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   ملخص الدراسة

  

تبني الإستراتيجية التسويقية في المصارف      مدىهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على       

 - تخـصيص المـوارد    - التركيز -تحديد الهدف ( ها  العاملة في فلسطين والمتمثلة في مكونات     

توضيح اثر هذه المكونات علـى نجـاح         ، كما تهدف الدراسة إلى      ) المزيج التسويقي  –التكامل

  .العمل المصرفي وأهمية إتباع إستراتيجية تسويقية فعالة

الحـصر   " أسلوبحيث استخدمت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي كما و استخدمت          

فئة الإدارة العليا في إدارات المصارف العاملـة فـي           الدراسة من    وتكون مجتمع ،  " الشامل  

/ أو مـسئول دائـرة    /أو مساعد مدير عام، رئيس دائـرة      /مدير عام، نائب مدير عام    (فلسطين  

 علـى   69تم الاعتماد على الاستبانة لجمع البيانات حيث تم توزيـع           ، و   ) رئيس قسم  ،مراقب

  .المختصين بموضوع البحث

فلـسطين   العاملـة فـي      المـصارف تبني واضح لدى    صت الدراسة إلى أن هناك      خل

 متفاوتة ، فقد كان أعلى       ايجابية بدرجات و مستويات  ولكن   لمكونات الإستراتيجية التسويقية    

 -الخدمـة ( تبني هو عنصر المزيج التسويقي وذلك من خـلال عناصـره الأربعـة              مستوى  

صر تحديد الهدف، ثم عنصر تخصيص الموارد، بعـد         ، يليه عن  ) الترويج - التوزيع -التسعير

  .ذلك عنصر التركيز ثم عنصر التكