

  ... ).فاتورة الكهرباء والغاز ، فاتورة الماء ، فاتورة الهاتف ،( خدمة سداد الفواتير  -

  : أهمية أجهزة الصراف الآلية. 3.1

هزة الصراف الآلية من المزايا التي تمنحها للمصرف والعميل على حد سواء والمتمثلة تنبع أهمية أج    

  :في 

، أي حتى على مدار أربع وعشرين ساعةمنح العملاء إمكانية لتلقي الخدمات التي يود الحصول عليها  -

  ؛بعد انتهاء الدوام الرسمي لموظفي المصرف وهذا بالتأكيد يحقق المنفعة الزمانية للعميل

صرف من خلال هذه الأجهزة تصرفات بعض القائمين على تقديم الخدمات والتي يمكن أن ميتحاشى ال -

 ؛ تسيء إلى العملاء ويؤدي إلى فقدانهم بالكامل

المجمعات  ،يدية، الجامعاتإن تواجد هذه الأجهزة في أماكن متعددة كالمطارات ومحطات السكك الحد -

  ؛ المكانية للعميل، يحقق المنفعة التجارية الضخمة

، وهذا يجعل العميل يشعر )أخدم نفسك بنفسك(الخدمة الذاتية إمكانية  تمنح أجهزة الصراف الآلية -

  ؛ بالخصوصية أثناء تلقي الخدمة

تخفيف ضغط العملاء على المصرف والتخلص من صفوف الانتظار التي كثيرا ما تؤدي إلى مشادات  -

  ؛ رف، الأمر الذي يعطل السير الحسن للعملن موظفي المصبين العملاء أنفسهم أو بينهم وبي

حيث تدل الدراسات التي قام بها اتحاد المصارف الأمريكية أن موظف  الخدمات،تخفيض تكاليف تقديم  -

فقط ) سنتا 38-27(مقابل  الواحدة،للمعاملة ) دولار 1.06- سنتا 95(الشباك يكلف المصرف بين 

  . للصراف الآلي

من المزايا التي تتوفر عليها هذه الأجهزة فإنها لا تخلو من بعض العيوب ونذكر على سبيل على الرغم و

  :المثال

1- http://www.nbad.com/main.asp?page_id=1370&page_language_2 . 07-10-2008.  
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  ؛ إن وجود أجهزة الصراف الآلي خارج المصرف يجعلها معرضة إلى أعمال التخريب أو السرقة -

معلومات حسابه أو القيام بسحوبات نقدية بها خاصة  نفقدان العميل لبطاقته قد يؤدي إلى الإطلاع عإن  -

  ؛ إذا عرف رقمها السري

للمبلغ وجود حد أقصى  ( عدم قدرة العميل على إجراء سحب نقدي إلا في حدود ما يسمح به المصرف -

   ؛ )المسموح لعملية السحب في اليوم الواحد

الصراف الآلي يترتب عليه  جهازبمجموعة من المحاولات الفاشلة لسحب مبلغ نقدي من  قيام العميل -

طاقة الرجوع إلى المصرف لكي بسحب البطاقة من طرف الآلة والأمر الذي يتوجب على صاحب ال

  ؛يسترد بطاقته

  .التيار الكهربائي يؤدي إلى تعطل العملاء على تلقي الخدمات من الأجهزة  انقطاع -

  : ام الإيداع المباشرنظ .2

الأجور (  ة دورية متكررةبصف العميل تتم من خلال هذا النظام عملية إيداع المبالغ التي يتحصل عليها    

في حسابه لدى المصرف الذي يتعامل معه  )المعونة الحكومية وغيرها  تالمعاش، شيكاوالرواتب، 

  .دون عناء وفي الوقت المحدد وبذلك يمكن للعميل أن يستوفي حقه ).بشكل آلي (مباشرة 

لكي يستفيد العميل من هذا النظام لابد من القيام بتفويض للجهة المدينة له بتحويل مستحقاته إلى حسابه 

  .بالمصرف

   1:)الالكترونيةالمدفوعات ( نظام السحب الآلي المباشر . 3

بقا، ويتم من خلاله سداد يعرف هذا الأسلوب في الدوائر المصرفية بأسلوب الخصم المصرح به مس    

... أقساط التأمين، سداد أقساط الرهن العقاري، سداد فواتير الكهرباء والغاز، سداد مستحقات الضرائب،

  .إلى تحرير شيكات لذلك ئهوغيرها من المستحقات التي تخصم مباشرة من حساب العميل دون لجو

حساب عميله إنما تتم بتفويض مسبق من هذا إن عملية السحب الآلي المباشر التي يقوم بها المصرف من 

، وهذا إليه ةالصادرالأخير، يتضمن السماح للمصرف بتسديد المستحقات بصفة دورية حسب التعليمات 

  .النظام يوفر الجهد والتكلفة على العميل ويجنبه التعرض إلى الغرامات المالية في حالة تأخره عن السداد

  : خدمة سداد الفواتير بالهاتف .4

إن التطور الذي شهدته الخدمات المصرفية على المستوى العالمي جعل المصارف تفكر بشكل جدي     

 طلب في الاستفسار عن حساباتهم أو الراغبين في، لتفادي طوابير العملاءفي إدخال خدمة الهاتف المصر

   .بعض الخدمات الأخرى

  

  
  . 305: ، ص2001اعة والنشر، القاهرة، مدحت صادق، أدوات وتقنيات مصرفية، دار غريب للطب - 1
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ى ذلك نذكر مصرف مصارف الأمريكية السباقة في توفير هذه الخدمة لعملائها، وكمثال علتعد الو    

، حيث يتمكن العميل عند اتصاله First Direct Accountيقوم بتوفير هذه الخدمة تحت اسم  الذي )ميدلانك(

سداد فاتورة الهاتف، أو : الأمر بالدفع لصالح دائنيه مثل بالمصرف من سحب أو تحويل الأموال أو

  1 .الخ...،ءالكهربا

، ثم الخاص به نشير أن عملية سداد الفواتير تتم عن طريق اتصال العميل بمصرفه من خلال رقم الهاتف

السري الذي سبق وأن تحصل عليه من المصرف، بعدها يدخل رقم يقوم بإدخال رقم حسابه ثم الرقم 

        .بالجهة الدائنة ثم المبلغ المراد سدادهخاص 

  : المنزليةالخدمات المصرفية . 5

لها داخل  فروع إنشاءلقد تمكنت المصارف بفضل التقدم في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات من     

المصرف لطلب  إلىعن التنقل  في غنى أصبح الأخير، وبذلك فان هذا الحاسوب الشخصي للعميل

   .متى شاء إليهالدخول  وبإمكانهبيته بفالمصرف متواجد  ،الخدمة

 بتحميل، عليه أن يقوم مات مصرفية انطلاقا من مقر سكناهول على خدصالعميل الذي يرغب في الحف    

بحاسوب  الموصول في حاسوبه الشخصي تحصل عليه من المصرف مقدم الخدمةي برنامج خاص

   2: الخدمات نذكر  ومن بين هذه. المصرف عن طريق خط هاتفي

   ؛حساباته أرصدةالاستفسار عن  -

  ؛تسديد القوائم المستحقة عليه -

   ؛بإمكانه تحويل الأموال بين الحسابات -

  ؛معرفة أسعار الفائدة على الودائع -

  .تنفيذ معاملات بيع وشراء الأوراق المالية -

من الخبراء   إذ يفضل مجموعة  ،قادماالمصرفية المنزلية يعتبر مت العمليات نشير هنا أن مصطلح     

 مع تنوع وتطور وسائل  الولوج إلى خصوصا ،  روني للخدمات المصرفية بدلا عنهاستعمال التقديم الالكت

ون ، الحواسيب الشخصية ، الحواسيب الهواتف ذات الشاشات المعقدة ، التلفزي:  الحسابات المصرفية

  .المحمولة 

  
  

  

  

  . 88: ص بق ذكرهمرجع س ،محمد زيدان - 1
  .133: ، مرجع سبق ذكره، صيمان العانيإ- 2
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  أن المصارف أصبحت اليوم تفصل بين توسيع خدماتها وتنويعها وبين انتظار الإبداع  ىكما نشير أيضا إل

، إذ قامت بمشاركات مع بائعي التكنولوجيا لأجل توسيع تشكيلة الخدمات المصرفية المنزلية التكنولوجي

  1....ا وتقليل تكلفته

  : الصيرفة عبر شبكة الانترنيت .6

إن التطورات التي شهدها العالم في العقود الأخيرة في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، جعل      

المصارف تتخلى عن فروعها التقليدية لحساب فروع مستحدثة تعمل على تقديم خدمات مصرفية 

الآلي، الهاتف المصرفي، الكمبيوتر الشخصي، الهاتف  فالصرا: إلكترونية، وكمثال على ذلك نذكر

القنوات تحظى بالاهتمام والإثارة التي  اعتقادي أنه لا توجد قناة من هذهلكن في . ،وغيرها.. .النقال

لإلمامها بجميع الأنشطة التي تمارسها المصارف من خلال تلك  ،تحظى بها المصارف الالكترونية

إن المصارف "  Bill Gatesالتقليدية التي باتت مهددة بالانقراض كما قال  القنوات، أو من خلال فروعها

رنيت دفع العديد  فيما ذهب إليه، فالنمو الضخم لشبكة الانت ا، وأحسبه محق2" دينصورات تواجه الانقراض

، لما تمنحه من مميزات للعملاء والمصارف في هذه السوق الافتراضية إقامة فروع من المصارف إلى

  .حد سواء على

  :مفهوم المصارف الالكترونية  .1.6

 Internet(الإنترنت   أو مصارف)   Electronic BanKing( الإلكترونية  المصارف مصطلح إن    

Banking  ( كتعبير متطور وشامل للمفاهيم التي ظهرت مع مطلع التسعينات كمفهوم الخدمات  استخدم

 المنزلي المصرف  أو)  Remote Electronic Banking(عن بعد الالكترونية المصارف  أوالمالية عن بعد 

)Home Banking (على الخط  المصرف أو )Online Banking (الخدمات المالية الذاتية  أو )Self – 

Service Banking  ( المتصلة أعمالهمحساباتهم وانجاز  بإدارة، وجميعها تعبيرات تتصل بقيام الزبائن 

( ، ويعبر عنه بعبارة العميل هأي مكان آخر وفي الوقت الذي يريد أوالمكتب  وأن المنزل م بالمصرف

  . 3)الخدمة المالية في كل وقت ومن أي مكان 

المفاهيم على تعددها وتنوعها تشير إلى المصارف الالكترونية فبالإمكان أن نورد التعريف  وإذا كانت هذه

 :التالي 

  

 
ت المالية والمصرفية ، المجلد اق وراء تقديم الخدمات المصرفية المنزلية ،مجلة الدراسابالس ،إدارة البحوث والدراسات والنشر - 1

  .43، ص 1994، الثاني، العدد الرابع
نحو  - ، المؤتمر العلمي الخامس بعنوانالأردنيةشاكر تركي إسماعيل، التسويق المصرفي الالكتروني والقدرة التنافسية للمصارف  - 2

   .2007تموز 5-4عمال مصرفية الكترونية، جامعة فيلادلفيا، الأردن، مناخ استثماري وأ
12/01/2009 3-www.kantakji.com/fiqh/files/Banks/E-Banking.doc  
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النظام الذي يتيح للزبون الوصول إلى حساباته أو أية معلومات يريدها  المصارف الالكترونية هي ذلك

يرتبط بها ) كالانترنت(صرفية من خلال شبكة معلومات والحصول على مختلف الخدمات والمنتجات الم

ضمن مفهوم مصارف الويب أو غيرها  أية وسيلة أخرى كالهواتف النقالة جهاز الحاسوب الخاص به أو

    1.من الوسائل التقنية

مما سبق يتضح بأن العميل كان يتصل بحساباته لدى المصرف من خلال الكمبيوتر الشخصي المزود 

برمجيات عن طريق خط خاص، فيما يعرف داخل الأوساط المصرفية بالخدمات المالية عن بحزمة من ال

، الذي يعتبر الأكثر شيوعا في العالم )PC banking( بعد المتجسدة واقعيا في مصرف الكمبيوتر الشخصي

لتي مكنت ا ، وكمثال على ذلك نذكر خدمة الانترنيتبالرغم من تعدد البدائل المتاحة المصرفي الالكتروني

، فقامت بعضها بإنشاء على الشبكة االمصارف من تقديم خدماتها مرة أخرى إلى العملاء من خلال مواقعه

موقعا تعريفيا لخدماتها واكتفت بذلك، في حين أنشأت مصارف أخرى مواقعها على شبكة الانترنيت لتنقل 

، كما وجدت اأو تسديد الفواتير وغيره من خلالها الخدمات المتاحة على الخط كمزودات النقد أو الاستعلام

المفاهيم ابتعدت  ة تضاف إلى حزمة خدماتها المقدمة، إلا أن هذهمصارف أخرى في الانترنيت مجرد خدم

نوعا ما عن مفهوم المصارف الالكترونية التي تبني استراتيجياتها انطلاقا من بيئة العمل الافتراضي 

  .وليس المادي

  :الالكترونية  ظهور فكرة المصارف .2.6

اء في مجال التجارة أو إن تنامي دور الوساطة المالية بفعل تزايد حركية التدفقات النقدية والمالية سو    

 ى ظهور المصارف الالكترونية، هذه، وتطور تكنولوجيا الإعلام والاتصال قد ساعدتا علالاستثمار

أعمال عبر خط خاص ومن متمثلة في تنفيذ ال ،الأخيرة التي اتخذت من فكرة الخدمات المالية عن بعد

للاتصال بعملائها وإتمام أساسا لها، ومن شبكة الانترنيت مقرا برمجيات نظام كمبيوتر العميل  خلال

، بل والأكثر من ذلك أنها حتى تلك التي عجزت المصارف التقليدية على تنفيذها ،مختلف العمليات

  .)خدمات عابرة للحدود(مكان وفي أي زمان  فكرة الخدمة من كل فعلا استطاعت أن تترجم

إن الظهور الفعلي لمصرف الكتروني له وجود كامل على شبكة الانترنيت كان في منتصف عقد 

 Money Bankو Security First network Bank، ويعد مصرف التسعينات في الولايات المتحدة الأمريكية

 Internet، تلاها مصرف 1996كا الشمالية في عام أول المصارف الالكترونية من هذا النوع في أمري

Bank  ثم 1997سنة ،CompuBank of Houston  2. 1998سنة  

  

  يونس عرب، البنى التحتية لمشروعات البنوك الالكترونية، -1 
http://www.arablaw.org/Download/E-banking_Infrastructure_Article.doc 12/01/2009  

، الجديد في أعمال المصارف من الوجهتين القانونية والاقتصادية، أعمال المؤتمر ةلبنوك والتجارة الالكترونيأحمد عبد الخالق، ا - 2
  .  499: العلمي السنوي لكلية الحقوق بجامعة بيروت، الجزء الثاني، منشورات الحلبي الحقوقية، بيروت، لبنان، ص
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  : س تقنية الصيرفة الالكترونية  وهي مما سبق يتضح لنا أنه ثمة نوعين من المصارف التي تمار

لها وجود كامل على شبكة الانترنيت وتقدم كافة الخدمات  ) :مصارف الإنترنت(المصارف الافتراضية  -

   ؛الخدمات في بعض الأحيان ذهيدية والفروع الالكترونية الأخرى، بل تتعدى هالتي تقدمها المصارف التقل

    .تقدم خدمات مصرفية الكترونية إضافة إلى خدماتها التقليديةلتي اوهي المصارف  :الأرضيةالمصارف  -

  : أصناف المصارف الالكترونية. 3.6

من الأهمية بما كان الإشارة إلى أنه ثمة اختلاف في تحيد معيار لتصنيف المصارف الالكترونية، وإذا     

اسات التي قامت بها جهات كان وجود المصرف على شبكة الانترنيت معيارا للتصنيف فإنه وفقا للدر

   1:الاستشراف والرقابة الأمريكية والأوربية هناك ثلاثة أصناف للمصارف على الانترنيت وهي 

    :   Information:  الموقع المعلوماتي  -

المستوى الأول للمصرف يمثل الموقع المعلوماتي للمصرف على شبكة الانترنيت الحد الأدنى أو     

يمكن القول بأنه الموقع الذي يقوم من خلاله المصرف بعرض كافة خدماته ومنتجاته  ، وبذلكالالكتروني

المصرفية وإبراز شرح مبسط للخدمة  قديموالمعلومات المرتبطة بها على جمهور العملاء، كأن يتم مثلا ت

. غيرها به و لالدالة على مقر المصرف أو عن كيفية الاتصا و، وبعض المعلومات الإرشادية أايجابياتها

  . لذلك يمكن القول أن الموقع المعلوماتي لا يخرج عن كونه إعلان عبر الانترنيت

  :    Communicative: الموقع التفاعلي أو الاتصالي -

يختلف الموقع الاتصالي عن سابقه، فهو لا يوفر فقط معلومات عن الخدمات المتاحة بل يمنح العميل  

طلب كشف ك ،ل البريد الالكتروني أو عن طريق تعبئة الطلباتإمكانية الاتصال مع المصرف  من خلا

   .وغيرها من الخدمات ،على تسهيلات إئتمائية طلب الحصول أو حساب

  :Transactional : الموقع التبادلي -

  .وهو المستوى الذي يسمح من خلاله المصرف لعملائه الوصول إلى حساباتهم وإدارتها

  2: المصرفية المتاحة للعملاء من خلال هذا الموقعيلي نذكر بعض الخدمات  افيمو 

  ؛تإتمام عمليات التحويل بين الحسابا -

  الحصول على كشوف الحسابات أو غيرها من التقارير التي يحتاجها العميل؛ -

  سداد الأقساط المستحقة أو الفواتير الدورية؛ -

  

  

  

12/01/2009 1-www.kantakji.com/fiqh/files/Banks/E-Banking.doc 
2-www.alqabas.com                       18/01/2007   .28:  ،ص12079:  البنوك الالكترونية، جريدة القبس، العدد 
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بطاقات ائتمانية، طلب  على تقديم الطلبات الشخصية قبل الحضور إلى المصرف مثل طلبات الحصول -

  دفتر الشيكات وغيرها؛  

   .إمكانية فتح الحسابات المصرفية -
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  وسائل الدفع الالكتروني : المطلب الثالث 

إن التحولات التي شهدها العالم مؤخرا ، من تطورات في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات واختراع     

الشكل  الانترنيت، أثر بشكل كبير على ممارسة الأعمال التجارية فتغيرت من الشكل التقليدي إلى

الالكتروني، هذا ما جعل المصارف تعمل جاهدة لابتكار خدمات جديدة تتماشى أكثر مع متطلبات التجارة 

  .وخاصة فيما يتعلق بطرق الدفعالالكترونية، 

إن وسائل الدفع الالكتروني هي عبارة عن مجموعة من الأدوات والتحويلات الالكترونية التي     

، الشيكات طار نتحدث عن البطاقات المصرفية، وفي هذا الإئتمانتصدرها المصارف ومؤسسات الا

  .  الالكترونية و النقود الالكترونية

  : البطاقات المصرفية .1

المالية أو البطاقات  تتندرج عموما البطاقات البلاستيكية تحت مسمى عام هو بطاقة المعاملا    

لاستخدامها في أغراض متعددة، كالحصول على  المصرفية، وهي البطاقات التي يتم معالجتها إلكترونيا

  .النقود أو استعمالها كوسيلة لدفع قيمة السلع والخدمات أو أي شيء آخر له قيمة مالية 

  ).  Credit Card(بطاقات ائتمانية بطاقات غير ائتمانية، و 1:تنقسم البطاقات المصرفية إلى قسمين هما

  :بطاقات غير ائتمانية  .1.1

اقات غير الائتمانية هي التي لا تنطوي على تقديم تسهيلات ائتمانية لحاملها، ونذكر على سبيل إن البط    

  : المثال 

   Debit card: بطاقة الدفع  1.1.1

السحب المباشر من الرصيد أو  ةالمدين أو بطاق، فتسمى بطاقة يطلق على هذه البطاقة عدة تسميات     

  .بطاقة الوفاء

، وهي تعتمد على حصول على النقود والسلع والخدماتطاقة بلاستيكية تستعمل للإن بطاقة الدفع هي ب

المسحوبات المتوقعة للعميل  وجود أرصدة فعلية للعميل لدى المصرف في صورة حسابات جارية لمقابلة

  . 2 حامل البطاقة

  : تتميز هذه البطاقة بمجموعة من الخصائص نذكر منها 

  يمتلكون حسابات، وتكون في غالب الأحيان مجانية؛  يصدرها المصرف لعملائه ممن  -

لا يتضمن هذا النوع من البطاقات ائتمانا، بل يتم خصم قيمة الصفقة أو المشتريات من حساب العميل  -

  في الحال؛

  
السادس، العدد لمجلد نواف عبد االله أحمد باتوبارة، أنواع بطاقات الائتمان وأشهر مصدريها، مجلة الدراسات المالية والمصرفية، ا - 1

  .46، ص 1998 الرابع،
  . 49، ص 1999رأفت رضوان، عالم التجارة الالكترونية، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، مصر الجديدة، القاهرة،  - 2
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 ةتتميز بارتفاع معدل استخدامها من طرف العملاء خاصة وأنها توفر إمكانية استخدامها في ماكين -

  .نقطة البيع الصرف الآلي وعند

   1:أما عن كيفية السداد باستخدام بطاقة الدفع فتتم كما يلي 

لمبلغ يقوم المشتري بتسليم بطاقته إلى صاحب المحل، الذي يمررها في جهاز إلكتروني خاص ويسجل ا -

  ؛ المراد تحويله إلى حسابه

كفاية رصيد المشتري ترسل البيانات الضرورية إلى المصرف الذي أصدر هذه البطاقة للتأكد من  -

  ؛هلتسوية مشتريات

  في سرية تامة؛      PINإذا ثبت كفاية الرصيد فما على العميل إلا إدخال رقم تعريفه الشخصي  -

يقوم المصرف بتحويل المبلغ من حساب المشتري إلى حساب البائع، ويرسل رسالة إلكترونية تفيد  -

  . بإتمام العملية

  Prepaid Card:بطاقة الدفع المسبق  .2.1.1

الأساس في هذه البطاقة أن العميل يقوم بدفع قيمتها مسبقا أثناء شرائها، لذا يطلق عليها أيضا بالبطاقة     

تستخدم هذه البطاقة لسداد قيمة المشتريات التي يقوم بها العميل عن طريق إدخالها في آلة . مخزنة القيمة

، مثال ذلك بطاقة الهاتف.د البطاقةة المشتريات من رصيقارئة متواجدة في المحل مثلا، فيتم خصم قيم

  .الخ...بطاقة النقل ، 

  : طاقات ائتمانيةب .2.1

لأشخاص ، تمنح ف أو منظمات عالميةوهي بطاقة بلاستيكية صغيرة الحجم شخصية تصدرها المصار    

موجبها المتعامل ، وهي من أشهر الخدمات المصرفية الحديثة، ويستطيع بلهم حسابات مصرفية مستمرة

 ائتمان مجاني يقوم، إذ يتحصل حاملها على أن يتمتع بخدمات عديدة من محلات متفق عليها مع المصرف

، بعد إرسال هذا الأخير فواتير على المشتريات التي قام فترة سماح متفق عليها مع المصرف بسداده في

  2.بها المتعامل خلال الشهر المنصرم

داد قيمة المشتريات للشهر المنصرم خلال فترة السماح المتفق عليها لا يحمله دفع نشير أن قيام العميل بس

  . الفترة بنسبة متفق عليها مسبقا هذه فوائد، ويدفع فائدة على كل تأخير في السداد بعد

  : ويمكن أن نميز في البطاقات الائتمانية بين نوعين 

  

  

  
  . 117: ، مرجع سبق ذكره، ص  سماح ميهوب - 1
 . 200:، مرجع سبق ذكره، صعوض بدير الحداد - 2
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  : بطاقات ائتمانية متجددة .1.2.1

، وهي تمنح حاملها إمكانية ).Master Card (، ماستركارد ).Visa Card(من أشهرها بطاقة فيزا     

  .تجديد الائتمان وهذا سواء سدد ما عليه من ديون بالكامل  خلال فترة السماح أو سدد فقط جزء منها

  :بطاقة ائتمانية غير متجددة. 2.2.1

، من  أو بطاقة الخصم الشهري )Charge Card(ضا اسم بطاقة الصرف ييطلق على هذه البطاقة أ    

، يتوجب على )Diners Club(، وداينرز كلوب )American Express(أشهرها بطاقات أمريكان إكسبرس 

السماح، وإلا تسحب منه البطاقة ولا يمنح قرضا البطاقة تسديد الفاتورة بالكامل خلال فترة  حامل هذه

 . جديدا 

  :) 18(شكل رقم
  

  أنواع البطاقات المصرفية وأشهر مصدريها 
  
      

  
  البطاقات الائتمانية                                البطاقات غير الائتمانية                     

  
  
  

  البطاقة المدينة                      بطاقة الدفع     بطاقات ائتمانية                  بطاقات ائتمانية      
  المسبق متجددة                        غير متجددة                                                     

  
  
  

  تصدرها                          تصدرها        
  ة                 مؤسسات مصرفية منظمات عالمي     

  عالمية                                           
  
  فيزا               ماستر   أمريكان اكسبرس     داينرز كلوب 
  

  ترخيص         
  
  

  المصارف         
  

وأشهر  الائتمانع بطاقات من إعداد الطالب بالاعتماد على، نواف عبد االله أحمد باتوبارة، أنوا: المصدر

  . 47: مرجع سبق ذكره، ص ،الرابع، العدد السادسمصدريها،مجلة الدراسات المالية والمصرفية، المجلد 
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  1 :البطاقات الذكية. 2

نتيجة للمشاكل التي اعترت بطاقة الائتمان، خاصة ما يتعلق منها بالسرية ظهرت هذه البطاقة     

شكلها بطاقة الائتمان أو بطاقة الدفع، وتختلف عنها في كونها تحتوي على والأمان، وهي بطاقة تشبه في 

شريط  ممغنط ، يحمل شريحة إلكترونية أو أكثر وبذلك يمكن اعتبارها بمثابة حاسب صغير الحجم مزود 

  .بذاكرة تسمح بتخزين واسترجاع ومعالجة البيانات في ظرف قصير جدا

الاستغناء عن البطاقات الأخرى ، إذ يمكن استعمالها كبطاقة دفع أو تتيح البطاقة الذكية لحامها إمكانية 

كبطاقة ائتمانية ، فضلا عن استعمالها كبديل لبطاقة التأمين الصحي ورخصة القيادة وبطاقة الطالب أو 

ب على وساالعمل وغيرها ، كما تصلح هذه البطاقة في التعامل على الانترنيت شريطة توفر أجهزة الح

  2.بها قارئ خاص 

جهاز الصراف الآلي ، من خلال معينة من حساب العميل لدى المصرفيتم تحميل هذه البطاقة بقيمة 

ATM، وعند التعامل يمرر  الخ...الحاسب الشخصي الذي يكون مزودا بآلة مجهزة لذلك، خلال أو من

حاجة إلى توقيع على م خصم قيمة المشتريات ونقلها إلى طرفية الآلة دون التالبطاقة على آلة قارئة لت

  . الفواتير 

  :الشيك الالكتروني  .3

يرسلها مصدر الشيك إلى مستلم الشيك، ويقوم بمهمته كوثيقة موثقة و مؤمنة إلكترونية  هو رسالة    

تعهد بالدفع ويحمل توقيعا رقميا، يمكن التأكد من صحته إلكترونيا، وهو يختلف عن التوقيع العادي 

  : يحتوي على معلومات خاصة تتعلق بـ  3، تضمن ملفا إلكترونيا آمناالمكتوب باليد، حيث ي

للدافع، اسم المصرف، اسم المستفيد، القيمة  يرقم الشيك، اسم الدافع، رقم حساب الدافع، التوقيع الالكترون

  .الحساب المحول إليه مالتي ستدفع، وحدة العملة المستعملة، رق

 

 

 
  
  
  
  
 
 
.مصرفي والبطاقات البلاستيكية، مرجع سبق ذكرهالنظام المحمود سحنون، - 1  
  .  492: مرجع سبق ذكره، ص خالق،أحمد عبد ال   
فريد النجار، وليد دياب، تامر النجار، التجارة والأعمال الإلكترونية المتكاملة في مجتمع المعرفة، الدار الجامعية، الاسكندرية،  - 2

  .124: ، ص2006
،ديوان المطبوعات الجامعية ، بن عكنون الجزائر،  -مفاهيم واستراتيجيات التطبيق في المؤسسة- لكترونيةإبراهيم بختي، التجارة الا - 3

  . 73: ، ص2005
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  :آلية الدفع بواسطة الشيك الالكتروني  .1.3

، ةلقيمة المبادلات التي تتم من خلال التجارة الالكتروني يتتلخص عملية الدفع بواسطة الشيك الالكترون    

  :يكون المصرف طرفا فيها لإتمام هذه العملية فيما يلي والتي

يقوم العميل باختيار السلعة أو الخدمة التي يرغب في شرائها من خلال موقع المحل مثلا على  -

  الانترنيت، ويتم الاتفاق على السعر وطريقة الدفع ؛

  ؛ييرسل التاجر فاتورة البضاعة إلى العميل عبر البريد الالكترون -

، بعد تدوين قيمة البضاعة يإلى التاجر عبر البريد الالكترون يم العميل بإرسال شيك الالكترونيقو -

  وتوقيعه؛

  ؛ويرسله مرة أخرى إلى مصرف العميليوقع بدوره العميل على الشيك  -

بعد أن يتأكد المصرف من صحة المعلومات المدونة على الشيك بما فيها التواقيع، يقوم بتحويل المبلغ  -

  لمدون على الشيك إلى حساب التاجر؛ا

ليكون دليلا على أنه قد ) التاجر( يتم إلغاء الشيك الالكتروني من طرف المصرف وإعادته إلى المستفيد  -

  تم صرف الشيك فعلا؛ 

  .بإرسال الخدمة أو السلعة إلى العميل التاجرفي الأخير يقوم  -

  )الرقمية( :ةالنقود الالكتروني. 4

ود الالكترونية على أنها مجموعة من البروتوكولات والتواقيع الرقمية التي تتيح للرسالة تعرف النق    

أن تحل فعليا محل التبادلات التقليدية، بعبارة أخرى هي المكافئ الالكتروني للنقود التقليدية  ةالالكتروني

  1.التي اعتدنا تداولها

عبر عن قيم معينة، تصدرها المصارف التقليدية كما تعرف أيضا على أنها عبارة عن سلسلة من الأرقام ت

أو المصارف الافتراضية لمودعيها في صورة نبضات كهرومغناطيسية تخزن على بطاقة ذكية، أو على 

  2.الهارد ديسك في الحاسب الشخصي للعميل

الات كان ن التطور الكبير الذي شهدته التجارة الالكترونية من جهة، والتطور في وسائل الاتصإفي الواقع 

دافعا لظهور هذه النقود التي ساعدت على إتمام المعاملات التجارية من خلال الانترنيت، وفيما يلي 

  :نتطرق إلى آلية الدفع بالنقود الالكترونية 

   ؛يحتاجه الذي بالقدر لها المصدرة البنوك أحد من الإلكترونية النقود بشراء عميلال يقوم -

  
  رة الالكترونية على تحسين نوعية الخدمة المصرفية، مذكرة تخرج مقدمة لنيل شهادة ماجستير، تخصص خولة فرحات، أثر التجا - 1

  .78:، ص2008-2007، جامعة الحاج لخضر، باتنة، لإدارة أعما    
  دراسة قانونية..نبيل مهدي زوين، النقود الالكترونية - 2

    05/02/2009. http://www.dahsha.com/viewarticle.php?id=33446.  
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 والرصـيد  المصـروفة  و المشـتراة  الوحـدات  حساب على يعمل مجاني برنامج على عميلال يحصل -

  ؛المتبقي

 فـإن  ،إلكترونيـة  نقودا أثمانها تسديد و و شراء بضائع أو خدمات الإلكتروني بالتسوق عميلال قيام عند-

 ؛للسداد يتهكفا ومدى المتبقي الرصيد يحسب الإلكتروني النقد إدارة برنامج
 عالبـائ  بإشعار يقوم الرقم، هذا صحة من يتأكد و الإلكترونية بالنقود المدفوع المبلغ البنك يتلقى عندما -

  ؛حسابه إلى ويضيفه بذلك

 النقد؛ إدارة برنامج طريق عن الإلكتروني المصرف أو البنك من استلام إشعار البائع يتلقى -

 وبـدوره  الكترونيـة،  تقدير بوحدات المباعة البضائع قيمة باستلام ياالكترون الزبون بإشعار البائع يقوم -

  .محفظته من النقدية الوحدات هذه بمسح المشتري لدى الإلكتروني النقد إدارة برنامج يقوم
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  الالكترونيالترويج المصرفي : المبحث الثالث 

يكتسي الترويج المصرفي أهمية بالغة ضمن عناصر المزيج التسويقي، إذ يعبر عن مجموعة الجهود     

التسويقية التي تعمل على إمداد العملاء بكافة المعلومات الخاصة بخدمات المصرف، وإبراز مختلف 

  .باستخدام كافة الوسائل المتاحة لذلك ،إشباع حاجياتهممزاياها، وإقناعهم بمدى قدرتها على 

إن التطور الذي عرفته تكنولوجيا المعلومات والاتصالات أثر بشكل كبير على عناصر المزيج التسويقي 

بما فيها عنصر الترويج، و يتجلى هذا التأثر من خلال تبني المصارف لتكنولوجيا الانترنيت واستغلال 

  .الوصول إلى قاعدة أوسع من العملاءقدراتها الفائقة في 
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  يج الترويجي المصرفي الالكتروني عناصر المز: المطلب الأول 

يلجأ المصرف في سبيل التعريف بخدماته إلى استعمال عناصر المزيج الترويجي، وعلى خلاف      

تفاء دور عنصر مهم ألا وهو البيع الترويج التقليدي فإن الترويج من خلال الانترنيت أدى إلى اخ

 ،الشخصي، في حين ازدادت أهمية الإعلان بدرجة كبيرة، باعتباره الأكثر انسجاما مع شبكة الانترنيت

  .   لذلك سيتم تناول هذا العنصر بشيء من التفصيل 

  : عبر الانترنيتالمصرفي الإعلان  .1

حديث نسبيا، حيث يعود إلى ما ت والخدمات أمر يعد استعمال الانترنيت لغرض الإعلان عن المنتجا    

  .الانترنيتعلى  إعلان أول المؤسسات بنشر إحدىأين قامت  1994بعد سنة 

 المشرفين على تأسيس شبكة الانترنيت من طرف سواء الشديدبالرفض  هذا الإعلان قوبلو لقد 

قضايا تفيد العلوم  ها أن تستغل في، على أساس أن الغرض منوتطويرها أو من طرف مستعمليها

  .والبشرية، لا أن تستغل في الأعمال التجارية بأي شكل من الإشكال

الشبكة لنشر  هذهكثيرا من المؤسسات قد توجهت إلى استغلال  فإنهذا الرفض على الرغم من و 

  .الأخرىنها تحتوي على قدرات هائلة لا تتوفر عليها الوسائل ، خصوصا وأإعلاناتها

  : الخصائصالمفهوم و .1.1

يوجه من المصرف المعلن إلى  ،مدفوع الأجرالصال غير الشخصي شكل من أشكال الات الإعلانيعتبر    

، عن طريق مجموعة من الوسائل المتاحة لذلك، وبطبيعة الحال  إعلانية جمهور العملاء في شكل رسالة

ذا لا يغير في تعريف الإعلان بشكل الإعلانية، وهيعتبر الانترنيت من الوسائل المستعملة في نقل الرسالة 

   .عام بل يضفي عليه مجموعة من الخصائص تميزه عن الإعلانات التي تمر عبر الوسائل الأخرى

 : وفيما يلي نبرز أهم الخصائص التي تميز الإعلان عبر الانترنيت عن غيره

خصوصا إذا كانت ت، يمنح الإعلان عبر الانترنيت للعميل المصرفي إمكانية للتوسع في المعلوما -

قادرة على إقناع العميل وحثه على النقر ليتسنى له الإطلاع على معلومات أكثر، ولكي اللوحة الإعلانية 

و أن تكون أيضا  ،ع المعلن عنهوالعميل اهتمامات بالموض أويتحقق هذا التوسع يجب أن يكون للزائر 

بجودة  أيضا هذا فحسب بل يجب الاهتمامللاهتمام، ليس بطريقة مثيرة  اللوحة الإعلانية معروضة

المعلومات التي يتحصل عليها الزائر أثناء النقر على اللوحة الإعلانية، وإلا سيعمل الإعلان على عكس 

  ؛ما يرغب فيه المصرف

ساس الاستجاجة المباشرة والفورية، لذلك يجب أن تكون الرسالة تصمم إعلانات الانترنيت على أ -

بأسلوب المخاطبة الشخصية، ولغة الحوار المبني على احترام المصالح المتبادلة بين الاعلانية مدعمة 

مصمما بدقة متناهية لكي لا على موقع المصرف لإعلان يكون ا أنالمصرف والعميل، وقبل ذلك لابد 

  يتنافى مع الرسالة الإعلانية؛
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مثلا العميل المتصفح لموقع المصرف الانترنيت وسيلة استجابة مباشرة، فإذا أراد  يعتبر الإعلان على -

، البريد الالكتروني(  أن يقوم بطلب خدمة معينة فما عليه إلا أن يمرر طلبه وفق ما هو متاح على الموقع

   ؛ ... )الهاتف،

تعد خاصية الدوران والتغير للإعلان على صفحة الويب من خصائص الإعلان الناجح والفعال، لذلك  -

حول الخدمة الواحدة، ويضفي علية صفة التغير والدوران لجذب اهتمام ن إعلان يعمد المعلن بت أكثر م

النقر على الإعلان للذهاب إلى الموقع الأصلي والإطلاع أكثر على تفاصيل الخدمة المعلن ، فيقوم بالعميل 

     عنها؛ 

حركة تتصف بعض الإعلانات بصفة عدم الثبات، أي أن يقوم المصرف مثلا بنشر إعلان يتبع  -

لجعل العميل مضطر للنقر على هذا الإعلان والإطلاع على الخدمات المعلن عنها في ) curseur(المؤشر

نشير إلى أن هذه الصفة قد تكون غير محبذة لدى الكثير من العملاء، إذ تؤدي إلى . موقع المصرف

   ؛انزعاجهم و تخلق لديهم انطباعا سيئا عن المصرف

 ،محركات البحث طرف المصرف عن طريقى الخدمات المعلن عنها من إل العملاءإمكانية وصول  -

عن التي تساعد على الوصول إلى موقع المصرف وتمكن العملاء من الحصول على المعلومات الكافية 

  المرغوب فيها؛ أو الخدمات الخدمة 

 من خلال 1المصرف،يوفر الانترنيت للمصرف إمكانية اختيار العميل، كما يوفر للعميل إمكانية اختيار  -

  .محركات البحث  عن طريقنشر الإعلان في مواقع خاصة بالمصارف يصل إليها العميل بسهولة 

  : تالانترني عبرالإعلان التقليدية و عبر الوسائل الإعلان بين تقاالفروأبرز . 2.1

عملاء وتزويدهم تشترك مع وسائل الإعلان التقليدية في إيصال الرسائل إلى ال تإذا كانت الانترني    

) الانترنيت(بالمعلومات الضرورية عن السلع والخدمات المشبعة لحاجاتهم ورغباتهم، فإنها تنفرد 

   .بمجموعة من الخصائص، جعلت الإعلان من خلالها يختلف عن الإعلان عبر الوسائل الأخرى

  

  

  

  

  

  

  
  .203: ، مرجع سبق ذكره، صموسى عبد االله فرغلى علي_1
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  تالانترني الإعلان عبرالتقليدية و عبر الوسائل الإعلان بين تقاالفروأبرز :  )3(جدول رقم 

  

  الانترنيت الإعلان عبر   التقليدية عبر الوسائل الإعلان

و بالتالي يكون تصال غير شخصية، وسائل ا

   .الإعلان موجه إلى الجمهور بأكمله

وسيلة اتصال شخصية، فهي تهتم بمخاطبة الفرد 

صول على المعلومات الشخصية وتمكنه من الح

  التي يريدها 

تكون في اتجاه واحد، أي من  الإعلانية الرسالة

وسيلة الاتصال إلى المتلقي، إذ تملي عليه ما يقرأ 

  ) للمتلقيدور سلبي (  أو يسمع أو يشاهد

أي أن زائر تكون في اتجاهين،  الإعلانية الرسالة

سار أو الانترنيت بإمكانه الاتصال بالمصرف للاستف

  ) دور إيجابي للمتلقي ( التفاوض على خدمة معينة

ستخدم وسائل لإثارة الانتباه وتحريك الرغبات ي

  الكامنة في نفوس العملاء  

، و التفاعل يكون ستخدم الصورة والنص المكتوبي

   فوري و مباشر مع العملاء

تروج للخدمات التي يرغب المصرف إيصالها إلى 

  جمهور العملاء  

نح للعميل حرية الاختيار بين الخدمات تم

  وانتقاء المعلومات التي يريدها  ،المعروضة

تكتفي بالإعلان عن الخدمات دون تقديم معلومات 

  تفصيلية

تحمل الكثير من المعلومات المفصلة التي تساعد 

  العميل في اتخاذ قرار الشراء 

تبت الإعلانات في أوقات محددة دون أن يكون 

  في ذلك للعميل دخل 

الإعلانات موجودة على موقع المصرف متى احتاج 

  إليها العميل 

قد يكون وقت بت الإعلان غير كاف، وهذا ما 

  يؤدي إلى عدم استجابة العميل 

 بالوقت الكافي لفهم واستيعا أخذبإمكان العميل 

  الرسالة الإعلانية ومن تم طلب الخدمة فورا

لخدمات يجد العميل صعوبة في المقارنة بين ا

المعلن عنها، لأنها تمر في أوقات مختلفة وبسرعة   

إن عرض المصارف لإعلاناتها على موقع خاص  

بالخدمات المصرفية يمنح العميل إمكانية المقارنة 

  بينها واختيار تلك التي تلبي حاجته 

تدفع المعلومة تجاه العملاء المحتملين من خلال 

لى سلوكياتهم الرسالة الإعلانية بغرض التأثير ع

  وأفكارهم عن الخدمة المعنية 

ينشر الإعلان عبر الموقع الإلكتروني بطريقة لافتة 

 بمعلومات مفصلة عن الخدمة اللأنظار، مصحوب

  لإقناع العميل بشرائها

 

الإستراتيجيات التسويقية في الانترنيت، دار المناهج للنشر و التوزيع،  عباس العلاق، بشير: المصدر

  .134 -132: ، ص ص 2003ولى، عمان، الطبعة الأ
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  : الانترنيتمزايا الإعلان عبر  .3.1

عن  إحدى الوسائل الفعالة في الإعلانالانترنيت ك لاستعمالإن اتجاه المصارف في الوقت الراهن     

وما يميزها عن وسائل الإعلان التقليدية نجد بأن   إلى خصائص الانترنيت رفبالنظ  ا يبرره،خدماتها له م

  1: يمنح المصرف العديد من المزايا، من أهمها ما يلي  تالإعلان عبر الانترني

مقارنة بالإعلان التقليدي أو البيع الشخصي والعناصر الترويجية  عبر الانترنيت تكلفة الإعلان انخفاض -

   التقليدية الأخرى؛

كأن . عن طريق وضع علامة الإعلان في مواقع محددة العملاء داف فئة معينة منبإمكان المعلن استه -

الخاصة  ر الإعلان على صفحات مواقع الويبيقوم المصرف مثلا باستهداف عملائه من خلال نش

  بالخدمات المصرفية؛

ملايين  سرعة توجيه الرسالة الإعلانية، إذ بالإمكان نشر الإعلان عبر شبكة الانترنيت وعرضه على -

  الأشخاص في وقت قصير مقارنة مع الصحف والمجلات التي قد تستغرق فترة أطول؛

سهولة إدخال التعديلات على مضمون الإعلان أو شكله أو تصميمه في وقت قصير وبتكلفة زهيدة،  -

 وهذا راجع لمرونة الانترنيت كوسيلة إعلانية، في حين أن تغيير بسيط على الإعلان عبر الصحف مثلا

  يتطلب الكثير من الوقت والمال؛ 

عدم وجود حد أقصى أو أدنى للفترة التي ينشر فيها الإعلان أو وقت معين تمر من خلاله الرسالة  -

والتلفزيون مثلا، حيث يبث الإعلان في أوقات محددة و لفترة محددة  ةالإعلانية كما هو الحال في الإذاع

  عادة لا تتجاوز الدقيقة الواحدة؛ 

ر الإعلان عبر الانترنيت للمصرف إمكانية لتوفير معلومات أكثر عن الخدمات من خلال موقعه يوف -

على الشبكة دون تحمل تكاليف إضافية، وعلى العكس فإن أي تفصيل في المعلومات عن الخدمات 

فة المعروضة من خلال الوسائل الأخرى كالإذاعة والتلفزيون يتطلب زمن أطول، مما يعني زيادة في تكل

  الإعلان؛

 يعد موقع المصرف على الشبكة بمثابة إعلان في حد ذاته، إذ يحقق الأهداف الرئيسية للإعلان -

   .والمتمثلة في تعريف وإقناع وتذكير العملاء بالخدمات المعروضة من خلاله

  :نماذج الإعلان المصرفي عبر الانترنيت  .4.1

: ناته عبر شبكة الانترنيت نذكر على سبيل المثال توجد عدة نماذج يستعملها المصرف لنشر إعلا    

  .الخ...الأشرطة الإعلانية ، الرعاية الإعلانية، 

  

  
1- http://www.tajeir.com/step4part3x3.htm. 11/02/2009. 
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   Advertising  Banners: ةالإعلاني ةطشرالأ. 1.4.1

حتوي على صورة أو رسالة قصيرة، ي عبارة عن إعلان صغير 1:على أنه يعرف الشريط الإعلاني    

يأخذ شكل مستطيل وينشر عادة في أعلى الصفحة الرئيسية لموقع على الانترنيت، وعادة ما يكون ذا 

   .  طابع تجاري

ديناميكية ) Animée(مساحة مستطيلة قد تكون ثابتة المحتوى أو متحركة  2:ويعرف أيضا على أنه      

يقود إلى موقع المنتج أو الخدمة المعلن عنها، أو إلى موقع المؤسسة  ، النقر عليهاأو ستاتيكية الربط

  .المعلنة

علان التقليدي المعروف في الوسائط الأخرى مما تقدم نفهم بأن الشريط الإعلاني يقوم بوظائف الإ     

نتج تدل عن المأو صور أو كلمات معينة  المقروءة منها والمسموعة، حيث يظهر الشريط الإعلاني أشكال

ب اهتمام المستخدم، وبمجرد أن يقوم هذا الأخير بالنقر على الشريط ينتقل إلى موقع ذالمعلن عنه، لج

  .المؤسسة صاحبة الإعلان أين يتسنى له الحصول على معلومات أكثر 

تتناوب في الظهور، الشريط الإعلاني في طياته مجموعة كبيرة من الرسائل الإعلانية  قد يحمل    

لإعلان لمعرفة دفعه للنقر على اتأكثر جاذبية للمتصفح و جعلهت لتيتغير أو الدوران اصفة ال هعلي فتضفي

  .المزيد عن محتواه

 من مساحة شاشة جهاز الكمبيوتر بأبعاد تبلغ %10إلى  %5تتراوح مساحة الشريط الإعلاني بين     

 )15 – 12(في حدود كسل في حدها الأقصى، على أن يكون حجم ملف الإعلان ب )72  ×  468(

ح بذلك أو في مواقع أخرى تأخذ ويتم نشر الشريط الإعلاني في أحد المواقع المجانية التي تسم 3،كيلوبايت

المواقع التي  بصفة مباشرة بين مقابل النشر رسوما محددة، كما يمكن استخدام أسلوب التبادل الإعلاني

 ل الاستعانة ببعض المواقع المتخصصة في التبادلوفق شروط متفق عليها، أو من خلا تعتمد هذا الأسلوب

   http://www.linkexchange.com:  كموقع الإعلاني

  :علىيساعد  فهو للمنتجات أو الخدمات المعلن عنها،عدة مزايا  يمكن للشريط الإعلاني أن يحقق    

  ؛ الجديدة يةخدمات المصرفله العملاء لالفت انتب -

 لاء للخدمات التي يقدمها المصرف ؛يرفع من معدل تذكر العم -

يساعد العملاء على الوصول إلى موقع المصرف من خلال عملية النقر، حيث يعد هذا هو الغرض  -

  الأساسي من الشريط الإعلاني؛ 

  
1- http://www.lemedialab.com/article.php?id_article=225.  12/02/2009. 

اته في مجال التسويق دراسة حالة الجزائر، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه دولة في إبراهيم بختي، دور الإنترنيت وتطبيق - 2
  .  83: ، ص2003-2002العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 

  .210: مرجع سبق ذكره، ص علي موسى،عبد االله فرغلى  - 3
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     .جارية للمصرف في أذهان العملاءتعزيز اسم الخدمة أو العلامة الت -

  : الإعلانيةالرعاية  .2.4.1

يتمثل هذا الأسلوب من الإعلان في قيام إدارة الموقع بالسماح لإحدى المؤسسات التي ترغب في     

الإعلان عن نفسها برعاية هذا الموقع أو جزء منه، أي أن المؤسسة الراعية تقوم بتغطية جزء من تكاليف 

، في مقابل حصولها على مزايا متفق عليها، فإذا كانت المؤسسة المعلنة مثلا عبارة عن وقعهذا الم

  الخ...فإنها تسعى إلى رعاية مواقع ذات صلة بالخدمات المصرفية التي تقدمها، يةمصرفمؤسسة 

   1:من جملة المزايا التي يمكن أن تتحصل عليها المؤسسة الراعية لموقع على الانترنيت ما يلي    

  السماح بنشر إعلان رئيسي علوي في الصفحة الأولى للموقع؛  - 1

  السماح بنشر إعلان جانبي في الصفحة الأولى للموقع، مساحته أكبر من الإعلان العلوي؛ - 2

تحصل المؤسسة على خدمات الموقع بشكل مجاني، كإدراج بياناتها في الأقسام المختلفة لبوابة الموقع،  - 3

  الخ؛...بار عن المؤسسة الراعية في القسم المخصص للأخبار على البوابة طبعاكما يمكن أن تنشر أخ

في أعلى كل صفحات الموقع وتكون هذه الجملة رابط لموقع ... ... " الراعي الرسمي" إضافة جملة  - 4

  .المؤسسة الراعية

  :تنشيط المبيعات  .2

، إذ تستخدم لإثارة الهامة لأي مصرف نشطة الترويجيةيعد تنشيط المبيعات عبر الانترنيت من الأ    

لك مجموعة من الوسائل أو الاهتمام لدى العملاء بالخدمات المقدمة وإقناعهم بشرائها، مستخدمة في ذ

، كأن يقوم المصرف بتخفيض أسعار بعض الخدمات خلال فترة معينة في حالة تذبذب الطلب الأدوات

  .مكافئات من خلال مسابقات اليانصيب الخدمات أو أن يقوم بتقديم هدايا أو  هذهعلى 

  :العلاقات العامة . 3

إذا كان الغرض من العلاقات العامة هو بناء سمعة جيدة أو تكوين صورة حسنة عن المصرف بين     

، عن طريق مجموعة من البرامج المصممة وظفين، العملاء، المساهمينأوساط معينة من الجماهير كالم

  : بكة الانترنيت تساعده على ذلك من خلاللتحقيق هذا الهدف، فإن ش

و توفير كافة المعلومات عن المصرف وفروعه المختلفة وعن الخدمات التي يقدمها وأهم مميزاتها،  -

  تقديم الشرح الكافي لسياسته ومشاريعه المستقبلية؛

  

  

  

  
1- http://www.carsdir.com/adv.asp 12/02/2009.  
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يطرحها العملاء سواء تعلق الأمر بالخدمات التي يقدمها أو بنشاطاته الأخرى الإجابة على الأسئلة التي  -

من خلال البريد الالكتروني أو من خلال مجموعات الأخبار التي  تتيح تبادل الرسائل مع العملاء ومدهم 

  . بكافة المعلومات التي تهمهم 

  : البيع الشخصي. 4

إن البيع الشخصي يتضمن مقابلة بين موظفي على عكس عناصر المزيج الترويجي الأخرى ف    

المصرف وعملائه بغرض التعريف بالخدمات التي يقدمها وإقناعهم بشرائها، لذلك فإن لا يتلاءم مع شبكة 

  . الانترنيت
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  الترويج من خلال موقع المصرف : المطلب الثاني

تهتم المصارف كغيرها من المؤسسات الأخرى بإنشاء موقع على شبكة الانترنيت، وقد يرتقي هذا     

الأخير ليسمح للعملاء بالتفاعل مع المصرف، أو يقف المصرف فيه موقف المعلن عن خدماته لا غير، 

الموقع دوره ي يؤدي كالفاعلة، لذلك ول ةيعد من بين الأدوات الترويجيوسواء تعلق الأمر بهذا أو ذاك فإنه 

  .بنجاح لابد أن ينال حصته من الترويج هو الآخر شأنه في ذلك شأن الخدمات التي يحملها في طياته 

 بإنشاءالاهتمام أولا شبكة الانترنيت يتطلب منه  خلال نشير أن قيام المصرف بممارسة أعماله من    

 . واختيار اسمه، ويعد هذا أمرا ضروريا لعميلة الترويج ذاتها الموقع

   : إنشاء موقع المصرف .1

إن موقع المصرف على شبكة الانترنيت لا يقل أهمية عن موقعه الفعلي أو الأرضي، فهو يلعب في     

 ،ن أجلهاأداء الوظيفة التي أنشأ مكثير من الأحيان الدور نفسه مع الفروع الأرضية، ولكي يتمكن من 

  :على المصرف أن يهتم ببعض الجوانب الفنية الآتية

   : اختيار اسم الموقع  .1.1

هو بمثابة عنوان موقع المصرف الأرضي، فمن خلاله  URLإن اسم الموقع أو الاسم الشبكي أو     

ات، وطلب ما يتمكن العميل من الوصول إلى المصرف على الانترنيت ومعرفة المعروض من الخدم

  :ده حسب الحاجة، لذلك فإن الاسم المختار لابد وأن يحمل جملة من المواصفات من بينها يري

  يجب أن يرتبط اسم الموقع باسم المصرف أو بطبيعة نشاطه؛  -

  أن يكون الاسم سهل التذكر ؛  -

  أن يتم استخدام كلمات سهلة النطق والحفظ؛  -

    اءته؛ أن لا يكون الاسم طويلا بحيث يصعب تذكره أو قر -

  أن يتم تسجيله لتفادي استعماله من طرف مصرف آخر؛ -

   http://www.nom du site.Domaine        1:يأخذ عنوان المصرف على الشبكة الصيغة التالية 

  http: Hyper Text Transfer Protocol                         النقل الفائق للنص  بروتوكول -

                                                             www : world wide webالمية الشبكة العنكبوتية الع -

هو الجزء الأخير من اسم الموقع ويعبر عن نشاط المؤسسة أو عن :  Domaine ) :النطاق(  المجال -

  .الخ...،كندية مؤسسة تجاريةتدل على  ca.com.: مثلا النشاط والبلد في نفس الوقت

    

  
إبراهيم بختي، التجارة الالكترونية مفاهيم واستراتيجيات التطبيق في المؤسسة، ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون، الجزائر،  - 1

  .31: ، ص2005
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  : تصميم موقع المصرف .2.1

بعض المواصفات المذكورة  هبعدما يقوم المصرف باختيار اسم لموقعه على الانترنيت ويراعي في    

لذلك  المصرف،التي لا تقل أهمية عن تصميم الموقع الأرضي أو مبنى و ،يمر إلى عملية التصميم سابقا،

  : نذكر المواصفات الواجب توفرها في الموقع ليحقق النجاح على الشبكة

  ؛ يجب أن يبتعد المصرف عند تصميم موقعه عن التعقيد لكي لا يجد العميل صعوبة أثناء التصفح -

  ؛   تعمال الرسوم والألوان، لكي لا تطول عملية تحميل الصفحةي اسعدم المبالغة ف -

بالخدمات التي يوفرها عدم الإكثار من الإعلانات على الموقع خصوصا إذا كانت لا علاقة لها  -

  ؛ لا تشوش على العملاء المصرف لكي

  ؛ مساوئهاالأخذ بعين الاعتبار مواقع المصارف المنافسة، للاستفادة من مزاياها وتجاوز  -

احتواء الموقع على زر اختيار اللغة المناسبة لعرض المعلومات، أو لترجمة بعض المقاطع غير  -

  ؛ المفهومة لدى العميل

   . الضروريةاحتواء الموقع على أرشيف لتخزين المعلومات  -

ضرورة أهم الصفحات على الإطلاق، فمن خلالها يقرر العميل  من تعد الصفحة الرئيسية للموقع و   

الإطلاع على باقي الصفحات أم لا، لذلك على المصرف أن يولي اتهاما بهذه الصفحة دون أن ينسى 

التي تترك انطباعا حسنا لدى وومن المواصفات الواجب توافرها في الصفحة الرئيسية  .الأخرىالصفحات 

  :العميل ما يلي

  ؛ ون اسم المصرف وشعاره في أعلى الصفحة وبشكل واضحأن يك -

  للمصرف؛مكن العميل من الانتقال إلى صفحة خاصة هي بمثابة بطاقة تعريف ت ةرابط -

  يمكن؛في الوصول إلى ما يريده بأسرع ما أن تحتوي الصفحة على محرك بحث يساعد العميل  -

رسوم البيانية إلى درجة يصبح فيها معرفة والصور أو ال تأن لا تكون الصفحة مكتظة بالمعلولا -

  محتواها أمر شاق على الزائر؛

عنوان المصرف، أرقام الهاتف ( بالصرف  لالاتصايسهل على العميل  أن يظهر على الصفحة ما -

  . ...)والفاكس، البريد الالكتروني،

رى عناية فائقة أثناء صفحات فرعية، تتطلب هي الأخ عدةيحتوي الموقع إضافة إلى الصفحة الرئيسية و 

ضف إلى ذلك أن الزائر قد يصل أما تم عرضه في الصفحة الرئيسية، تصميمها لتؤكد للزائر مصداقية 

كأن يتم (إلى صفحة فرعية لموقع المصرف دون المرور بالصفحة الرئيسية من خلال محركات البحث 

ضا يستدعي العناية بالصفحات ، وهذا أي)للموقع 3البحث عن خدمة مصرفية متوفرة في الصفحة رقم 

   .الفرعية للموقع
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 :الترويج لموقع المصرف  .2

أمر يعد الاسم والتصميم ن قيام المصرف بإنشاء موقع على شبكة الانترنيت واختيار على الرغم من أ    

ضور إذا لم يتم الترويج لهذا الموقع وإبلاغ العملاء بح فإنه لا يحقق الغرض من إنشائه ،بالغ الأهمية

ج لأي البداية للتروي الانترنيت نقطةالترويج لموقع المصرف على شبكة  يمثل .المصرف على الشبكة

  1:للترويج لموقع المصرف على شبكة الانترنيت وهما خدمة مصرفية، وتستخدم عادة طريقتين

  : الترويج خارج الخط. 1.2

التقليدية بعنوان المصرف على شبكة  ماليستخدم هذا الأسلوب لمد العملاء المحتملين في بيئة الأع    

  :الانترنيت، ويتحقق ذلك من خلال

،المطويات، الصحف،  تفي الرسائل الإعلانية التقليدية، كالملصقا الموقع نكتابة عنوا -

  ؛وغيرها من الوسائل الإعلانية المطبوعةالمجلات،

  رويج لموقعه على الانترنيت؛ استغلال إعلان المصرف عن خدماته عبر التلفزيون أو الراديو للت -

 عادة ما تستخدم المصارف البيع الشخصي في الترويج لموقعها، حيث يقوم رجل البيع بإخبار العميل -

بعنوان موقع المصرف على الشبكة والخدمات التي يقدها، خصوصا تلك التي لا تجعله مضطرا للانتقال 

  .رصيد، أو خدمة سداد الفواتير وغيرها إلى الفرع المصرفي لطلبها، كخدمة الاستعلام عن ال

  :الترويج على الخط  .2.2

ى إيجاد موقع المصرف على الشبكة، وهناك العديد من يستخدم هذا الأسلوب في مساعدة العملاء عل    

  :الطرق المستعملة في هذا الأسلوب نذكر منها

 :أو ضمن أدلة مثل ،Google: قيام المصرف بتضمين عنوان موقعه ضمن محركات البحث مثل -

Yahoo .  

وهي عبارة عن نصوص تحتها خط يؤدي النقر عليها إلى صفحة أخرى على : الوصلات المتبادلة -

  الموقع أو إلى موقع آخر؛

   .استخدام الأشرطة الإعلانية في الترويج لموقع المصرف -

    

  

        

  

  
  . 206، 204: عبد االله فرغلي علي موسى، مرجع سبق ذكره، ص ص  - 1
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  أدوا ت الترويج المصرفي عبر الانترنيت :المطلب الثالث 

إن قيام المصرف بالترويج لخدماته عبر موقعه على الانترنيت يعد غير كاف، فالموقع في حد ذاته     

، وسنأتي على ذكر التي تستخدم في الترويج تيحتاج إلى ترويج، وتتعد الأدوات المتاحة عبر الإنترني

  : ا يلي الأدوات فيم بعض هذه

 :الترويج باستخدام محركات البحث  .1

الويب ضمن إن محركات البحث هي عبارة عن مواقع تحتوي على كميات ضخمة من محتويات     

قاعدة بيانات، فعندما يتم إدخال كلمة في هذا الموقع حول موضوع ما فإنه يظهر قائمة نتائج متصلة 

: مثلة المشهورة عن محركات البحث يمكن أن نذكربالكلمة المكتوبة حول هذا الموضوع، ومن الأ

Google ،Altavista ،Infoseek،...1. الخ   

مهمتها هي مساعدة العميل في البحث عما يحتاجه  هوم محركات البحث يمكن القول أنمن خلال مف   

فاضلة بأسرع ما يمكن، ليس هذا فحسب بل تعطيه مجموعة كبير من البدائل المتوفرة وما عليه سوى الم

ممن تم استجوابهم قالوا بأنهم وصلوا إلى  %47ولقد بينت بعض الدراسات أن نسبة  واختيار الأنسب له،

لذلك نجد المصارف تهتم بهذا الأسلوب  2المنتج أو المحل على الانترنيت من خلال محركات البحث، 

   .خصوصا الأكثر شهرة منهاالمحركات  هذهمن خلال التسجيل في سواء في الترويج لخدماتها أو لموقعها 

  : آلية التسجيل في محركات البحث . 1.1

، وعلى المصرف أن نه ثمة عدد كبير من محركات البحث على الشبكةأفي البداية يجب أن نشير إلى 

من طرف العملاء، لكن لا بأس من التسجيل في كل  ايعمل على اختيار المحرك الأكثر شهرة واستخدام

وعن عملية التسجيل نفسها فإنها تتم وفق الخطوات . ميزانية الترويج تسمح بذلك المحركات إذا كانت 

   3: التالية 

يقوم المصرف بتحديد محرك البحث الذي يريد تسجيل موقعه فيه، ونشير أنه بالإمكان اختيار أكثر من  -

  محرك بحث كما أسلفنا الذكر؛

 : الخاص به، مثلا   URLرف من خلال الدخول إلى محرك البحث الذي وقع عليه اختيار المص -

http://www.altavista.com  هوURL  لمحرك البحثAltavista ؛  

، )أضف موقـع ( ناها باللغة العربية في الصفحة الأولى لمحرك البحث يوجد ارتباط يتضمن عبارة مع -

  الانجليزية فإن  وهذا نجده طبعا في محركات البحث باللغة العربية، أما إذا كان محرك البحث باللغة

  
. 185:مرجع سبق ذكره، ص وسى،عبد االله فرغلي علي م - 1  
.378: ، مرجع سبق ذكره، صمد طاهر نصيرمح - 2  
عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنيت، الطبعة الأولى ، دار وائل للنشر والتوزيع،  -ييوسف أحمد أبو فارة، التسويق الالكترون - 3

   .272 -269: ص ، ص 2004عمان ، الأردن، 
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  الخ ؛... ،  Add URL ،Suggest URL  ،Add site: العبارة المستخدمة لذلك قد تكون 

  : على العموم البيانات المطلوبة هي  و تعبئة البيانات التي يطلبها محرك البحث ضمن خانات خاصة، -

  ؛  *HTML وهو يمثل العنوان في لغة اسم موقع المصرف  - 1  

 مصرف من خلال بعض الكلمات المفتاحية عن طبيعة النشاط أو الخدمات التي وصف موقع ال - 2  

  يطرحها الموقع؛  

ي إليها الموقع ، وهذا يساعد العملاء كثيرا في عملية البحث، ومن أمثلة الفئات نتمتحديد الفئة التي ي - 3  

يرها، وقد تحتوي الفئة ذاتها وغ... الأعمال والاقتصاد ، السياسة ، الحكومات، التعليم ،: المتوفرة نجد 

ها في فئة الأعمال والاقتصاد، ونشير بأن هذه الفئات تتواجد نجد فئات فرعية ، فالمصارف في هذه الحالة

  الخ ؛...، Yahoo ،Look Smart: في المواقع التي تعد فهارس زيادة على كونها محركات بحث، مثل 

، )قبول أو رفض(يفيده هذا في استقبال نتيجة التسجيل إدخال المصرف لعنوان بريده الالكتروني، و - 4  

  ؛فبالإمكان إعادة التسجيلفإذا لم تتم عملية التسجيل لخطأ في البيانات 

باستعمال الكلمات المفتاحية في الأخير من الأحسن أن يقوم  المصرف باختبار عملية البحث عن موقعه  -

    ..التي تم إدراجها في خانة وصف الموقع 

نذكر على سبيل  سياسة التخصص في نشاط محدد، وهنا بعض محركات البحث إلى انتهاج تاتجهلقد 

المتخصص في الخدمات المالية، والذي يمكن الوصول ) Money Search(المثال لا الحصر محرك بحث 

 فإن التسجيل فيه  هذا المحرك، وبحكم تخصص   http://www.moneysearch.comإليه من خلال العنوان 

نتائج أدق على الوصول إلى  العملاء أكثريساعد ما هذا يقتصر فقط على المصارف والمؤسسات المالية، و

 .متخصصةمما لو قام بالبحث من خلال محركات غير 

  :الأسس المعتمدة في ترتيب نتائج البحث  .2.1

ليه أثناء لكي يحصل الموقع على مكانة عالية ضمن محركات البحث ويزيد من حظوظ الوصول إ    

  .، لابد أن يظهر هذا الموقع ضمن القائمة الأولى لنتائج البحثمن طرف العملاء عملية البحث

إن المواقع التي تظهر ضمن القائمة الأولى لنتائج البحث تكون الأوفر حظا للتعامل معها وطلب خدماتها، 

  مة النتائج طويلة، وفيما يليلأن العملاء عادة ما يتصفحون الصفحات الأولى فقط خصوصا إذا كانت قائ

  :   نبرز أهم الأسس التي تعتمدها المحركات في ترتيب نتائج عملية البحث

  : محتوى موقع المصرف  -

 ، أي على الكلمات)النص(تعتمد أغلبية المحركات في عملية ترتيب نتائج البحث على محتوى الموقع  

   ذلك فإذا تم إضافة أو حذف خدمات فهذا من شأنه أنالتي تصف طبيعة النشاط أو الخدمات التي تقدمها، ل

  

*- HTML  :هي لغة تستخدم في إنشاء مواقع وصفحات الويب.  
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، لأن HTMLوعلى المصرف أن يقوم بتحديث وتغيير الكلمات الدالة في لغة  يغير في محتوى الموقع 

  ؛ هذا التغيير أو التحديث يرفع من مكانته في محركات البحث

   : واقع المرتبطة بهعدد الم -

بعض المحركات في ترتيب نتائج البحث أو إعطاء مكانة عالية للمصرف من خلال عدد المواقع  تعتمد

كثيرة كلما نال هذا الموقع مكانة أفضل ة بموقع المصرف طنت عدد المواقع المرتبكاالمرتبطة به، إذ كلما 

ع المصرف في الصفحات الأولى، والعكس ضمن قائمة نتائج البحث، فيظهر بطبيعة الحال عنوان موق

  ؛ صحيح إذا كانت عدد المواقع المرتبطة به قليلة

  :المالي المقابل  -

تقوم بعض محركات البحث بتقاضي رسما ماليا في مقابل إدراج الموقع، وبالاعتماد على هذا الأساس 

دى محرك البحث وتظهر أثناء ن المؤسسة التي تدفع رسما أكبر تكون قد ارتفعت مكانتها ليمكن القول بأ

عملية البحث ضمن الصفحات الأولى وهذا مهم جدا، وتتراجع مكانة الموقع كلما كانت الرسوم المدفوعة 

   قليلة في حين تكون في آخر قائمة النتائج تلك التي لم تدفع رسوم في المقابل ؛ 

  :الشهـرة  -

علاقة هنا تكون طردية بين الشهرة والمكانة التي الأساس المعتمد هنا في الترتيب هو شهرة الموقع ، وال

يحتلها الموقع ضمن قائمة نتائج البحث ، وعموما تقاس شهرة موقع ما بعدد الزيارات المسجلة لهذا 

  1؛ الموقع

  :لغـة البحث  -

تعتمد بعض المحركات في عملية الترتيب للمواقع على اللغة المستعملة أثناء البحث، فمثلا إذا تم استعمال 

اللغة العربية في البحث فإن المواقع باللغة العربية تكون لها مكانة أعلى من المواقع التي يكون محتواها 

   ).غير اللغة العربية( بلغات أخرى 

  :د الالكتروني الترويج باستخدام البري. 2

 2مباشرة من خلال وسائل غير شخصية، عبارة عن اتصالات أنه ىعل التسويق المباشر يعرف    

للحصول على استجابة فورية من طرف العملاء، وباعتبار البريد الالكتروني من وسائله، ارتأينا تسليط 

  .الضوء عليه لارتباطه بشبكة الانترنيت

  يعد من أحدث وسائل الاتصال، وهو عبارة عن تقاطع إلكتروني بين  ترونيمما سبق يتضح أن البريد الالك

 
1_www.geek4arab.com  19/02/2009. 

جامعة الزيتونة الأردنية، الوراق للنشر و التوزيع،   مدخل تحليلي تطبيقي -عباس العلاق، الاتصالات التسويقية الالكترونيةبشير  -2 
  .125: ، ص2006الطبعة الأولى، عمان، 
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نص  يمكن أن تأخذ الرسائل شكل 1الرسائل والمكالمات الهاتفية ورسائل الفاكس أو نموذج إلكتروني عنها،

الخ، كل هذا يمنح المصارف القدرة على استخدامه في ...كتابي، كما يمكن أن ترفق بصور أو برسومات 

الإعلانات في نهاية يوعا هو إدراج ونشير إلى أن الشكل الأكثر ش. عملية الترويج لخدماتها بطريقة فعالة 

  ).  أي في ذيل الصفحة( الرسالة

  : مزايا استخدام البريد الالكتروني في الترويج. 1.2

  : إن استخدام المصارف للبريد الالكتروني في الترويج يوفر لها مجموعة من المزايا     

مهما ثوان إلى العميل،  معنى هذا أن الرسالة الموجهة من طرف المصرف تصل خلال :السرعة  -

  بعدت المسافة ؛

، كالفاكس أو ىإن تكلفة الرسالة الالكترونية منخفضة إذا ما قيست بالوسائل الأخر: انخفاض التكلفة  -

تشير حيث  ،)العميل( والمستقبل ) المصرف(تقاس بالمسافة بين المرسل  فالتكلفة هنا لا البريد المباشر،

في حين تبلغ التكلفة بالبريد  دولار، 0.01لة بالبريد الالكتروني أقل من الدراسات بأن معدل تكلفة رسا

  2 دولار؛ 2إلى  0.50المباشر من 

يوفر هذا الأسلوب إمكانية الرد على الرسالة ومن تم بإمكان المصرف أن يعرف آراء  :التفاعل  -

   .يل على حدا العملاء تجاه الرسالة الموجهة إليهم، كما يتيح للمصرف معرفة حاجة كل عم

كتلك المتعلقة بالهجمات الفيروسية التي تخرب  بعض المساوئ،و ذلك فإن هذا الأسلوب يحتوي على      

المحترفين في الإعلام الآلي باختراق البريد الالكتروني والاطلاع على الرسائل مما يفقدها الرسائل أو قيام 

سائل الموجة إلى العميل قد يترك انطباعا سيئا طابع الشخصية، ليس هذا فحسب بل حتى الإكثار من الر

      .لديه 

  :قواعد الترويج من خلال البريد الالكتروني . 2.2 

إن احتواء البريد الالكتروني على بعض المزايا كالسرعة في نقل الرسالة وانخفاض تكلفتها والتفاعل     

كأداة ترويجية، لذلك لابد من مراعاة  بين المصرف والعميل، قد لا يحقق الغرض المنشود عند استعماله

  3 :بعض القواعد عند استعمال هذه الأداة ونذكر على سبيل المثال 

إن مراسلة المصرف للعملاء بطريقة عشوائية دون التأكد من اهتمامهم : تحاشي المراسلة العشوائية  - 1

ئج المرجوة، بل قد يؤدي في كثير بالخدمات التي يقدمها أو بموقعه على شبكة الانترنيت قد لا يحقق النتا

  من الأحيان إلى إزعاج العملاء وإحجامهم عن فتح الرسالة وحذفها مباشرة ؛

  
  .295، مرجع سبق ذكره، ص يوسف أحمد أبو فارة - 1
  .385:محمد طاهر نصير، التسويق الالكتروني ، مرجع سبق ذكره، ص  - 2
  .304-299: ص- يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سبق ذكره، ص - 3
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  لابد من تحديد موضوع الرسالة بدقة في الخانة المخصصة له، بحيث يعبر: تحديد موضوع الرسالة  - 2

وع لن يكون أي خداع قد يتضمنه الموض أنعن جوهر الرسالة ويحفز العميل على قراءتها، ونشير هنا 

لمصرف وخدماته، في صالح المصرف، فخداع العميل في مثل هذا يجعله يكون صورة ذهنية سيئة عن ا

  ولا يكتفي بهذا فقط بل مؤكد سينقل هذه الصورة إلى آخرين ؛ 

 ةإذا كان الموقع المادي أو الفعلي للمصرف له طاقة استيعابي : ةالمراسلضرورة تنظيم عمليات  - 3

سبة لموقعه على شبكة الانترنيت، لذلك لابد من قيام نمحدودة في استقبال العملاء فكذلك الأمر بال

صرف بتنظيم عملية مراسلة العملاء ، أي مراسلته على مراحل زمنية متباعدة نسبيا لكي لا يكون الم

: مكن العملاء من الوصول إلى موقع المصرف ويواجهون برسائل محبطة مثل ازدحام على الموقع فلا يت

  ؛ ...لا يمكن فتح الموقع، خاطئ ،

  : احتواء الرسالة على بعض العناصر المهمة - 4

       مين عنوان للرسالة يتم من خلاله استقبال ردود العملاء؛تض -

  تعبئة خانة الموضوع بصورة مختصرة ومعبرة عن جوهر الرسالة؛  -

  موقع المصرف على الشبكة؛  إلىاحتواء الرسالة على رابط أو أكثر يمكن العملاء من الوصول  -

  ؛ ... وأرقام الفاكس  أرقام هواتفه،عنوانه ،احتواء الرسالة على اسم المصرف  -

يلجأ المصرف إلى استعمال القوائم لتجنب إرسال البريد الالكتروني : استخدام قوائم البريد الالكتروني  - 5

مواقع  بطريقة عشوائية، ويكون ذلك من خلال إتاحة فرصة التسجيل للعملاء عبر موقعها أو عبر

زعاج العملاء من البريد الالكتروني الذي يرسله ، وبهذه الطريقة تضمن عدم انمتخصصة في إعداد القوائم

المصرف، على اعتبار أن عملية التسجيل بمثابة موافقة منهم على استقبال الرسائل، ونذكر بأن عملية 

  ت شخصية عن العميل كالاسم، العنوان بالكامل أو الاكتفاء بالبلد، العمر، التسجيل هذه تتضمن معلوما

من القيام بتجزئة تمكن المصرف الخ، كل هذه المعلومات ...المستوى العلمي، الوظيفة، الحالة العائلية،

في ذلك حاجات ورغبات  قية والترويجية بصورة أفضل مراعياالسوق المستهدفة وتركيز جهوده التسوي

  . كل فئة مستهدفة فتكون الاستجابة أكيدة

  :الفورية استخدام أسلوب المحادثة  .3

يتمكن المصرف عن طريق رجال البيع أو الترويج من الوصول إلى العملاء  من خلال هذا الأسلوب    

المطروحة الحاليين أو المحتملين بواسطة الرسائل النصية أو الصوتية، والإجابة على الأسئلة 

ومميزاتها، قنوات توزيعها وعروض الترويج الخاصة بها  الجديدة وإخبارهم بالخدمات والاستفسارات،

  .وغير ذلك
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، من ناحية الإلمام بكافة المعلومات الخاصة ب على المصرف أن يختار من هم أكفاء لهذه المهمةيجو 

بالمصرف وخدماته، ومميزات كل خدمة، والأهم من ذلك اعتماد أسلوب لائق ولبق أثناء المحادثة، 

        .  والحرص على أن تكون الرسائل قصيرة
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   الفصل الثالث 

  مقدمـة     

إن التطور في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات وتكاتفها مع المنافسة قد جلب لنا عصرا جديدا ينفرد     

بأساليب وأدوات تسويقية لم تعرف من قبل، وكان من نتائج هذه التطورات أن قامت المؤسسات المصرفية 

ء بما يتماشى والإيقاع المتسارع الذي تشهده الساحة المصـرفية  بتطوير تشكيلة خدماتها المقدمة إلى العملا

في كل أنحاء العالم ، ولعل من أهم ما حدث في الآونة الأخيرة أن تم إلغاء مفهوم المكان والوقـت بعـد   

ظهور الانترنيت، فأصبحت المنافسة على نطاق أوسع مما كانت عليه من خلال الخدمات المصرفية عابرة 

  .القارات 

إن اتساع نطاق المنافسة قد يضع الكثير من المؤسسات المصرفية  في الدول الناشئة ومنهـا الـدول       

العربية في موقف محرج أو يخرجها نهائيا من السوق، لذلك نجد بان البنك العربي عمـل جاهـدا علـى    

حضوره في بقيـة  مواكبة هذه التطورات لكي يحافظ على المكانة التي بلغها داخل السوق الأردنية ويعزز 

من خلال قيامه بتطوير خدماته المقدمة إلى العملاء  واعتماد  أفضل الطرق والوسائل التـي  .دول العالم 

  .تساعد على انسيابها بأقل التكاليف ومن أي مكان على مدار الساعة

بين كيف أن سيتم دراسة حالة البنك العربي الأردن بالإسقاط على ما تم دراسته في الجانب النظري لن    

  :التسويق الإلكتروني قد حقق فعلا تطورا في سياسات المزيج التسويقي من خلال التقسيم التالي 

  لمحة عن البنك العربي : المبحث الأول 

  الخدمات المصرفية الإلكترونية للبنك العربي : المبحث الثاني 

   التوزيع والترويج الإلكتروني في البنك العربي  : المبحث الثالث 
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   الأردني لمحة عن البنك العربي: المبحث الأول 

إن البنك العربي لم يعد في منأى عن الحركية التي يشهدها القطاع المصرفي الأردني والعالمي، لذلك     

فقد عمل ولا يزال القائمين على إدارته منذ التأسيس على تحقيق هدف التوسع والنمو من خلال تسخير كل 

  .ات المتاحة لخدمة عملائهالإمكاني

احتل المراتب الأولى من حيث عـدد   إذلقد تمكن البنك العربي من تقوية مركزه في الوسط المصرفي     

بعض المؤشرات المالية، كما انه استطاع أن يثبت حضوره فـي غالبيـة    حيث فروعه داخل الأردن ومن

  .الدول العربية و بعض دول العالم

الموجهة إلى الحافظ على حصته السوقية والعمل على توسيعها قام البنك العربـي   و في إطار سياسته    

العمـل علـى تبنـي أفضـل الحلـول      بها المحيط شهدبوضع إستراتيجية شاملة لمواجهة التغيرات التي ي

  .  التكنولوجية في سبيل خدمة العملاء

  

   1 نشأة وتطور البنك العربي :المطلب الأول 

   : بينشأة البنك العر .1

ن الولايات بعد عودته محيث قام  فكرة تأسيس البنك العربي إلى الراحل عبد الحميد شومان، تعود    

 اشا حرب رئيس مجلس إدارة بنك مصر،بالترتيب لاجتماع في القاهرة مع طلعلت ب المتحدة الأمريكية

ه فلسطيني، إلا جني 100.000س مال قدره ي فلسطيني مشترك برأوعرض عليه فكرة تأسيس بنك مصر

  .أجبرت طلعت باشا حرب على تأجيل المشروع أن التطورات السياسية في تلك الفترة

 ماي 21أسس البنك العربي في ف ،إن قرار تأجيل المشروع لم يزد شومان إلا إصرارا على تجسيد فكرته 

من نفس  ويليةج 14جنيه فلسطيني وبدأ نشاطه في  15.000مع سبعة مستثمرين وبرأس مال قدره  1930

  .السنة بمدينة القدس الفلسطينية

  : تطور البنك العربي . 2

  1947-1930: المرحلة الأولى 

لم تمض سنة واحدة عن تأسيس البنك العربي حتى بدأ في سياسته التوسعية والتي كانت بدايتها من     

ست سفينته دول أوربا وبقية لينتقل بعدها إلى دول عربية أخرى، وبعد عدة سنوات أرفلسطين بلد التأسيس 

  .دول العالم 

  

  
1_ http://www.arabbank.com 02/03/2009. 
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 1932قام البنك العربي بفتح أول فرع له بمدينة يافا الفلسطينية وبعدها فرع حيفا سنة  1931في سنة و 

  .1933وافتتح فرع آخر في نابلس سنة 

دخوله للأراضي الأردنية، وهناك قام بفتح فرعه الأول  استلم البنك العربي تأشيرة فقد 1934أما في سنة  

، لتتوقف عملية التوسع بعد ذلك لعدة سنوات بفعل التوترات التي حدود بلده وبالضبط في عمانخارج 

  . 1939م اواندلاع الحرب العالمية الثانية ع) الاستعمار الفرنسي والبريطاني( ميزت المنطقة أنداك 

رأس  ، و يظهر هذا من خلال ارتفاع1936تائج إيجابية منذ التأسيس إلى غاية لقد حقق البنك العربي ن

 من بداية نشاطه ) 1940سنة (  جنيه فلسطيني، وبعد عشرة سنوات 45.000ليبلغ  30.000ماله بـ 

 .جنيه فلسطيني  103.000رأس ماله إلى  وصل

، كما  بد بالأردن وفرع دمشق بسوريارتابع البنك سياسته التوسعية فقام بافتتاح فرع إ 1943في سنة و 

، وثلاث فروع  1945ذلك فرعي بغداد وحلب سنة ، وبعد  1944قام بفتح فرعي بيروت والقاهرة سنة 

  .1947في غزة والموصل وطولكرم، وفرع الإسكندرية بمصر سنة  1946سنة 

، حيث اثبت حضوره  مما سبق يتضح بأن البنك العربي استطاع أن يحقق حلم مؤسسه عبد الحميد شومان

خلال سبعة عشر سنة فقط، وهي فترة وجيزة بالنظر بما فيها فلسطين بلد التأسيس  ةفي ستة دول عربي

  .إلى الظروف التي كانت تميز المنطقة في تلك الفترة

   1960-1948: المرحلة الثانية

اليهود سيطرتهم  إحكامو 1948سنة الفلسطينية  الأراضيمن  البريطانيلقد كان لانسحاب الانتداب     

فرع في مدينة حيفا وآخر في مدينة يافا،  حيث فقدأثرا سلبيا على مسيرة البنك العربي ، على بعض المدن 

، هذا الإجراء اكسبه سمعة حسنة وعزز صحابها بالكاملالودائع لأ إلى إرجاع في نفس الوقت كما اضطر

   .ثقة العملاء به 

د عاعلى البنك العربي إلا أن هذا لم يحد من ميسرته التوسعية فأ وعلى الرغم من الهجمات التي شنت

 1948تأسيس فرع حيفا في بيروت بلبنان وفرع يافا في نابلس ثم نقل إلى رام االله، كما تم أيضا في سنة 

نقل المركز الرئيسي للبنك إلى العاصمة الأردنية عمان وتم اعتباره رسميا شركة مساهمة عامة، ومن 

فرعا ووصل رأس ماله  43توسعه خلال سنوات الخمسينات وبلغت عدد فروعه بي رالبنك الع عمان تابع

   .مليون دينار أردني  5.5إلى 

   1970-1961: المرحلة الثالثة 

التي  مفرع بسبب موجة التأمي 25خلال هذه المرحلة تقلصت شبكة فروع البنك العربي بحوالي     

 ، 1964، وفرع البنك في العراق سنة  1961فرع مصر وسوريا سنةم العربي، فتم تأميم لاجتاحت العا

  . بفعل الاجتياح الإسرائيلي للضفة الغربية وقطاع غزة  1967كما فقد عدة فروع أخرى سنة 
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تم تأميم فرع عدن لتنتهي بذلك حملة التأميم التي تعرض لها البنك بفقدانه فرع السودان  1969خلال سنة 

  .1970وليبيا سنة 

يتوان عن إتمام مساره التوسعي ، وكانت  لى الرغم من موجة التأميم التي طالت فروع البنك إلا انه لمعو 

شاهدة على أن البنك العربي هو أول مؤسسة مالية عربية قامت بفتح فرع بسويسرا ، كما تم  1961سنة 

رع في مدينة جنيف ، وف 1962تأسيس البنك العربي سويسرا في مدينة زيوريخ وفرع في نيجيريا سنة 

  . 1964السويسرية سنة 

   2008 -1971: المرحلة الرابعة 

خلال هذه المرحلة وبالضبط في سنوات السبعينات تسارعت عجلة النمو في بعض الدول العربية      

الدول بشكل  هذهوكان للبنك العربي دور كبير في تمويل مشاريع ضخمة في  ،بسبب عوائد النفط المرتفعة

و من خلال المشاركة في قروض بنكية جماعية ، هذا الأمر سمح بتعزيز حضوره العالمي فافتتح مباشر أ

الخ ، وتماشيا مع هذا ... ةالعديد من الفروع في كل من فرانكفورت، لندن، أستراليا، نيويورك، وسنغافور

  .ماته النمو المتسارع استطاع البنك إدخال الأعمال المصرفية الاستثمارية إلى تشكيلة خد

قام البنك العربي بفتح فرعين في الجزائر العاصمة ، وسعيا منه لتعزيز تواجده في أكبر  2001في سنة 

والثاني في مدينة   مبرا هيبفتح فرعين آخرين أحدهما في دالي   2008سنة  عدد من المدن الجزائرية قام

  .سطيف

عتبرة في العديد من البنوك والشركات إلى كل الفروع المذكورة حصص ميمتلك البنك العربي إضافة و 

وفي البنك العربي الفلسطيني للاستثمار  %64التابعة، إذ تقدر حصته في البنك العربي التونسي بنسبة 

في شركات تابعة في كل من   %50إلى  30، كما يمتلك البنك العربي بين  %55تقدر حصته بنسبة 

  .طنة عمانالمملكة العربية السعودية ، لبنان، سوريا وسل

التطورات التكنولوجية ويعمل على تقديم خدمات مصرفية إلكترونية إن البنك العربي يواكب أحدث 

لعملائه تماشيا مع المستجدات التكنولوجية، وسعيا منه لمواصلة مسيرة النمو والتطور فهو يقدم اليوم 

إضافة إلى  الثابتة والخلوية ، مجموعة من الخدمات عبر الفروع الآلية التابعة له أو من خلال الهواتف

  .تقديم تشكيلة واسعة من الخدمات عبر الموقع الإلكتروني 

فرع  500في الأخير نشير بأن البنك العربي يمتلك أكبر شبكة فروع مصرفية في العالم مقدرة بحوالي 

  .قارات 5دولة وتمتد عبر  30موزعة على 
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  ) 19(شكل رقم 

      

 ربيالع بطاقة تعريف البنك

    

  

  

  

  

  )ARAB BANK(البنك العربي   : الشركة اسم    

  مؤسسة مالية  : الشركة نوع    

    1930ماي  21 : أسيستاريخ الت    

  د شومانحميعبد ال :المؤسس     

  العاصمة الأردنية عمان  :المقر الرئيسي     

  مجموعة البنك العربي  :الشركة الأم     

  أمريكي ليار دولار م 7.5 : رأس مال الشركة    

   محمد عبد الحميد عبد المجيد عبد الحميد شومان  : المدير العام/ رئيس مجلس الإدارة    

  الوطن العربي  :مناطق الخدمة     

  أوربا                      

  آسيا                     

  أمريكا                     

  أستراليا                      

   2008ديسمبر  31بتاريخ  :ضعية المالية الو    

  مليار دولار أمريكي 45.6: إجمالي الموجودات                       

  مليار دولار أمريكي 1.06: الدخل قبل الضريبة                       

  مليار دولار أمريكي  0.83:  الدخل بعد الضريبة                      

  موظف  12419 : العربي عدد موظفي البنك     

  www.Arabbank.com:الموقع الإلكتروني للبنك     
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  :أهداف البنك العربي  .3

  :قبل التطرق إلى أهداف البنك العربي لابد من استحضار كلمة مؤسسه عبد الحميد شومان الذي قال     

  م قريتي بيت حنينالما عزمت على تأسيس هذا البنك لم أشأ أن أطلق عليه اسمي أو اس"        

  بل اسم الأمة العربية والوطن العربي  .....أو بلدي فلسطين 

  "فسميته البنك العربي 

من الواضح أن الهدف الأساسي من وراء تأسيس البنك العربي هو جعله مؤسسة مالية ومصرفية تخدم 

  .العالم العربي بأسره وليس فلسطين فقط 

الأهداف يعمل على تحقيقها على المديين القصير والمتوسط والتي  كما نشير أن للبنك العربي مجموعة من

  :تخدم في مجملها هدفه الأساسي وهي 

  المحافظة على الحصة السوقية والعمل على توسيعها كلما سمحت الفرصة لذلك ؛ -

  العمل على الارتقاء بالخدمات المقدمة للعملاء إلى مستويات عالية الجودة ؛ -

  ضا العملاء باعتبارهم سبب بقاء البنك واستمراره ؛العمل على كسب ر -

  العمل على توسيع وتنويع تشكيلة الخدمات المقدمة، ومواكبة أحدث التطورات التكنولوجية في هذا  -

  المجال ؛   

  .تطوير العمل المصرفي قصد تحقيق أقصى قدر ممكن من الربحية  -

نذكر نجده يحرص على تطبيق مجموعة من المبادئ رها ولأجل تحقيق البنك العربي لهذه الأهداف وغي

  :على سبيل المثال 

  أي الالتزام بحماية مصالح العملاء ؛: الالتزام والثقة  -

   إليه ؛  ءالعمل على الارتقاء بالمجتمع العربي بحكم الانتما: المواطنة  -

  الاجتهاد في تقديم خدمات مميزة للعملاء ؛ :الخدمة الممتازة  -

  أي إعطاء الأولوية لعملاء البنك، والسعي إلى إشباع حاجاتهم ؛ :على العملاء  التركيز -

 أكثر تحكما بالعمل المصرفي من خلال الدورات التدريبية   عني الارتقاء بطاقم البنك ليكونوي: التمكين  -

  مثلا ؛   

    .ومون بها إذ يدعم البنك التعاون بين العمال في شتى الأعمال التي يق: العمل الجماعي  -
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   الأردن وخارجها داخلمكانة البنك العربي : المطلب الثاني 

حسب الدراسات التي قامت بها جمعية المصارف الأردنية حول الجهاز المصرفي الأردني فإن البنك     

العربي يحتل موقعا متميزا ليس بامتلاكه لأكبر شبكة فروع فحسب أو لانتشاره الجغرافي ، بل حتى 

لنتائج المالية المحققة خلال مسيرته والتي تبلور أداءه المتميز في شتى المجالات، كما أنه يحظى بسمعة ل

  .جيدة على المستوى الإقليمي والعالمي 

   : مكانة البنك العربي داخل الأردن .1

  :من حيث عدد الفروع والموظفين  .1.1

من  2856من حيث عدد الموظفين الذي بلغ  2006خلال سنة  احتل البنك العربي المرتبة الأولى    

متبوعا ببنك  % 20.27موظف، وهو ما يعادل  14087الأردنية والبالغ عددهم مجموع موظفي البنوك 

من مجموع   % 12.07موظف بنسبة تعادل  1701الإسكان للتجارة والتمويل الذي قدر عدد موظفيه بـ 

  .الأردنية موظفي البنوك

فرع،  76موظف يعمل لدى  2892ليصل إلى  36عدد موظفي البنك العربي بـارتفع  2007في سنة و 

في ، 1802وهو بذلك يحتل المرتبة الأولى متبوعا ببنك الإسكان للتجارة والتمويل الذي بلغ عدد موظفيه 

حسب فرع  96حتل المرتبة الثانية بعد بنك الإسكان للتجارة والتمويل الذي بلغ عدد فروعه احين 

  .2007إحصاءات 

موظف ليحافظ بذلك على  2974يعمل لديها  عفر 79فقد بلغ عدد فروع البنك العربي  2008أما في سنة 

  .ملة داخل الأردناالمرتبة الأولى فيما يخص الموظفين والمرتبة الثانية بالنسبة للفروع الع

  

  نترتيب خمسة بنوك الأولى العاملة في الأردن من حيث عدد الموظفي) : 4(جدول رقم 

   ) فروع الأردن فقط (

  2006سنة  2007سنة 
عدد العمال المرتبة اسم البنك عدد العمال اسم البنك  المرتبة 

 1 البنك العربي   2856 1 البنك العربي   2892
بنك الإسكان للتجارة والتمويل  1701 2 بنك الإسكان للتجارة والتمويل  1802 2 
سلامي الأردنيالبنك الإ 1498 3 البنك الاسلامي الأردني 1611 3 
 4 الأردنيالبنك الاهلي  1266 4 بنك القاهرة عمان  1389
 5  الأردنبنك  1210 5 الأردنبنك  1294

  

 جمعية البنوك في الأردن، البنوك العاملة في الأردن،عمان، على اعتمادمن إعداد الطالب ا: المصدر

   .2008،عمان،)2008-2000(،تطور القطاع المصرفي الأردني2007
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  ترتيب خمسة بنوك الأولى العاملة في الأردن من حيث عدد الفروع ) : 5( جدول رقم 

 ) فروع الأردن فقط (

  2007سنة  
عدد الفروع   المرتبة  اسم البنك 

بنك الإسكان للتجارة والتمويل   96 1 
 2 البنك العربي  76
 3 بنك القاهرة عمان  51
 4  الأردنبنك  47
 5 الأردني  الأهليالبنك  46

  

جمعية البنوك في الأردن، التقرير السنوي التاسع والعشرين ،  ا علىعتمادمن إعداد الطالب ا: المصدر

2007 .  

  : من حيث بعض المؤشرات المالية  .2.1

بامتلاكه صمن الهيكل المصرفي الأردني لأولى رأينا فيما سبق بأن البنك العربي يحتل المراتب ا    

 أفضليةإلا أن هذا لا يعد كافيا للحكم على  ،وتشغيله لعدد هائل من الموظفين من الفروع لشبكة واسعة

دون معرفة النتائج المالية التي حققها، لذلك لابد من استعمال بعض  على البنوك الأردنية البنك العربي

  .لمقارنة المؤشرات المالية أثناء ا

  مرتبة البنك العربي ضمن الهيكل المصرفي الأردني حسب بعض المؤشرات المالية ) : 6(جدول رقم 

    )فروع الأردن فقط (   

 مليون دينار أردني: الوحدة                                                                         

%نسبة النمو  
 السنوات

لمرتبةا المؤشرات المالية
2007 2006 

 1 رأس المال 356000 356000 0
 1 إجمالي الموجودات 5527.73 6093 10.22

-15.62  1 الودائع 4832.01 4076.8 
 1 التسهيلات الائتمانية 1702.98 2089 22.66
 2 حقوق الملكية 534.08 823.7 54.22
 2 صافي أرباح السنة قبل الضريبة 92.89 110 18.41

 1 صافي أرباح السنة بعد الضريبة 88.97  -
جمعية البنوك في الأردن، البنوك العاملة في الأردن،عمان،  ا علىعتمادمن إعداد الطالب ا: المصدر

  .2007ر السنوي التاسع والعشرين،، التقري2007
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 2006يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه الذي يبين بعض المؤشرات المالية الخاصة بالبنك العربي لسنتي 

بأنه يحتل موقع متميز مقارنة مع البنوك العاملة في الأردن ، إذ يحتل المرتبة الأولى بين البنوك  2007و 

مليون دينار أردني، كذلك الأمر بالنسبة لإجمالي الموجودات  356000من حيث رأس المال المقدر بـ 

،  2006مقارنة بسنة  % 10.22مليون دينار أردني بنسبة نمو  6093بـ  2007التي قدرت خلال سنة 

مقارنة بسنة  2007خلال سنة  % 15.62وعلى الرغم من التراجع الذي سجل في حجم الودائع بنسبة 

  .مليون دينار أردني  4076.8فإنه يحافظ على مركزه الأول بقيمة  2006

التي قدرت ممنوحة تنمية الاقتصاد الأردني من خلال التسهيلات الائتمانية ال فيالبنك العربي  كما يساهم

وهو  2006مقارنة بسنة  % 22.66مليون دينار أردني محققا نموا بنسبة  2089بـ  2007خلال سنة 

  .يحتل بذلك المرتبة الأولى بين البنوك الأردنية 

 2006مقارنة بسنة  2007ل سنة خلا % 18.41كما سجل نموا في صافي الأرباح قبل الضريبة بنسبة 

بة الأولى بـ لثانية، أما فيما يخص صافي الأرباح بعد الضريبة فقد احتل المرتمحتلا بذلك المرتبة ا

  . 2006سنة مليون دينار  88.97

خلال هذه النتائج والمراتب المتميزة التي يتربع عليها البنك العربي يمكن القول بأنه يتمتع بسمعة جيدة من 

لتزم والتاريخ شاهد على أنه إالعملاء  في السوق المصرفية الأردنية، كيف لا وهو يعرف جيدا قيمة

 .بإرجاع حقوق العملاء في أصعب الظروف عندما غلقت بعض فروعه في فلسطين 

  :الحصة السوقية للبنك العربي  3.1

 2007فحسب إحصاءات سنة  حصة سوقية معتبرة داخل السوق الأردنية،يستحوذ البنك العربي على     

، متبوعا  % 24.32مليون دينار من الإجمالي أي ما نسبته  6093 بـقدرت  حصته من الموجودات  فإن

مليون  4132.6بمنافسه بنك الإسكان للتجارة والتمويل الذي قدرت حصته من إجمالي الموجودات بـ 

،كما أنه  % 6.99إلى  % 0.34بنك بنسب تتراوح من  21والباقي موزع بين  % 16.49دينار بنسبة 

مليون دينار متبوعا  16206.9من إجمالي الودائع المقدر بـ   %25.15نسبة بيسيطر على سوق الودائع 

من إجمالي الودائع ،  % 18.88ببنك الإسكان للتجارة والتمويل الذي تقدر حصته من سوق الودائع بـ 

محتلا )  % 6.32(يأخذ منها البنك الأردني الكويتي أعلى نسبة بنك  21في حين تقسم النسبة الباقية بين 

، هذا ويحتل البنك العربي أيضا  % 0.30لمرتبة الثالثة ومصرف الرافدين يأتي في ذيل القائمة بنسبة ا

من إجمالي التسهيلات  % 18.83إذ تقدر حصته بـ المرتبة الأولى بالنسبة لسوق التسهيلات الائتمانية 

 . الممنوحة في الأردن

  : ، والودائع ، والتسهيلات الائتمانيةلموجوداتلبنك العربي من إجمالي االجدول التالي يبين حصة او 
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  حصة البنك العربي من الموجودات والودائع والتسهيلات الائتمانية ) :7(جدول رقم 

  )فروع الأردن فقط (  2007خلال سنة 

 المؤشرات المالية
الموجودات الودائع التسهيلات الائتمانية

النسبة إلى  اسم البنك
 الإجمالي

%  
ليون مالقيمة 

 دينار أردني

إلى النسبة 
الإجمالي 

% 
مليون القيمة  

 دينار أردني

النسبة إلى 
 الإجمالي

% 

القيمة 
مليون دينار 

 أردني
 البنك العربي  6093 24.32 4076.8 25.15 2089 18.83

14.34 1590.4 18.88 3059.1 16.49 4132.6 
بنك الإسكان للتجارة 

 والتمويل 
البنك الأردني الكويتي  1752 6.99 1024 6.32 979 8.82

- - - - - - -  
- - - - - - -  
- - - - - - -  

100 11094.27 100 16206.9 100 25057.4  لكل البنوك  الإجمالي
  

وي التاسع والعشرين، جمعية البنوك في الأردن، التقرير السن ا علىعتمادمن إعداد الطالب ا: المصدر

2007.  
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  : البنك العربي خارج الأردن مكانة. 2

   : من حيث عدد الفروع. 1.2

أغلب البلدان  خدماته من خلال فروعه ومؤسساته التابعة والشقيقة المنتشرة فييقدم البنك العربي     

والجدول التالي يوضح التوزيع الجغرافي لفروع البنك  ،أهم المراكز المالية الرئيسية في العالمو  العربي 

   .  2008و  2007الدول خلال سنة  هذهبعض الدول وعدد الموظفين في  العربي في

 التوزيع الجغرافي للبنك العربي ) : 8(جدول رقم 

 عدد الفروع عدد الموظفين
 البلد

2008 2007 2008 2007 
 المملكة الأردنية الهاشمية  76 79 2894 2974
 فلسطين  26 25 874 859
 لعربية المتحدة دولة الإمارات ا 8 8 478 529
 مملكة البحرين  4 4 173 208
 الجمهورية اللبنانية  13 13 301 289
 دولة قطر 3 3 148 147
 جمهورية مصر العربية  15 20 954 1073
 الجمهورية اليمنية  10 10 305 322
 المملكة المغربية  10 10 220 227
 الجزائر  4 4 141 167
 سنغافورة  1 1 43 41
 قبرص  4 - 104 -
 الولايات المتحدة الأمريكية  1 1 26 25
 الصين الشعبية  2 2 4 7
 كوريا الجنوبية 1 1 3 3
 كازاخستان  1 1 1 1

6872 6669 182 179  
  

، التقرير 2007من إعداد الطالب اعتمادا على التقرير السنوي لمجموعة البنك العربي لعام : مصدرال

  .2008ي لعام السنوي لمجموعة البنك العرب

  

مالية ومصرفية بملاحظة الجدول أعلاه وربطه بأهداف مؤسس البنك الذي أراد منه أن يكون مؤسسة 

تخدم العالم العربي بأسره نتمكن من فهم هذا التوسع الذي عرفه البنك ولا يزال في شبكة فروعه منذ أن 

إجمالي من  % 53.29ا أي ما نسبته فرع في الدول العربية وحده 97تأسس، فاليوم يمتلك البنك العربي 
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 % 55.60موظف أي ما يعادل  3821، كما بلغ عدد الموظفين في هاته الفروع 2008الفروع في نهاية 

  .2008من إجمالي الموظفين في نهاية 

 بعيدا عن أهداف البنك الرامية إلى خدمة البلدان العربية فهو يمتلك أيضا فروعا خارج العالم العربيو

تراتيجية البنك في مواجهة المنافسة على نطاق واسع وكسب حصص سوقية إلى إس عا راجعوهذا طب

في الولايات المتحدة الأمريكية منذ سنة وكالة نيويورك خارج نطاق دولته، ولعل تواجد البنك من خلال 

ير وغيرها كث 1985شعبية منذ سنة في الصين الو  1984مكتب تمثيلي في سنغافورة منذ سنة و  1982

بدلا  خارج  من خلال نظام دفاع متقدمإلى ال لدليل على قدرة البنك على اختراق الأسواق ونقل المنافسة 

  .من المواجهة في عقر داره 

إضافة لهذا العدد من الفروع فإن البنك يمتلك أسهما في عدد من الشركات التابعة والحليفة داخل الأردن 

  :ومن ذلك نذكر  وخارجها
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   )2008إحصاءات (الحليفة  و تابعةالنسبة ملكية البنك العربي في الشركات ) : 9(جدول رقم 

صافي الأرباح 
  ةبعد الضريب

)2008( 

نسبة ملكية 
العربي  البنك

 من الشركة
الشركة اسم البلد النشاط طبيعة  المال رأس  

عمليات مصرفية  499 998 100 % 26255 بريطانيا  بي بنك أوربا العر
عمليات مصرفية      ألمانيا فرانكفورت  البنك العربي ش م

862 4  % 100 000 55 عمليات مصرفية  استراليا البنك العربي أستراليا المحدود 
508 6  % 100 000 73 عمليات مصرفية  الأردن البنك العربي الإسلامي الدولي 
541 7  % 100 000 25 تأجير تمويلي  الأردن طنية العربية للتأجير الشركة الو

الشركة العربية العقارية  الأردن عقارية     
 للإدارة والاستثمار

085 4  % 100 000 14  
خدمات 

واستثمارات مالية شركة مجموعة العربي  الأردن
 م.م.ذ للاستثمار

285 054 1  %  66.68  000 000 15 عمليات مصرفية لبنان  البنك العربي للأعمال 
774 36  %  64.24  000 80 عمليات مصرفية  تونس  البنك العربي لتونس 

091 4  %80.18 000 40  
خدمات 
مالية تواستثمارا

الإمارات  البنك العربي كابيتال 

عمليات مصرفية      فلسطين البنك العربي الفلسطيني 
 للاستثمار 

192 2   000 10 أعمال تأمين  الأردن  شركة النسر العربي 
067 301  %  49  000 000 3 عمليات مصرفية  سوريا  البنك العربي سوريا 

عمليات مصرفية      تركيا Turkland Bank A.S 
عمليات مصرفية      عمان  بنك عمان العربي 
عمليات مصرفية      السعودية  البنط العربي الوطني 
أعمال تأمين      لبنان  شركة التأمين العربية 
عقارية      لبنان  ركة الأبنية التجارية ش

  

   . 2008 على التقرير السنوي لمجموعة البنك العربي لعام ااعتمادمن إعداد الطالب : المصدر

  

  :  من حيث الحصة السوقية .2.2

ي يقوم بمزاولة نشـاطه فيـه والبعـد    يمتلك البنك العربي حصص سوقية تختلف نسبتها تبعا للبلد الذ    

العربي من إجمالي  ياس الحصة السوقية، والجدول الموالي يوضح لنا حصة البنكالمالي الذي تم اعتماده لق

  . الموجودات ، حجم الودائع، و من التسهيلات الائتمانية المباشرة في بعض البلدان العربية
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  حصة البنك العربي من إجمالي الموجودات وحجم الودائع والتسهيلات الائتمانية) : 10(جدول رقم 

   ) 2008سنة  ( الدول العربيةفي بعض  

  

حصة البنك من 
التسهيلات 

المباشرة الائتمانية  

حصة البنك من 
  حجم الودائع

حصة البنك من
إجمالي 
 الموجودات

 

 
 البلد

مملكة البحرين  3.66 % 3.22 % 7.20 %
جمهورية مصر العربية  2.03 % 2.03 % 2.40 %
الهاشمية المملكة الأردنية  24.07 % 25.83 % %18.10
الجمهورية اللبنانية  1.47 % 1.56 % 1.39 %

 فلسطين  34.13 % 36.71 % 31.97 %
دولة قطر  1.19 % 1.66 % 1.08 %
العربية المتحدة  تالإمارا 0.90 % 1.05 % 0.84 %

الجمهورية اليمنية  16.70 % %18.50 11.30 %
  

   . 2008لبنك العربي سنة لسنوي لمجموعة اعلى التقرير ا ااعتمادمن إعداد الطالب : المصدر

  

من خلال ملاحظة الجدول أعلاه نجد بأن البنك العربي يمتلك حصة سوقية معتبرة من كل المؤشرات     

، حصته من إجمالي الموجودات إذ قدرت الهاشمية،المعتمدة في القياس خاصة في المملكة الأردنية 

، ومن التسهيلات الائتمانية المباشرة قدرت حصته  % 25.83وبلغت حصة البنك من الودائع  % 24.07

وهو بذلك يحتل المرتبة الأولى بين البنوك العاملة في الأردن ، كما احتل نفس المرتبة في  % 18.10بـ 

، في من سوق الودائع  % 36.71من إجمالي الموجودات و  % 34.13فلسطين أيضا بامتلاكه لنسبة 

  .ن التسهيلات الائتمانية المباشرةم % 31.97حين يمتلك نسبة 

حصص سوقية معتبرة في اليمن، في حين نجد أن الحصص السوقية في بقية الدول العربية أيضا يمتلك و

  .الدول أو لحداثة البنك العربي فيها  هذهضئيلة لاشتداد المنافسة في 

  : 2008يب البنك العربي خلال سنة ترت .3

  :فإن البنك العربي يأتي في  بال فايننسجلو سات التي قامت بهاحسب الدرا

  المرتبة الرابعة بين البنوك العربية ؛ -

  بنك عالمي حسب مجلة ذا بانكر؛   1000من ضمن قائمة أفضل  152المرتبة  -

  مؤسسة عالمية من حيث الموجودات ؛ 200من ضمن  79المرتبة  -

  أفضل ممول تجاري في منطقة الشرق الأوسط والأردن ؛ -
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  ل بنك في مجال تداول العملات في الأردن ؛ أفض -

  .أفضل بنك في الأردن حسب يورومني، بانكر، وجلوبال فايننس  -

  :ما يلي المكانة المتميزة في البلدان التي يعمل فيها  لعل ما أكسب البنك العربي هذهو 

عمل بأنه الملاذ الآمن سنة من ال 78أنه يعد المؤسسة الأكثر أمانا في العالم العربي حيث أثبت طوال  -

  لودائع عملائه، إذ استطاع أن يفي بالتزاماته نحو العملاء في أصعب الظروف التي مر بها؛

أنه يتمتع بتصنيفات ائتمانية متميزة ، حصل عليها من طرف أكبر المؤسسات في هذا المجال ، حيث  -

أيضا للعملة الأجنبية على  -A ة بورز بدرج أندومؤسسة ستاندرد  -Aمنحته مؤسسة فيتش تصنيفا بدرجة 

للعملة الأجنبية على  A 3للمتانة المالية ودرجة  A 2كما حصل على تصنيفا بدرجة المدى الطويل ، 

  المدى الطويل من طرف مؤسسة موديز ؛

  وفي معظم المراكز المالية المهمة في العالم ؛انتشار فروع البنك العربي في غالبية الدول العربية  -

 . خدمات متكاملة تلبي من خلالها احتياجات فئات كثيرة من العملاء  تشكيلة اء  البنك العربي علىاحتو -
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   الخدمات المصرفية الإلكترونية للبنك العربي :المبحث الثاني 

خاصة ما يتعلق منها بتطور تكنولوجيا  ،من الواضح أن التغيرات التي حدثت في السنوات الأخيرة    

وتسابق البنوك إلى تبني آخر ما توصلت إليه الأبحاث في هذا المجال، من أجل المعلومات والاتصالات 

ومدهم بأفضل الحلول بما يتماشى مع حاجاتهم ورغباتهم ، ساعد على ابتكار خدمات إرضاء العملاء 

  .مصرفية حديثة 

طريقا لإرضاء نهج واتخذت من مسايرة التطور التكنولوجي غرار البنوك التي انتهجت هذا ال وعلى   

ل توسيع تشكيلة عمل على مواكبة هذا التطور ويظهر هذا بشكل جلي من خلا البنك العربيفإن  ،ءلاالعم

خدمات من خلال خدماته المقدمة كخدمة البطاقات الائتمانية أو من خلال التطوير في عملية تقديم ال

 كما قامت بتوسيع خدمة الرسائل القصيرة بالتوازي مع ،، الانترنيتالهاتف الثابت الصرافات الآلية،

  .انتشار استعمال الهواتف الخلوية 

ر والضوء على أهم الخدمات التي يقدما البنك العربي والتي تجسدت بفعل التطفيما يلي نحاول تسليط و   

  .في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات
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  مزيج الخدمات المصرفية للبنك العربي  دراسة وتحليل: المطلب الأول 

لنتمكن من تحديد  تشكيلة الخدمات المصرفية الخاصة بالبنك العربيسوف نقوم بتقديم توصيف ل    

، إنطاقا من قيامه بتجزئة السوق لتطوير أو توسيع لضعف في السياسة التسويقية للبنكجوانب القوة وا

المصرفي أو المفهوم  تسنى لنا أيضا معرفة المرحلة التي وصل إليها التسويقيل، نطاق الخدمات المصرفية

  .تطوره  احلمرالتسويقي من 

  :  تجزئة السوق المصرفية. 1

بالرغم من أن البنك العربي يعتمد في تجزئة السوق المصرفية على طبيعة الأسواق والمتعاملين فيها     

من خلال توجيه خدمات إلى قطاع الأفراد وأخرى إلى الشركات وخدمات خاصة ، إلا أنه مدرك بأن هذا 

فالسلوك  .ذه القطاعاتمهما اختلفت هالأساس وحده لا يعد كافيا ومجديا للوصول إلى جمهور العملاء 

، مستوى الأجر وغير العمر، الجنسقد يتأثر بعوامل أخرى كالطبقة الاجتماعية ،  مثلا الفردي للشخص

   .ذلك من العوامل

وطالما أن الاتجاهات الحالية في صناعة المصارف موجهة صوب سوق العميل النهائي أو سوق     

الأخرى، لذلك سيتم  تخذ بهذا التوجه من غير إهمال للقطاعاالتجزئة المصرفية فإننا نجد البنك العربي يأ

  .التطرق إلى بعض الأسس المعتمدة من البنك العربي في تجزئة قطاع الأفراد على وجه الخصوص

يستعمل البنك العربي معيار الأجر والسن وحاجة العملاء في تقديمه للقروض، إذ يقدم قروض     

ناء منتجات الاستهلاك الدائم، وقروض لشراء السيارات أو القروض للأشخاص ذوي الدخل المحدود لاقت

السكنية للعملاء الراغبين في ذلك مع مراعاة أجورهم دائما ، وبالنظر إلى خدمة الحسابات فإن البنك 

معيار مرحلة دورة  وهو يستعمل بذلكالعربي يقدم حساب جيل العربي مثلا للعائلات الذين لديهم أطفال، 

وكذلك الأمر بالنسبة لخدمات التأمين خصوصا الخدمة المسماة حتى يكبروا أو ) عائلة مع أطفال( الحياة 

الخ ، كما أن البنك يقدم خدمات البطاقات مثلا بالنظر إلى المنافع التي يرغب ...خدمة حتى يدرسوا 

عدلات الفائدة العملاء في الحصول عليها من ملائمة الوقت ، ملائمة المكان ، ملائمة الأسعار  أو م

   .الخ...

  : التسويق المصرفي في البنك العربي  .2

مما هو معروف أن التسويق يمر بعدة مراحل خلال تطوره، فمن التوجه بالمنتج كمرحلة أولى إلى     

التوجه بالعميل كآخر مرحلة من مراحل تطوره، أين يتم التركيز على حاجات ورغبات العميل، أي أن 

لى هذا التوجه يكون قد تبنى مفهوما تسويقيا لا يقر بأي أسلوب غير الأسلوب الذي البنك الذي وصل إ

  .يعتبر العميل واحتياجاته الشغل الشاغل للبنك ككيان قائم بحد ذاته
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ولمعرفة مستوى توجه البنك العربي نحو العميل نقوم باستعراض بعض الحاجات الأساسية التي يتطلع 

  .الحاجات لعملائه هذهالبنك نحو توفير  إليها هذا الأخير ومدى اتجاه

  : أن العملاء يريدون الحصول على خدمات سريعة في كل الأوقات  -

في هذا الإطار نجد أن البنك العربي مثلا أصبح يقدم العديد من الخدمات من خلال الصرافات الآلية    

رنيت وبذلك خفف هذا كثيرا من ، أو من خلال الانتيداع ، الاستعلام عن الرصيدكالسحب النقدي أو الإ

الضغط على المصرف خصوصا في أوقات خروج العمال من عملهم أو في الوقت المخصص للغداء، 

  ؛وبذلك فإن البنك العربي قد حقق رغبة العملاء

   : أن العملاء يرغبون في أن يعاملوا كأشخاص لهم شأن في نظر البنك -

زبائنه باحترام وتقدير كبيرين وهذا نابع من إيمانه بمدى  يحرص البنك العربي كل الحرص على معاملة  

فلا ينبغي التفريط  ،أهمية هؤلاء لديه، فالعملاء في نظر البنك العربي هم عنصر من عناصر الموجودات

بأي منهم سواء كان عميلا من العيار الثقيل أم لا ، ولعل هذا من ثوابت ومبادئ البنك العربي منذ 

   ؛التأسيس

   : عملاء يريدون من المصرف أن يقدم لهم حلولا مناسبة لمشاكلهمإن ال -

مؤكد بأن عملاء البنك العربي قد يتعرضوا إلى بعض المشاكل أثناء تلقيهم للخدمات وهذا أمر طبيعي    

في إيجاد حل للمشكل فهو أمر غير  البنكلكن أن يماطل موظفو . إذ لا يوجد بنك خال تماما من المشاكل

ذا فالبنك العربي يعطي أهمية كبيرة لتقليل احتمال حدوث المشاكل أو الأخطاء من خلال التركيز  مقبول ، ل

البرامج التدريبية التي يستفيد منها الموظفين بغض النظر ، إضافة إلى على عنصر الكفاءة أثناء التوظيف

  ؛موقعهم بالبنك نع

   : مهمئلاي ت الذيأن العملاء يرغبون في التعامل مع البنك في الوق -

يوفر البنك العربي لعملائه بقدر الإمكان الخدمات التي يرغبون في الحصول عليها من خلال ما يسمى   

، الهاتف الهاتف الثابت، الصراف الآلي، خدمة الانترنيت(ة وطيلة أيام الأسبوع ساع 24الخدمة 

  ).الخ ...النقال

  : تشخيص المزيج الخدمي للبنك العربي  .3

  :قوم بتشخيص المزيج الخدمي للبنك العربي انطلاقا من الشكل الموالي سوف ن    
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  مزيج خدمات البنك العربي) : 20(شكل رقم 

 
 

  
  خدمات الأفراد                                      خدمات خاصة                     خدمات الشركات

  القروض و التسهيلات -
          الخدمات التجارية -

     
                

                البطاقات         التأمين المصرفي     خدمات التحويل        إيليت الخدمة        القروض                    
  المصرفية المميزة                                                                                                  

  حوالات صادرة      -   لما يكبروا     -    فيزا ملكية    -   قرض شخصي      -            
  جني العمر         و واردة     -   فيزا زين      - قروض السيارات     -            
  تشراء و بيع العملا -   عائلتي بأمان   -  بطاقة ائتمانية   -  لسكن      قروض ا -            

  سحوبات -  راحة البال     -  فيزا إلكترون    -                                    
  حتى يدرسوا   -  تسوق الانترنت  -                                    

       www.arabbank.com.jo 10/03/2009 من إعداد الطالب اعتمادا على: صدرالم

 

مات، تتمثل في القروض، ن البنك العربي يقدم تشكيلة واسعة من الخدمن خلال هذا الشكل يتضح بأ    

وهو يهدف من خلال هذه التشكيلة المتنوعة إلى تحقيق جملة من الأهداف  لخ،ا ...، البطاقاتالحسابات

  : نذكر منها 

  جذب عملاء من خارج السوق الحالية أي عملاء جدد ؛ -

  ؛) ء البنك الحاليينعملا( زيادة المبيعات في السوق الحالية  -

  تطوير خدمات مصرفية وعرضها بشكل مستقل عن الحسابات ؛ -

  .تقليص التكاليف المترتبة على تقديم الخدمات  -

بالنظر لهذه الأهداف وإسقاطها على الخدمات المقدمة من البنك العربي، نجد بأنه يركز بشكل أكبر على و 

 لذينلاع المتقاطع، أي تقديم مجموعة من الخدمات للعملاء عملاء السوق الحالية من خلال ما يعرف بالبي

يمتلكون حسابات مصرفية لديه، فخدمات التأمين مثلا هي خدمات لصيقة بالحسابات، إذ لا يمكن لعميل 

الخدمة بشكل منفصل عن الحساب ، وبطاقة فيزا إلكترون أيضا التي يقدمها البنك  هذهآخر الحصول على 

الخ ، بالإضافة إلى ذلك فإن البنك ...قط للعملاء الذين يمتلكون حسابات لديه العربي تكون موجهة ف

العربي عمل على تطوير خدمات أخرى يستهدف بها عملاء مصارف منافسة، وطالما أن إقناعهم بتحويل 

اختيار العميل لمصرف ما هو أشبه ما  لأنحساباتهم من المصارف الأخرى إلى البنك العربي أمر صعب 
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بالقرار النهائي، فإنه تم بعث خدمة بطاقة فيزا الائتمانية ليستقطب بها جزء من عملاء المصارف يكون 

  .البطاقة تقدم بشكل مستقل عن الحسابات  هذهالمنافسة على اعتبار أن 

أما بالنسبة لهدف البنك العربي المتعلق بتندية التكاليف، فقد اعتمد على أفضل الحلول التكنولوجية في     

ديم خدماته إلى العملاء من خلال أجهزة الصراف الآلي مثلا في حال السحب النقدي أو الإيداع، أو من تق

  ) .عربي أون لاين(أو من خلال الخدمة المصرفية عبر الانترنيت ) هلا عربي(خلال خدمة الهاتف 

عملاء واحتياجاتهم في الأخير نشير بأن أي عملية تطوير للخدمات لابد أن لا تتعارض مع تطلعات ال    

الخدمات مجرد أرقام تضاف إلى تشكيلة الخدمات القائمة ، والبنك العربي يعي جيدا هذا  هذهوإلا كانت 

  . الأمر فهو يأخذ باحتياجات العملاء أمام كل عملية تطوير أو توسيع تطال تشكيلة خدماته 
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  1 ةالبطاقات الائتمانيخدمات : المطلب الثاني 

يصدر البنك العربي عدد من البطاقات الائتمانية بترخيص من أكبر شركة في مجال البطاقات     

  .الائتمانية وهي شركة فيزا العالمية 

  : بطاقة فيزا البنك العربي الائتمانية . 1

قة ذهبية والبطايقدم البنك العربي خدماته للعملاء من خلال نوعين من البطاقات وهي البطاقة ال    

ائتمان مجاني يصل إلى أربعة أضعاف  على العادية، وسواء تعلق الأمر بهاته أو تلك فإن حاملها يحصل

  .يوما 45الراتب أو الدخل الشهري إذا لم يتجاور فترة السماح المقدرة بـ 

  : مزايا عديدة يمكن حصرها في النقاط التالية كما توفر هذه البطاقة بنوعيها العادية والذهبية 

فمثلا يحصل حامل البطاقة  البطاقة،تأمين مجاني ضد فقدان أو سرقة المشتريات التي تمت بواسطة  -

  البطاقة؛على تأمين ضد حوادث السفر في حال شراء تذكرة السفر بواسطة هذه 

يحصل سنتين ولا يشترط على حاملها أن يمتلك حسابا لدى البنك العربي، كما مدة صلاحية البطاقة  -

  بإصدار أو تجديد البطاقة؛ اصةخى إعفاء من كامل الرسوم الباب علالش

  يتحصل حامل البطاقة على إمكانية إصدار بطاقات فرعية لأفراد عائلته بالمجان للسنة الأولى؛   -

عربي أون (التعامل مع حسابات البطاقة بسهولة ويسر من خلال الخدمة المصرفية عبر الانترنيت  -

البطاقة معرفة الرصيد المتوفر وحركته، الدفعة المستحقة ، سداد مبالغ إضافية  والتي تتيح لحامل)  لاين

   .الخ...من الرصيد المستحق،

  : كما يتم تقديم خدمة الرسائل القصيرة عبر الهاتف الجوال بصفة مجانية وفورية في الحالات التالية 

  يتلقى حامل البطاقة رسالة تهنئة عند الاستخدام للمرة الأولى؛ -

فأكثر، جراء عملية سحب نقدي أو تسديد دينار  50في حال زيادة أو نقصان رصيد البطاقة بقيمة  -

  مشتريات فإن العميل يتلقى رسالة تدل على هذه الحركة؛

وأخرى لتأكيد استلام  وكذا الدفعات الغير مسددة إن وجدت، رسالة للتذكير بموعد تسديد الدفعة الشهرية -

  .وبةالدفعة الشهرية المطل

  : برنامج التسديد المريح للبطاقة الائتمانية  .1.1

يتمثل هذا البرنامج في قيام البنك العربي بإعطاء حامل البطاقة الائتمانية مجموعة من المزايا فيما     

يخص فترة سداد المستحقات أو حتى في معدل الفائدة المطبق في حال قام العميل بشراء منتجات ذات 

ومن هاته المزايا التي تمنح لحامل البطاقة ما . حددة ومن محلات تجارية متعاقد معهاعلامة تجارية م

  :يلي
1_ www.arabbank.com.jo 10/03/2009. 
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شهرا بدون دفع أية فائدة، إذا قام حامل البطاقة بتنفيذ  12قيمة المشتريات إلى فترة سداد تصل  -

سلع والخدمات وأن يكون هذا البرنامج شامل لل مشترياته من أحد المحلات المشتركة في البرنامج،

  من طرف حامل البطاقة ؛المشتراة 

من المبلغ المستخدم في أي من المحلات  %1شهرا بفائدة شهرية تعادل  24تصل فترة السداد إلى  -

  التجارية المشتركة في البرنامج سواء داخل الأردن أو خارجها؛

من زيادة قدرته الشرائية بفضل زيادة حد البطاقة نامج يتمكن حامل البطاقة من خلال هذا البر -

   .الائتمانية

يشترك في برنامج التسديد المريح عدد من المحلات العاملة في الأردن، منها التجارية والخدماتية     

المشمولة السلع والخدمات  ،والجدول الآتي يوضح لنا أسماء المحلات التجارية المشاركة في هذا البرنامج

  .والحد الأدنى للمشتريات ) شهرا  24شهرا أو  12( دد الأقساط الواجب دفعها خلال فترة السداد وع
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  المحلات المشتركة في برنامج التسديد المريح للبطاقة الائتمانية ) : 11(جدول رقم 

  مع البنك العربي 

  الأقساطعدد   رياتللمشت ىالحد الأدن  السلع والخدمات تخصص التاجر  اسم المحل

  
الأجهزة 

   الالكترونية 
  أقساط 6أو  3  دينار 200  جميع السلع 

  حسب المنتج

 

الأجهزة 
   الالكترونية 

  أقساط 3  دينار 100  جميع السلع 

 

 الأجهزة
   الالكترونية 

  أقساط 6 أو 3  دينار 100  جميع السلع 
  حسب المنتج

الأجهزة 
  الالكترونية  

  أقساط 6  دينار 100  جميع السلع 

 

الأجهزة 
  الالكترونية  

 ، آلاتNokiaأجهزة
 ، كمبيوتر OKIطبع

…Gateway 

 9أو  6أو  3  دينار 100
  أقساط حسب
  المنتج

 
  أقساط 9  دينار Daikin  100  أجهزة تكييف 

  أقساط 6  دينار 300  تذاكر السفر   وكالة سياحية 

  
  أقساط 3  دينار 100  لخدمات جميع ا  اللياقة البدنية 

خدمات 
  التصوير 

  أقساط 6  دينار 100  جميع الخدمات 

 

جميع السلع   هدايا وملابس 
 المتوفرة في

  ,Gift:الوكالات
Center , 
Givenchy , Jacadi 
,… . 

  أقساط 6  دينار 100

 المفروشات
  والديكور 

  أقساط 3  دينار 150  جميع السلع 

الأدوات 
  المنزلية 

  أقساط 3  دينار 150  جميع السلع 
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  أقساط 6  دينار 100  جميع السلع   أجهزة تكييف 

 

الأدوات 
  الرياضية 

 9أو  6أو  3  دينار 100  جميع السلع 
  أقساط حسب
  المنتج

 

 

صيانة تمويل   وكلاء سيارات 
السيارة شراء قطع 

  الغيار من 
  بيجو، مازدا، جيلي

  أقساط 6  دينار 100

  قسط 12  دينار 800  جيلي   سكوتر 

زة أجه
  الكاميرات 

  أقساط 6  دينار 100  جميع السع  

 
أجهزة الهواتف 

  النقالة 
  أقساط 6  دينار 100  جميع السلع 

  وكلاء سياحة 
  و سفر 

  جميع الرحلات 
  وتذاكر السفر 

  أقساط 3  دينار 150

  أقساط 3  دينار 100  جميع السلع   البصريات 

  
  أقساط 3  دينار 100  جميع السلع   البصريات

 
  أقساط 6  دينار 100  جميع السلع   مجوهرات 

    www.arabbank.com.jo 10/03/2009: المصدر
 

  :خدمة التأمين مع بطاقة فيزا الائتمانية من البنك العربي . 2.1

الحوادث التي يتعرض التأمين ضد  يوفر البنك العربي لعملائه من حاملي بطاقة فيزا الائتمانية خدمة     

 الخ،....حادث،لها أثناء السفر إلى خارج الأردن، من مرض أو فقدان أمتعته ، الوفاة أو العجز الناتج 

  .وهذا التأمين يعد ساري المفعول على كل من يقع تحت كفالة حامل البطاقة 

  :شروط الحصول على خدمة التأمين  .1.2.1

خارج بلد إقامته البطاقة عن الحوادث التي يمكن أن يتعرض لها أثناء سفره لكي يتم تعويض حامل     

  :  الأصلي يجب أن تتوفر بعض الشروط لذلك وهي

  عاما ؛ 65أن لا يتجاوز عمر حامل البطاقة  -
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  أن تكون سارية المفعول أثناء سفره خارج بلد إقامته الأصلي ؛ -

  .ر بواسطة بطاقة ائتمان البنك العربي من ثمن تذكرة السف % 50تسديد مالا يقل عن  -

فيزا الذهبية ، ( بعض المبالغ المعوضة حسب الحادث المتعرض له وحسب نوع البطاقة فيما يلي نبين و 

  . )فيزا الكلاسيكية 

  التغطية التأمينية على حوادث السفر مع بطاقة) : 12(جدول رقم 

  فيزا الائتمانية البنك العربي  

   
 بطاقة تسوق -فيزا الكلاسيكية   فيزا الذهبية  يةالتغطية التأمين

  الانترنيت

تغطية النفقات الطبية الطارئة الناتجة 

 عن مرض أو حادث خارج بلد الإقامة  

  دولار أمريكي   6.000لغاية   دولار أمريكي 12.000لغاية 

   دولار أمريكي 5.000لغاية   دولار أمريكي  10.000لغاية  الإخلاء الطبي الطارئ 

إعادة الرفات إلى بلد تغطية نفقات 

  الموطن الأصلي الإقامة أو 

  أمريكي  دولار 4.000لغاية   دولار أمريكي  7.000لغاية 

  دولار أمريكي  500لغاية   دولار أمريكي  500لغاية   تغطية نفقات علاج الأسنان الطارئ 

   دولار أمريكي 1.000لغاية   دولار أمريكي  1.500لغاية   تعويض عن إلغاء رحلة السفر 

  بقيمة ( تعويض عن تأخر رحلة السفر 

  ) المصاريف الفعلية  

  الساعة/ دولار 150لغاية 

تستثنى الست ساعات ( 

 1.500وبحد أقصى  الأولى

  ) دولار

  الساعة/ دولار 100لغاية 

  تستثنى الست ساعات الأولى( 

  دولار 1.000وبحد أقصى 

تعويض عن فقدان الأمتعة المسلمة 

  الطيران  كةلشر

  دولار أمريكي  750لغاية   دولار أمريكي   1.000لغاية 

  تعويض عن الوفاة أو العجز الناتج عن 

  حادث 

  دولار  125.000لغاية 

  أمريكي 

  دولار أمريكي  75.000لغاية 

  

      www.arabbank.com.jo 10/03/2009:المصدر
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بنك العربي زيادة على أنها تمنح ائتمانا مجانيا من خلال هذا الجدول يتضح بأن البطاقة الائتمانية لل

، فإنها تمنحه امتيازا آخر متمثلا في هذه الفترةلحاملها خلال فترة السماح أو مقابل نسبة ضئيلة تطبق بعد 

وفقا لشروط وأحكام وثيقة  التأمين ضد المخاطر في حال استخدامها أثناء سفره خارج موطنه الأصلي

  .تأمين النسر العربي للمة بين البنك العربي وشركة الأصلية المبر التأمين

  :الملكية  -بطاقة فيزا العربي  .2

طيران الملكية الأردنية تحت يصدرها البنك العربي بالشراكة مع  شركة هي عبارة عن بطاقة ائتمانية     

وعة من النقاط شعار وسيلتك الأسرع للسفر مجانا، والأصل في هذه البطاقة أن يتحصل حاملها على مجم

حصل بعدها على تذكرة سفر مجانية لدى شركة طيران الملكية شراء تتم بواسطتها ليعند كل عملية 

  . ) ( royal plus programالأردنية حسب برنامج رويال بلاس 

مليون تاجر حول العالم ويمكن استخدامها في  29حوالي الملكية مقبولة لدى  -إن بطاقة فيزا العربي

ألف صراف آلي عبر العالم، كما يتمتع حاملها بفترة سماح تقدر بـ  820سحب النقدي من خلال عملية ال

  . من مجموع المبلغ المستخدم خلال دورة البطاقة  % 5يوما وبنسبة تسديد مرنة تصل إلى  45

  :  الملكية-مزايا بطاقة فيزا العربي. 1.2

  : ما يلي ت البنك العربيإن أهم ما يميز هذه البطاقة عن غيرها من بطاقا    

دينار  مستخدمة في عملية  10مج رويال بلاس مقابل كل يحصل حامل البطاقة على نقطة في برنا -

  شراء بالبطاقة ؛ 

بإمكان حامل البطاقة استبدال النقاط المجمعة بتذاكر سفر مجانية على متن طائرات الملكية الأردنية، أو  -

  مثلا من الدرجة الثانية إلى الدرجة الأولى ؛ ،رفع درجة تذكرة السفر إلى أعلى

البطاقة خلال فترة  على والخاصة ببرنامج رويال بلاس بإمكان حامل البطاقة استبدال النقاط المجمعة -

  شهرا ؛  30

نقطة مجانية تضاف إلى رصيده بعد أول رحلة على  100منح العضو الجديد في برنامج المسافر الدائم  -

  كية الأردنية ؛متن طائرات المل

يحصل حامل البطاقة أيضا على نقاط عند قيامه بعملية شراء بواسطتها سواء كان هذا داخل أو خارج  -

  الأردن ؛

سنة فما فوق، ويتمتع حاملي هذه البطاقات  18تمنح بطاقات إضافية لأفراد عائلتك البالغين من العمر  -

  .سية بنفس المزايا التي يتمتع بها حامل البطاقة الرئي

كما يوفر البنك العربي لعملائه إمكانية الوصول إلى رصيد البطاقة من خلال الاشتراك المجاني في    

خدمة عربي أون لاين، بالإضافة إلى ذلك الرسائل القصيرة الواردة إلى الهاتف الجوال الخاص بالعميل 
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تسديد سائل التذكير بموعد ر دينار ، 50مقابل كل عملية سحب نقدي أو شراء بمبلغ مساو أو يزيد عن 

  . الخ ...الدفعة الشهرية

هذه وفر تشركة طيران الملكية الأردنية البطاقة فإن  أما فيما يخص الاستعلام عن النقاط المجمعة على   

  .   www.rj.comالتاليالبطاقة من خلال الموقع الإلكتروني لحاملي الخدمة 

  :زين  -بطاقة فيزا العربي .3

بالشراكة مع  زين هي من البطاقات الائتمانية المصدرة من طرف البنك العربي - يزا العربيبطاقة ف    

ا من البطاقات السابقة الذكر فإن هذه البطاقة لا تختلف عن ، وكغيرهالأردن  -شركة الاتصالات زين

ل أو خارج داخ بواسطتها تسوى أنها تمنح حاملها مجموعة من النقاط مقابل كل عملية شراء تم ،سابقيها

   . سواء تعلق الأمر بعملاء البنك أو بشركة زينوفقا لأحكام وشروط البرنامج  المملكة

زين أن يستبدل النقاط المجمعة بمجموعة من الخدمات والمنتجات  -يمكن للعميل حامل بطاقة العربي   

 :كالتالي 

  استبدال النقاط بعدد من الدقائق للتحدث على شبكة زين ؛ -

  النقاط لتسديد قيمة الفاتورة الشهرية بالنسبة لعملاء الاشتراكات الشهرية ؛ استخدام -

  الحصول على بطاقة إعادة الشحن بالنسبة لعملاء الاشتراكات المدفوعة مسبقا ؛استخدام النقاط في  -

  ؛ MMS، والرسائل متعددة الوسائط  SMSالحصول على عدد من الرسائل القصيرة  -

 .خلوية ومستلزماتها الحصول على أجهزة  -

زين يستفيد من مزايا أخرى على الرصيد المستخدم في عملية الشراء،  -كما أن حامل بطاقة العربي   

يوما الأولى وبعدها يبدأ البنك في احتساب الفوائد على المبالغ المستحقة  45خلال حيث أنه لا يدفع فائدة 

أفراد عائلة حامل البطاقة أن يحصلوا على بطاقات  ، هذا وبإمكان % 5شهريا بنسبة تساوي أو تزيد عن 

حوادث السفر  عنة الرئيسية بما فيها خدمة التأمين أخرى ويستفيدوا من نفس الخدمات المرتبطة بالبطاق

  .وبرنامج مريح للتسديد في حال استعمال البطاقة في الشراء من المحلات سابقة الذكر  ،رة سابقاوالمذك

  : ن بطاقة فيزا إلكترو .4

بصفة بطاقة فيزا إلكترون هي عبارة عن بطاقة تمنح للعميل الذي يمتلك حساب لدى البنك العربي    

مجانية، ويحصل عليها العميل مباشرة بعد فتحه للحساب ، وهي مقبولة لدى جميع الصرافات الآلية التي 

في عملية  امكان استعمالهترون سواء داخل الأردن أو خارجها، هذا وبالإتحمل شعار فيزا أو فيزا إلك

  .الشراء أيضا من خلال عدد من نقاط البيع المحلية والدولية 
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  : خدمات فيزا إلكترون . 1.4

من الدرجة الأولى ممن يحملون بطاقات  هيتحصل حامل بطاقة فيزا إلكترون الرئيسة أو أحد أقارب    

  : فرعية على مجموعة من الخدمات كما يلي 

  ؛ الأرصدةن الحساب الرئيسي أو الحسابات التابعة والاستعلام عن السحب النقدي م -

  طلب كشف حساب مختصر، يحصل عليه في نفس اللحظة من جهاز الصراف الآلي ؛ -

  طلب دفتر الشيكات ويحصل عليه من مقر البنك ؛  -

  خدمة الإيداع وتكون نقدا أو بشيك ؛ -

   إمكانية تغيير الرقم السري الخاص بالبطاقة ؛ -

  ، وتسديد دفعات بطاقة فيزا الائتمانية ؛...) فاتورة كهرباء ،هاتف ،( خدمة سداد الفواتير  -

  .توفر للعميل المزيد من الأمان من خلال إمكانية وضع صورته على البطاقة -

  : السحب اليومي حدود  .2.4

   :طاقة كما يلي بيحدد البنك العربي سقف لعملية السحب أو الشراء اليومي بال

دينار أردني أو ما يعادل هذا  1000هو  كل يوم الحد الأقصى للمبلغ المسموح به: بالنسبة للحسب  -

  .المبلغ بالعملات الأجنبية 

دينار أردني أو ما يعادل هذا  3000المسموح به كل يوم هو  الحد الأقصى للمبلغ: بالنسبة للشراء  -

  .المبلغ بالعملة الأجنبية 

   :ر الانترنيت بطاقة التسوق عب .5

منخفض ومنفصل عن بطاقة فيزا الذهبية أو  ن البنك العربي بسقف ائتمانيعهي بطاقة مصدرة     

العادية، تستعمل هذه البطاقة فقط للشراء عبر الانترنيت و بالضبط من خلال المواقع التي تحمل إشارة 

  .  فيزا 

  : خصائص البطاقة  .1.5

رقم إثبات مي شعار البنك العربي ، اسم صاحب البطاقة ، رقم البطاقة ، تحمل البطاقة على الوجه الأما -

   وتاريخ الانتهاء ؛   CVV2البطاقة 

  دينار أردني ؛  10تصدر برسم سنوي يعادل  -

  كشف حساب شهري يوضح حركات البطاقة والمبالغ المستحقة ؛  على يتحصل حامل البطاقة -

اتف، في حين أنه لا يستطيع استخدامها في الشراء من المحلات تمنح حاملها إمكانية الشراء عبر اله -

  التجارية أو مراكز الخدمات ، كما لا يمكن استعمالها في سحب النقود من أجهزة الصراف الآلي ؛
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شراء تذكرة سفر خاصة بشركة طيران يستفيد حاملها من برنامج التأمين على حوادث السفر في حال  -

  الملكية الأردنية ؛

لاستعلام عن حركات البطاقة بالإمكان الاستفادة من خدمة عربي أون لاين، إضافة إلى خدمات ل -

للتذكير بموعد تسديد الدفعة رسائل دينار ،  50الرسائل القصيرة في حالة شراء بمبلغ يساوي أو يزيد عن 

   .الخ..... رسالة لتأكيد استلام الدفعة  ،الشهرية

  للبنك العربي المصرفية المميزة  إيليت الخدمة: المطلب الثالث 

إن خدمة إيليت التي قام البنك العربي ببعثها في السوق المصرفية لدليل قاطع على إيمانه بأهمية     

لنمو يأتي من خلال التوجه نحو هذا الأخير باعتباره سبب وجود البنك وسبب العميل، إذ أن التطور وا

  .ي تحقيق نمو إيجابي في خدمات البنك العربي استمراره وبقاءه، وقد أسهم هذا التوجه ف

خدمات التجزئة المصرفية لدى البنك العربي أن قامت بإطلاق برنامج خاص  اهتمامولقد كان من صلب 

  . ( ELITE)إيليت  اسميعنى بتقديم خدمات مصرفية متميزة لكبار العملاء تحت 

  .مع التركيز على الخدمات الإلكترونية منها فيما نتطرق إلى أهم الخدمات المقدمة إلى هؤلاء العملاء 

  : تشكيلة خدمات إيليت . 1

بحد معين من رصيدهم لدى البنك تشكيلة واسعة يقدم البنك العربي لعملائه المميزين ممن يحتفظون     

  .ين يمن الخدمات بميزات لا يشترك معهم فيها العملاء العاد

هي نفسها للطرفين ، كالحسابات والقروض وخدمات فعلى الرغم من أن أغلبية الخدمات المقدمة 

الاستثمار وغيرها كثير ، فإن عملاء إيليت يحوزون على معاملة خاصة ، هي بمثابة تذكرة سفر إلى 

  : ويتجسد هذا من خلال جملة من المزايا كما يلي  ،المصرفيةالدرجة الأولى في عالم الخدمات 

الودائع الثابتة ، : منتجات والخدمات المصرفية بما فيها رسوم تفضيلية مخفضة على العديد من ال -

  ؛القروض الشخصية والعقارية وقروض السيارات ، تسديد فواتير الخدمات وغيرها 

  رسوم تفضيلية على الحوالات الواردة و الحوالات تحت الطلب ؛ -

  خصومات على اشتراكات في صحف ومجلات مختارة ؛ -

  وغير ذلك كثير ؛  دعوات لحضور مناسبات هامة -

المصرفية  خدمةالخلال أي مكان من من وهذا وبإمكان العميل أن يصل إلى حساباته في أي وقت     

  ) .هلا عربي(الخدمة المصرفية الهاتفية ، أو من خلال  )عربي أون لاين(الانترنيت  عبر 

تنبع من شعوره بأهمية هؤلاء  اإنمخدمات ال هذهنشير بأن مبادرة البنك العربي بمنح عملائه المميزين    

، وهذا كفيل برفع تشعر العملاء بأهميتهم ومكانتهم لدى البنك العربي  هاوفي ذات الوقت فإن العملاء للبنك،

  . الخدمات أن تجلب عملاء جدد للبنك العربي  هذهكما أن بإمكان ارتباطهم به،  درجة ولائهم له وزيادة
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ن اهتمام البنك العربي بتطوير حزمة خدماته الموجهة للعملاء والعمل وفي ذات السياق يمكن القول بأ    

لأهمية القصوى التي يعيرها على إشباع حاجاتهم ورغباتهم ينطوي على الإقرار و الاعتراف الصريح با

 هأصول جانبا مهما من  لقاعدة عملائه القائمين، والعمل على حماية هذه القاعدة بأي ثمن باعتبارها تمثل

  .مجوداته وأو 

  : خدمة البطاقات الخاصة بإيليت  .2

وبطاقة فيزا  هما بطاقة عضوية إيليتلعملائه المميزين يقدم البنك العربي نوعين من البطاقات     

  . الائتمانية البلاتينية 

  : بطاقة عضوية إيليت . 1.2

السحب النقدي من خلال إن بطاقة عضوية إيليت عبارة عن بطاقة صراف آلي توفر لحاملها إمكانية     

، وباعتبار أن هذه الأجهزة ذكية ة عبر أنحاء العالممتوفرأجهزة الصراف الآلي الشبكة واسعة من 

فبإمكانها التعرف بسهولة على أن حامل هذه البطاقة إنما هو عميل متميز لدى البنك العربي ومن تم تسمح 

مليون  24اديين ، كما أن هذه البطاقة مقبولة لدى له بسحب حد أعلى من النقود بالمقارنة مع العملاء الع

  . حول العالم  منتشرمحل 

  : بطاقة فيزا الائتمانية البلاتينية  .2.2

فإنها توفر لحاملها تمنح هذه البطاقة من طرف البنك العربي لعملائه المميزين ، وكونها بطاقة ائتمانية     

من المبالغ المستحقة شهريا،  %5بة فائدة تصل إلى وبنس ايوم 45ائتمان مجاني خلال فترة مقدرة بـ

البطاقات الأخرى،  يزات لا تمنحهاممهم  أيضا فإنها تمنح المتميزين  العملاء وطالما أنها موجهة إلى فئة

 على العمليات التي تنفذ خاصة ما يتعلق منها بالمرونة المالية والقوة الشرائية، والبرامج الحمائية

  .بواسطتها

  :  ما يليما يميز بطاقة فيزا الائتمانية البلاتينية عن البطاقات الأخرى التي يمنحها البنك العربي إن أهم 

مقارنة مع البطاقات الأخرى  خفضةتوفير حد ائتماني مرتفع يفي بكافة المتطلبات المالية وبنسبة فائدة من -

  التي يقدمها البنك العربي؛ 

  ساعة من خلال أكثر من مليون صراف آلي حول العالم؛ حد مرتفع للسحب النقدي على مدار ال -

الحصول على خمس بطاقات إضافية لها نفس ميزات البطاقة الأصلية، إضافة إلى أنها مجانية للسنة  -

  ؛ ) المبالغ المستحقة خلال السنة الأولى تحسب فوائد على  لا( الأولى من الاستعمال 

المبالغ المستحقة في حال استعمالها في المحلات المتعاقدة مع  يتمتع حاملها ببرنامج تسديد مريح على -

  البنك العربي ؛ 

  فندق حول العالم ؛  80000لي اعروض وخصومات خاصة لحامل البطاقة من حو -
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  عروض خاصة من عدد كبير من وكالات تأجير السيارات المرموقة حول العالم ؛  -

  ول العالم ؛مليون مؤسسة ح 24هذه البطاقة مقبولة لدى  -

خدمة الرسائل القصيرة عبر الهاتف النقال لحامل البطاقة للتذكير بموعد السداد أو إعلامه بحركة  -

  .البطاقة وغيرها من الرسائل

  :يتمتع حامل بطاقة فيزا الائتمانية البلاتينية من البنك العربي على حماية تأمينية كما يلي و

  :التأمين على المشتريات  -

بواسطة بطاقة فيزا الائتمانية  ركة فيزا حماية تأمينية قصيرة الأجل على المشتريات التي تتمتمنح ش    

  : وذلك وفق البرنامج التالي  البلاتينية من البنك العربي

  دولار ؛  1500الحد الأقصى للتأمين على الحادث الواحد للبطاقة الواحدة هو  -

  دولار ؛  20000و الحد الأقصى للتامين على مجموع الحوادث ه -

هذا ويتحصل حامل البطاقة على تمديد في فترة الضمان على بعض المواد مثل الأدوات الكهرومنزلية 

  .مين تبقى كما هي لبنك العربي، في حين أن حدود التأالمشتراة ببطاقة فيزا البلاتينية من ا

  : التأمين على حوادث السفر  -

يزا الائتمانية البلاتينية و أفراد عائلته خدمة التأمين على الحوادث يقدم البنك العربي لحامل بطاقة ف    

إلى خارج بلد الإقامة الأصلي شريطة أن لا يتجاوز حامل التي يمكن أن يتعرضوا لها أثناء سفرهم 

من  %50عاما وأن تكون البطاقة سارية المفعول عند السفر وبشرط تسديد ما لا يقل عن  65البطاقة 

  .البطاقة  هذهبواسطة تذاكر السفر 

بتوفر هذه الشروط أثاء سفر حامل البطاقة وفي حال تعرضه لحادث من الحوادث المؤمن عليها فإن و 

البنك العربي يتولى عملية التعويض حسب الحادث وبقيم مالية أعلى من تلك المعوضة لحاملي البطاقات 

  .) نترنيت بطاقة تسوق الا/ فيزا الذهبية ، فيزا الكلاسيكية( الأخرى 

ليتضح لنا فيما يلي نتطرق لبعض الحوادث التي تشملها التغطية التأمينية والمبالغ المعوضة عن كل حادث 

  .تميز حاملي البطاقة البلاتينية أكثر 
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  التغطية التأمينية على حوادث السفر مع بطاقة) : 13(جدول رقم 

   لبنك العربيلفيزا الائتمانية البلاتينية  

  المبلغ المعوض   طية التأمينيةالتغ

تغطية النفقات الطبية الطارئة الناتجة عن مرض أو 

  حادث خارج بلد الإقامة  

  دولار أمريكي  22.000صل إلى غاية ي

  دولار أمريكي 20.000صل إلى غاية ي  الإخلاء الطبي الطارئ 

تغطية نفقات إعادة الرفات إلى بلد الإقامة أو 

  الموطن الأصلي 

  دولار أمريكي  15.000لى غاية صل إي

  دولار أمريكي  500صل إلى غاية ي  تغطية نفقات علاج الأسنان الطارئ 

  دولار أمريكي  2.500صل إلى غاية ي  تعويض عن إلغاء رحلة السفر 

  بقيمة ( تعويض عن تأخر رحلة السفر 

  ) المصاريف الفعلية  

  الساعة/ دولار 250صل إلى غاية ي

ساعات الأولى وبحد أقصى تستثنى الست ( 

  ) دولار أمريكي  2.500

  تعويض عن فقدان الأمتعة المسلمة لشركة

  الطيران 

  دولار أمريكي  1.500إلى غاية يصل 

  تعويض عن الوفاة أو العجز الناتج عن 

  حادث 

  دولار أمريكي  175.000إلى غاية  يصل

  

       www.arabbank.com.jo 10/03/2009 من إعداد الطالب اعتمادا على: المصدر
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  التوزيع والترويج الإلكتروني في البنك العربي  :الثالث المبحث 

 وناصر التي أحيطت باهتمام بالغ من قبل إدارة البنك العربي من العالمصرفي يعتبر عنصر التوزيع     

الذي أراد منه أن يكون مؤسسة مالية تخدم العالم  عبد الحميد شومان، يتجلى هذا من خلال هدف مؤسسه

جها ليوسع من قاعدة عملائه ويرمي بثقله سره ، فأسرع إلى افتتاح فروع داخل الأردن وخارالعربي بأ

  .على البنوك المنافسة

قريبا من  بالتأكيد يجعلهقديم خدماته من خلال شبكة فروعه على اتساعها تإن قيام البنك العربي ب    

يقربهم منه ويعرفهم  يبدل أي جهد  لبنك طالما لملكن هؤلاء يبقوا بعيدين عن ا ،عملائه المستهدفين

يستخدم أكثر من فهو وهذا التصور موجود لدى البنك العربي  ،بالخدمات المقدمة وبمزاياها وخصائصها

   . وسيلة ترويجية لهذا الغرض

ا المعلومات تكنولوجي، خاصة ما يتعلق منها ب التي يعرفها العالم في الآونة الأخيرة تالتطوراإن     

إلكترونية على فروع البنوك، فأزداد توجههم إلى افتتاح أثر إلى حد كبير على طبيعة عمل  توالاتصالا

رونية لتقديم خدماته إذ قام بفتح فروع إلكتالبنك العربي حذا حذو هذه البنوك و حساب الفروع التقليدية، 

يت الذي يستعمل في موقعه على شبكة الانترنمن خلال و ،مثلاالصرافات الآلية والهاتف ك إلى العملاء

  . الترويج أيضا زيادة على تقديم الخدمات 
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   1 في البنك العربي ةمنافذ التوزيع الإلكتروني: المطلب الأول

طالما أن الخدمات المصرفية مرتبطة إلى حد كبير بمنافذ توزيعها فإن أي جهد يبدله البنك في سبيل     

رة إلى التفكير في تطوير القنوات التي تمر من خلالها، وهذا ينطبق تطوير هذه الخدمات يقوده بالضرو

  . أيضا على الخدمات الإلكترونية المقدمة من طرف البنك العربي 

  : تطوير منافذ توزيع الخدمات المصرفية في البنك العربي . 1

ت بما يتماشى مع لقد سعى البنك العربي كغيره من البنوك الأخرى إلى تطوير قنوات توزيع الخدما    

خاصة ما يتعلق منها بتطور تكنولوجيا  ،التطورات التي تمر بها السوق المصرفية في الوقت الراهن

، ونتيجة لذلك ظهرت قنوات إلكترونية متطورة هاالمعلومات والاتصالات وتسابق البنوك إلى تطبيق

  .الانترنيت و الهاتف النقال، الهاتف الثابت، كالصراف الآلي

ير إلى أن توجه البنك العربي إلى تطوير منافذ التوزيع يرجع إلى المزايا التي توفرها هذه الأخيرة نش    

  : للبنك والعملاء على حد سواء ، وفيما يلي نذكر بعض هذه المزايا 

تتميز الخدمات التي يقدمها البنك عبر منافذ إلكترونية بانخفاض تكلفتها بالمقارنة مع : تكلفة منخفضة  -

س الخدمات المقدمة من خلال الفروع التقليدية وهذا لاختفاء تكاليف مقدم الخدمة والتكاليف الإدارية نف

  وغيرها، فضلا على أن تقديم الخدمات من خلال منافذ إلكترونية يوفر على البنك تكاليف إنشاء الفروع؛

ت ومن أي مكان، فالخدمة بإمكان العميل أن يحصل على الخدمات المصرفية في أي وق: خدمة العملاء  -

  ؛ةالمصرفية متوفرة على مدار الساعة من خلال المنافذ الإلكتروني

التقليل من الازدحام والقضاء على صفوف الانتظار عن طريق توفير خدمة السحب النقدي أو الإيداع  -

   .من خلال الصرافات الآلية مثلا

   : التوزيع من خلال الصراف الآلي. 2

تنتشر في  جهاز 139يزيد عددها عن  لآليةالعربي شبكة واسعة من أجهزة الصرافات ا يمتلك البنك    

، ليس على جدران البنك فحسب بل في مراكز أخرى جد مهمة كالأسواق يةالأردنالمملكة كافة أنحاء 

ساعة يقدم البنك العربي من خلال هذه الصرافات مدار الالتجارية ، محطات الوقود  وغيرها ، وعلى 

بطاقات فيزا التابعة له أو لعملاء البنوك العاملة في الأردن بعد  ممن يمتلكون لة من الخدمات لعملائهجم

  ) .  Jonet(لصرافات الآلية الشبكة المحلية لانضمامه إلى 

  :خدمات الصرافات الآلية التابعة للبنك العربي . 1.2

هاز الصراف الآلي فإن البنك العربي يقدم التي تعد أساس ابتكار جإضافة إلى خدمة السحب النقدي     

  :في خدمات أخرى لعملائه تتمثل أهمها 
1_ www.arababnk.com.jo 10/03/2009. 
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  :الفوري خدمة الإيداع النقدي  .1.1.2

لعملائه ممن يرغبون في إيداع النقود في حساباتهم أو حسابات عملاء الخدمة  هذه يوفر البنك العربي    

عملاء للبنك العربي، كأن يقوم العميل المعني مثلا بسداد بعض الفواتير أو سداد  آخرين شريطة أن يكونوا

  .الائتمانية دون عناء التنقل إلى فروع البنك وفي أي وقت يشاء دفعات البطاقات 

  : وتتلخص خدمة الإيداع النقدي الفوري في جملة من الخطوات كما يلي 

  خصصة لها على جهاز الصراف الآلي ؛إدخال بطاقة فيزا إلكترون في الفتحة الم - 1

  اختيار اللغة المستعملة ضمن القائمة المتوفرة على الشاشة ؛ - 2

إدخال الرقم السري الخاص بالبطاقة بحذر، إذ أن تكرار الخطأ في إدخال الرقم السري عدة مرات  - 3

ل استرجاعها سحب البطاقة من طرف الجهاز لأغراض حمائية لا غير، ويتطلب من العمي سيؤدي إلى

    زيارة فرع البنك ؛

بعد دخول العميل إلى حسابه يظهر له على شاشة الجهاز قائمة من الخدمات فيختار منها خدمة  - 4

  الإيداع النقدي الفوري ؛

، فإذا كان يريد إيداع النقود في بعد ذلك يتم اختيار الحساب الذي يريد العميل إيداع النقود فيه  - 5

في حين إذا أراد أن يودع النقود في حسابات أخرى ضمن " حساب تابع" اقة يختار الحساب التابع للبط

  ؛" حساب آخر" فروع البنك العربي يختار 

إدخال المبلغ المراد دفعه في المكان المخصص لدفع النقود على جهاز الصراف الآلي شريطة أن لا  - 6

  غض النظر عن قيمتها ؛ورقة في العملية الواحدة ب 50يتعدى عدد الأوراق النقدية 

بعد انتهاء عملية الإيداع يقوم العميل بسحب البطاقة بأسرع وقت لكي لا يسحبها الجهاز، ونشير بأن  - 7

   .عملية السحب هنا هي عبارة عن إجراء حمائي خوفا من نسيان العميل لبطاقته على الجهاز

خلال الصرافات الآلية المنتشرة في الفروع  إن البنك العربي يقدم خدمة الإيداع النقدي الفوري لعملائه من

  : التالية 
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 فرع عبدون فرع عمانالتطبيقية جامعة العلوم  فرع العقبة

 فرع سيتي مول فرع الدوار الخامسفرع الجاردنز فرع اربد

 فرع اربد فرع المدينة المنورةفرع ماركا فرع مكة مول

 فرع شارع مكة يةفرع الرابفرع الشميساني فرع الصويفية

 فرع وادي السير فرع الوحداتفرع الزرقاء مول ةالبركفرع 

 فرع جبل الحسين فرع صويلحفرع الزرقاء الجديدة فرع جبل عمان

 فرع خلداشارع المدينة الرياضية فرع بلدية طارق فرع الهاشمي الشمالي

 فرع حي نزال فرع مرج الحمامفرع النزهة فرع شارع مادبا

  
  :الاشتراك بخدمة هلا عربي من خلال الصراف الآلي  .2.1.2

يمنح البنك العربي لعملائه أيضا إمكانية الاشتراك في خدمة هلا عربي أو الخدمة المصرفية عبر     

مع اختيار الخدمة  )3،2،1( طوات السابقة الذكر بإتباع نفس الخ من خلال أجهزة الصراف الآلي الهاتف

بدلا من خدمة الإيداع النقدي الفوري، وسيظهر على شاشة جهاز الصراف الآلي ) هلا عربي (  المعنية

بعض الأحكام أو الشروط الخاصة بهذه الخدمة، وبعد الإطلاع على هذه الشروط ما على العميل إذا أراد 

ة على رسالة تشير إلى أن تسجيله في خدم في النهاية حصللي هأن يؤكد طلب عملية التسجيل إلا أن يكمل

  .هلا عربي قد تم بنجاح 

هذا وبإمكان العميل أن يقوم بتغيير رقمه السري مثلا، وطلب دفتر شيكات يتم استلامه من فرع البنك ، 

   .الخ...الانترنيتبتسديد فواتير الكهرباء والغاز والماء وفواتير الهاتف الثابت والجوال و الفواتير الخاصة 

ي التابعة للبنك العربي تتمتع بقبول واسع لبطاقات دولية كبطاقات كما نشير بأن أجهزة الصراف الآل    

فيزا الكلاسيكية والذهبية وبطاقات ماستركارد فضلا عن البطاقات المحلية الخاصة بالبنوك المشتركة في 

  . Jonetالشبكة المحلية 

  :توسيع شبكة الصرافات الآلية  .2.2

إلى  2005توسيع شبكة فروعه الآلية توجه في نوفمبر  في إطار سياسة البنك العربي الرامية إلى    

ليتمكن رواد الجامعة من طلبة ، عمال وأساتذة الجامعة الأردنية أين تم تشغيل جهاز صراف آلي هناك 

الوصول إلى حساباتهم لدى البنك العربي دون عناء التنقل إلى أحد فروع البنك ، كما تم تشغيل صراف 

   .ونتننتال أيضا داخل فندق انترك 2005ن سنة آلي آخر في شهر ديسمبر م

وبعد تجربة البنك العربي في  ،ونظرا لأهمية الجامعة من حيث الأعداد الهائلة التي تستقبلها يوميا    

بتشغيل جهاز ثاني  2006تشغيل أول صراف آلي، تبين له أهمية الموقع فقام خلال شهر جانفي من سنة 
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)  Jonet(  رافات الآلية الأردنيةصأيضا في شهر أفريل بالانضمام إلى شبكة ال بالجامعة الأردنية ، كما قام

جهازا يمتلك منها البنك  661حوالي ليصبح عدد الصرافات الآلية التابعة للبنوك المشتركة في الشبكة 

   .جهازا  112لي االعربي حو

جاء في إطار سياسة البنك الرامية وعن هذا الانضمام ذكر مدير إدارة التجزئة وخدمات الأفراد بأنه     

إلى التعاون مع البنوك والشبكات المحلية لتوفير الخدمات المصرفية على مدار الساعة لأكبر عدد من 

مقابل عمولات بسيطة تقل بكثير عما كانت عليه  ،المحلية الأخرىالبنوك عملاء عملاء البنك العربي و

  .قبل الانضمام للشبكة

  :الهاتف  لالالتوزيع من خ .3

 إيصال خدماته إلى العملاء على مدار المتطور في سبيل يستعمل البنك العربي الهاتف كأحد القنوات    

في  تساعة وطيلة أيام الأسبوع، ويرجع توجه البنك إلى هذه القناة بالذات إلى اتساع شبكة الاتصالا 24

  .وفرها هذه القناة للبنك والعميل على حد سواءالأردن ، زيادة على المزايا الأخرى التي ت

إن العميل الذي يريد الحصول على الخدمات المقدمة من البنك العربي عن طريق الهاتف ما عليه إلا أن 

لمصرفية خاص بالخدمة اال 4600900أي وقت على الرقم  يجري اتصالا من هاتفه بالمنزل أو المكتب في

  .ليتم تسجيلهم يقوم بتتبع توجيهات مرشد الخدمة ومن ث ،)هلا عربي( عبر الهاتف 

 4600900ن الهاتف عن طريق الاتصال بالرقم ميمكن للعميل الوصول إلى حساباته وطلب الخدمات 

خانات ثم الرقم السري الخاص  6متبوع بآخر خانتين من رقم فرع البنك ثم رقم الحساب المكون من 

  :طيع طلب الخدمات التالية خانات، وهنا يست 4بالعميل وهو مكون من 

  ات؛هذه الحسابفي تمت  مالية وعن آخر عشر حركات الحسابات،الاستفسار عن أرصدة  -

  ؛  ...)فاتورة الكهرباء، الماء، الانترنيت ، الهاتف الثابت ، الهاتف الخلوي،( خدمة سداد الفواتير العامة  -

  عن طريق البريد ؛ طلب دفتر الشيكات أو كشف الحساب، يتم الحصول عليهم -

  تحويل الأموال بين حسابات العميل ؛  -

  تحويل الأموال إلى حسابات عملاء لدى البنك العربي ؛  -

  .الخ ...خدمات خاصة ببطاقة الائتمان من معرفة الرصيد، سداد الدفعات، -
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  التوزيع والترويج من خلال الموقع الإلكتروني للبنك العربي : المطلب الثاني 

في ظل التطورات التي يشهدها العالم في مجال الاتصالات والتوسع المذهل لشبكة الانترنت وتسابق     

البنوك نحو خدمة عملائها حيثما كانوا وأينما وجدوا من خلال استغلال قدرات الانترنيت التي جعلت من 

خلال قيامه بتصميم موقعه الاتجاه من  هذا ن البنك العربي انضم إلىإالعالم بقعة متناهية في الصغر، ف

مجموعة من الخدمات  حتى تقديمعلى شبكة الانترنيت ليس لمجرد الإعلان عن خدماته فحسب ، بل 

  . أنحاء العالم عبرلعملائه 

  : الخدمات المصرفية عبر الانترنيت . 1

يقدم البنك العربي لعملائه مجموعة من الخدمات من خلال موقعه على شبكة الانترنيت     

www.arabbank.com.jo  التي تتيح لعملاء البنك من الوصول إلى  ،عربي أون لاين اسمتحت

  :حساباتهم وطلب الخدمات التالية 

  الاستفسار عن أرصدة الحسابات ؛ -

جداول ، ( الحصول على كشف الحساب وتفاصيل عن الحركات المالية بخيارات عرض مختلفة  -

  ؛) منحنيات بيانية 

، الاطلاع على البطاقة ، الدفعة المستحقةالبطاقة معرفة رصيدبدءا من بطاقة الائتمان إدارة حسابات  -

  ، وإمكانية دفع مستحقات البطاقة من أي حساب للعميل لدى البنك العربي ؛حركات البطاقة  على

لنقال ، إمكانية تسديد الفواتير الخاصة بالخدمات العامة كفاتورة الكهرباء ، فاتورة الهاتف الثابت وا -

  الخ ؛...فاتورة الانترنيت 

أو إلى حسابات عملاء آخرين داخل  ،إمكانية قيام العميل بتحويل الأموال بين حساباته لدى البنك العربي -

  أو لبنوك أخرى ؛ لهالأردن وخارجها سواء كانوا عملاء 

  طلب دفتر الشيكات الذي يتم استلامه من مقر البنك ؛ -

  .بات لدى البنك العربي أو لدى بنوك أخرىأوامر دفع دورية لحسا -

إن كل عميل يرغب في الاشتراك في خدمة عربي أون لاين ما عليه إلا أن يقوم بالضغط على     

فتظهر استمارة بيانات إلكترونية  ،الأيقونة الخاصة بالتسجيل المتواجدة على الصفحة الرئيسية لموقع البنك

  :بالشكل التالي 
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  نموذج الاشتراك في خدمة عربي أون لاين : ) 21(شكل رقم 

  

 
    

يوضح هذا الشكل استمارة التسجيل في خدمة عربي أون لاين وذلك بإدخال البيانات المطلوبة والمتعلقة 

ستلام اسم والفرع المراد زيارته لا) منزل ، عمل ، جوال ( بالعميل من اسم ولقب أرقام الهواتف 

ة الخدمة المرغوب الحصول عليها بين خدمات شخصية أو خدمات ، نوعيالمستخدم وكلمة المرور

  .شخصية ومالية ، بالإضافة إلى تحديد أرقام الحسابات الخاصة بالعميل والمراد إدراجها في الخدمة 

يقوم بإرسالها من خلال أيقونة الإرسال في أسفل النموذج ومن ثم يقوم  بعد قيام العميل بملء الاستمارة

قونة المسح ليتم مسح البيانات التي تم كتابتها، لكي لا تتسرب معلوماته الشخصية لمتصفح بالضغط على أي

     .  آخر 

وعن اسم المستخدم وكلمة المرور فإنها تصله عن طريق البريد أو يتسلمها من موقع البنك الذي تم 

لخدمة المصرفية عبر ، ليتمكن في النهاية من الدخول إلى اضمن البيانات السابقة في النموذجتسجيله 

  ) . عربي أون لاين ( الانترنيت 
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  :دليل الحصول على الخدمة  .2

واستلام كلمة ) عربي أون لاين ( بعد قيام العميل بالتسجيل في الخدمة المصرفية عبر الانترنيت     

المرور والرقم السري، يقوم بالدخول إلى موقع البنك العربي من خلال العنوان التالي 

www.arabbank.com ،  هذا الموقع يتوفر على رابطة خاصة بالخدمة المصرفية على الانترنيت تقود

  :العميل بعد عملية الضغط عليها إلى الصفحة التالية 

  

    صفحة الدخول إلى خدمة البنك العربي على الانترنيت ) : 22( الشكل رقم   

  
  

العربي، وكما يتضح لنا من خلال هذه يمثل هذا الشكل صفحة خاصة بخدمة عربي أون لاين للبنك 

الصفحة أن العميل المشترك بالخدمة يستطيع الوصول إلى حسابه بإدخال اسم المستخدم الخاص به وكلمة 

ليتم الدخول إلى حسابه  log inالمرور في المساحة المخصصة لكل منها وبعدها يتم الضغط على أيقونة 

  .لدى البنك العربي 

  :م بطلب الخدمات التالية ذلك القيا و بإمكان العميل بعد

  :أرصدة الحسابات  -

 ،أي بإمكان العميل أن يتحصل على كل الأرصدة الخاصة بحساباته لدى البنك العربي في شكل جدول

  )1: (رقم أنظر الملحق. يوضح رقم كل حساب ونوع الحساب والرصيد الخاص بكل حساب 
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  : الحسابات بيانات -

  حصول علـى صـفحة أخـرى    من ال Accounts statmentsالضغط على أيقونة  يتمكن العميل من خلال

أنظـر   .تفصيلية عن الحركات التي تمت فيـه اختيار الحساب الذي يرغب في معرفة معلومات ب تسمح له

  )2: (الملحق رقم 

حصل أيضـا  مكن أن يتحويلات تمت بواسطة هذا الحساب، كما ي 10حصل على آخر يمكن للعميل أن ي

  .التحويلات التي تمت خلال فترة معينة يحددها كما يشاء على 

  : إدارة الحسابات  -

 .يلات إلى حسابات أخرى تابعة لـه  القيام بتحو  Manage my accountsيستطيع العميل من خلال أيقونة 

  . )3: (رقم  أنظر الملحق

Sheduled order -  :   

ى حسابات عملاء لدى بنوك أخرى محليـة كانـت أو   لن يقوم بتحويل مبالغ من حساباته إيمكن للعميل أ

عالمية حسب قواعد نظامية، ويتم ذلك بإدخال مجموعة من البيانات ، كرقم الحساب الـذي يريـد القيـام    

اسـمه،  : ، وكذلك يقوم بإدخال بيانات عن المستفيد متمثلـة فـي   ) رقم الحساب الخاص به( بالدفع منه 

  ).4:(رقم  أنظر الملحق.لبلد الذي يتواجد به البنك وا عنوانه، رقم حسابه، فرع

  : طلب دفتر الشيكات  -

يستطيع العميل أن يقدم طلب خاص بدفتر الشيكات من أحد فروع البنك العربي ، من خلال قيامه بمـلء  

تر، طريقـة  رقم الحساب ، عدد صفحات الـدفتر ، لغـة الـدف   ( استمارة تحتوي على المعلومات التالية 

  )5(رقم  أنظر الملحق ) .دفتر الحصول على ال

  :خدمة البريد الإلكتروني  -

  .تتوفر لعميل البنك العربي إمكانية الاتصال بالفرع الذي يتعامل معه من خلال البريد الإلكتروني 

  :    خدمة تغيير كلمة المرور واسم المستخدم  -

 . كل حساب من حساباته بإمكان العميل أن يقوم بتغيير كلمة المرور أو تغيير الاسم الخاص ب
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  : تحليل موقع البنك العربي وصف و. 3

  سنقوم بوصف الموقع وتحليله من خلال التطرق إلى وظيفته أو الهدف من إنشاءه

 

الصفحة الرئيسية لموقع البنك العربي ) :  23(شكل رقم   
 

 

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

عربي بإنشاء موقع على شبكة الانترنيت، والشكل السابق يوضـح  ككل بنك من البنوك الأخرى قام البنك ال

  .لنا الصفحة الرئيسية لهذا الموقع

في أعلى الصفحة الرئيسية على اليمين يظهر اسم البنك العربي وشعاره، وعلى اليسار أيقونـة مكتـوب   ف

  .يةالمتصفح على الموقع من تغيير اللغة إلى الانجليز ايتمكن من خلاله Englishعليها 
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كما يظهر أيضا في أعلى الصفحة شريط يحمل أهم محتويات الموقع، في شكل روابط تسهل على العميل 

  .النقر الحصول على المعلومات المعروضة عملية أو المتصفح من خلال 

، فخدمة عربي أون لاين مثلا تحتوي على أربـع  ويحتوي أيضا على روابط سريعة للخدمات التي يقدمها

ة عرض الخدمة المصرفية يتسنى من خلالها للمتصفح الإطلاع عن كيفية الحصول علـى  روابط ، رابط

الخدمة على الانترنيت، وأخرى للاشتراك في خدمة عربي اون لاين ، ورابطة أخرى متمثلة في رابطـة  

  .دخول تمكن عملاء البنك العربي من الوصول إلى حساباتهم وطلب الخدمة التي يرغبون فيها 

ى كثيرة خاصة بالبنك العربي وخدماته، بالإضافة إلى بعض الروابط الأخرى التـي تمكـن   وروابط أخر

  . المتصفح من معرفة أخبار المؤشرات العالمية والمؤشرات العربية للأسهم 

يعتمد البنك العربي أيضا على موقعه الإلكتروني في الترويج لخدماته ، حيث يظهر في أعلى الصفحة     

رك يعرض من خلاله البنك العربي كل الخدمات التي يقدمها الواحـدة تلـو الأخـرى    شريط إعلاني متح

بطريقة تجدب المتصفح ، وأشرطة إعلانية أخرى إحداها خاص بالبطاقات التي يقدمها ، وأخرى بطـرق  

    .      )إيليث( الحصول على الخدمات ، بالإضافة إلى شريط آخر خاص بالخدمة المصرفية المميزة 
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   الخاتمــة
  

لا شك أن التسويق يحتل مكانة بالغة الأهمية على مستوى المؤسسات المصرفية ويتجلى هـذا مـن       

وبالأخص فـي تصـميم   مساهمته في توجيه الإدارة المصرفية ومساعدتها في عملية اتخاذ القرار،  خلال

مودعين من ال جلب الأموالأحدهما معد خصيصا ل هإلى نوعين من المصارف تحتاج الذي المزيج التسويقي

مع الأخذ بعين الاعتبار حاجات ورغبات العملاء مـن جهـة ومراعـاة     ،والآخر معد لخلق الطلب عليها

  .ظروف ومتغيرات السوق من جهة أخرى 

 هامن البيئة التي تتواجد فيها وهي بذلك تتـأثر بعناصـر   ألا يتجز إن المؤسسات المصرفية هي جزء    

القيام بالتطوير المستمر للمزيج التسويقي بما تعايش مع الظروف المحيطة لابد لها من ، ولكي توتؤثر فيها

  .يتماشى مع ظروف ومتغيرات المحيط 

إن المؤسسات المصرفية اليوم تعمل في ظل بيئة جد ديناميكية خاصة مـع التطـور الـذي عرفتـه         

، رة نوعية في مجال العمـل المصـرفي  هذه الأخيرة التي أحدثت طف ،تكنولوجيا المعلومات والاتصالات

فظهرت اتجاهات جديدة في مجال التسويق المصرفي سواء من حيث الخدمات المقدمة للعملاء من بطاقات 

ائتمانية وغيرها أو من خلال طرق وأساليب توزيعها من صراف آلـي أو هـاتف نقـال أومـن خـلال      

ساهم في ظهور وتطـور مـا    لترويج ، وهذا ماأيضا من الوسائل المهمة في عملية االانترنيت الذي يعد 

  :يسمى بالتسويق الإلكتروني الذي أصبح ضرورة لا غنى عنها في حاضرنا لأنه 

يساعد على التخفيف من ضغط العملاء ويمكن من التخلص من صفوف الانتظار التي أضحت ديكـورا   -

وات تقدم من خلالهـا الخـدمات   لدى المصرف، كما انه يحقق التواجد في مناطق أخرى باستعمال عدة قن

  ، الهاتف النقال ، الانترنيت، وغيرها ؛ يالمصرفية وبأقل تكلفة كالصراف الآل

أخارج أوقات عملهم الرسمية، كالعطل يساعد على تلبية حاجة العملاء إلى خدمات مصرفية عن بعد أو  -

ت المختلفة عن معاملاتهم الماليـة أو  الأسبوعية مثلا، كما انه يحقق رغبتهم المستمرة في التزود بالمعلوما

  لإجراء عمليات السحب و الإيداع ؛ 

يساعد على الاقتصاد في الوقت الذي يقضيه موظف المصرف في الرد على تسـاؤلات واستفسـارات    -

  العملاء، طالما أنها متوفرة في موقعه على الانترنيت ؛  

خدمات جديدة أو توزيعها عن طريق قنوات  يساهم في رفع الحصة السوقية للمصرف من خلال ابتكار -

  إلكترونية بعيدا عن مبنى المصرف ؛ 

يساعد المصرف في الوصول إلى الأسواق العالمية عن طريق شبكة الانترنيت وخدمة عملائه بتكاليف  -

  أقل، مقارنة مع تلك المقدمة من خلال الفرع المادي ؛
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يع في الطرق التي يصل من خلالها إلـى العمـلاء   عن طريق التنويساعد على زيادة عوائد المصرف  -

    وإمدادهم بالخدمات المطلوبة من طرفهم ؛

يساعد على تخفيض تكاليف الخدمات المقدمة للعملاء مقارنة بتلك المقدمة عبر الفروع الماديـة التـي    -

  ترتفع فيها التكاليف الثابتة والتكاليف المباشرة الخاصة بالعملاء ؛

يساعد على تخفيض تكلفة الإعلان التي يتحملها المصرف عند استعماله لشـبكة الانترنيـت مقارنـة     -

  .، كإرسال الكتالوجات عبر البريد الإلكتروني مثلا ىبالوسائل الأخر

ولدراسة انعكاسات التسويق الإلكتروني على تطوير المزيج التسويقي للمصارف، اخترنا البنك العربي     

وتوصـلنا  اسة حالة لنقف على مدى نجاحه في تبني هذا الأسلوب الجديد في تسويق خدماته، الأردني كدر

  :إلى النتائج الآتية

من توزيع  ،يعتمد  البنك العربي على أدوات وأساليب التسويق الالكتروني بمختلف أنواعها •

ل الانترنيت في إلكتروني للخدمات عبر الصرافات الآلية مثلا أو الهاتف الثابت والنقال، استعما

  .الخ...الترويج لكل خدماته وتوزيع بعضها عن طريقه أيضا،

من خلال لقد استطاع البنك العربي باعتماده على التسويق الالكتروني إلى تطوير مزيجه التسويقي  •

، )، ...بطاقات الائتمان كوسيلة دفع متطورة، خدمات الهاتف الثابـت والنقـال  ( شكيلة خدماته ت

الصراف الآلي، التوزيع من خلال طرق الحديثة المستعملة في عملية توزيع الخدمات إضافة إلى ال

 . من خلال الموقع الإلكتروني على الانترنيت والذي يعد أداة ترويجية راقية

حقق اعتماد التسويق الالكتروني للبنك العربي ميزة تنافسية مقارنة مع باقي المصارف العاملـة    •

، ومـن   2008احتل المرتبة الأولى من حيث عدد الفروع خلال سنة حيث ، في السوق الأردني

، وحسب مجلة )الودائع ، التسهيلات الائتمانية، الموجودات ( حيث بعض المؤشرات المالية كذلك 

 200مـن ضـمن    79بنك عالمي والمرتبـة   1000من ضمن  152ذا بانكر فإنه يحتل المرتبة 

خ، كما اختير كأفضل بنك في مجال تداول العملات في ال...مؤسسة عالمية من حيث الموجودات،

 .الأردن

إن مجرد تبني المصرف للتسويق الإلكتروني لا يحقق له النجاح المرغـوب أو  وأخيرا لابد من القول     

أهدافه، إلا إذا امتلك نظام معلومات تسويقية يساعده على جمع المعلومات وتصنيفها وتبويبهـا وترتيبهـا   

صالها إلى الجهة الطالبة بدقة وبالكمية المطلوبة وفي الوقت المناسب، بهدف إتحاد القـرارات  وتحليلها وإي

اللازمة حول الاستراتيجيات التسويقية الواجبة التطبيق، بمعنى آخر لابد من وجود ترابط وتفاعل وتكامل 

  . بين الأجزاء المكونة لهذا النظام، من أفراد ومعدات وأجهزة وإجراءات
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  الملخــص

  

تتمحور هذه الدراسة حول تبيان الدور الذي تلعبه تكنولوجيا المعلومات والاتصـالات فـي الارتقـاء        

وما تقدمه لها من مميزات تنافسية وفرص واعدة لتحقيق مكانة متميزة فـي   ،بأنشطة المؤسسة المصرفية

   .للعملاءالسوق الذي تعمل فيه من خلال تقديم أفضل الحلول 

بعد عملية الدمج الناجحة  ،ينصب اهتمامنا بالدرجة الأولى على دراسة النتائج التي حققتها المصارفو    

 بما يعرف اليوم بالتسويق الإلكتروني، هـذا  التي أثمرت  ،والتسويقوالاتصالات  بين تكنولوجيا المعلومات

بمـا يتماشـى مـع    تسويقي ساعد الكثير من المصارف في الدول المتقدمة على تطوير مزيجها ال الأخير

  . تنشأ من جديد متطلبات العصر واحتياجات العملاء التي ما تكاد لتلبى حتى

 لـي الصراف الآأجهزة  من ي، وخدمات السحب النقدإن بطاقة الائتمان بما توفر من خدمات للعملاء     

أكبر دليل على التطور الذي عرفته الخـدمات  وغيرها، النقال  وأالهاتف الثابت  عن طريقوسداد الفواتير 

المصرفية المقدمة للعملاء من خلال وسائل إلكترونية على مدار السـاعة، كمـا أن ظهـور الانترنيـت     

دون أي اتساعها قد ساعد كثيرا على تطوير خدمات مصرفية تنساب بسهولة ويسر وفي الوقت الحقيقي و

  . للمصرف ككل وللخدمات التي يقدمها تأخير، وهي من الوسائل الترويجية الهامة 

لقد واكبت مصارف الدول الناشئة هذا التطور خاصة بعد أن تبين أنها غير آمنة على حصتها السوقية     

من جهة وتزايد الطلب على مثل هذه الخدمات التي توفر على العميل الوقت والجهد والتكلفة ، والتجربـة  

  .دليل على إمكانية تحقيق النجاحلالتي خاضها البنك العربي الأردني 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



Résume : 

  

De nos jours, le rôle qui jouent les nouvelles technologies de l’information et 

de la communication et devenu une question primordiale dans le processus de 

développement des activités des banques. Ce, grâce à la capacité de ces 

technologies a créer de nouvelles opportunités et de donner un avantage 

concurrentiel à ces institutions tout en garantissant un service de qualité. En 

revanche, l’objectif de notre étude est d’expliciter ce rôle. 

Par conséquent, nous nous intéressant plus a analyser les résultats obtenus au 

sein des banques ayant fait recours a une fusion entre les nouvelles technologie de 

l’information et de la communication d’une part et le marketing d’un autre part. 

Une telle opération donne naissance a ce qu’on appelle « le marketing 

électronique » dont l’application a permis aux banques dans les pays développes de 

perfectionner leur marketing mix afin de satisfaire les différents besoins des 

clients. 

Depuis, l’instauration de ces nouvelles technologies et du marketing 

électronique, les prestations bancaires se sont nettement améliorées. Des lors, elles 

ont gagné plus de lucidité et de flexibilité. Evidement, la carte de crédit, la 

distribution automatique, l’Internet…etc, tous ces moyens constituent des 

meilleurs exemples du marketing électronique. 

Quant aux pays émergents, nous pouvons dire qu’ils ont essayé 

d’accompagner cette évolution afin de préserver leurs parts de marche et de faire 

face à la demande croissante sur de tels services. 

L’expérience de la banque arabe (Arab Bank filiale de Jordanie ?) en est la 

preuve d’un succès assuré du marketing électronique.  

  
             

 



Abstract : 

 

     This study is turned about the bi grole that the high technology of information 

and communication played into progress of all financial organisation, and what 

presents a competitive characteristic and good opportunities in order to realize a 

special status in the market to give the best issues and solutions to the customers. 

     Our first interest is about the results of the study that banks realized after the 

successful fusion between information technology, communication and the 

Marketing, which yield " E-Marketing   " , this last one helped banks of 

development countries in order to progress its Mix-Marketing with the supplies of 

this era and the needs of customers. 

     The credit card what serves for the customers and for services of cash pulling 

the automatic currency and the invoices relevance and telephone mobile, also the 

appearance of Internet and it extention helped the development of financial 

services due to time. 

      The Banks of the juvénile countries has accompanied this progress especially 

after it discovered that its not safety. Another side the increase of supply about this 

type of services which serve to the customers either the time or the the effort, and 

the the the Jordan ARABIC-BANK is the best example of success. 

 




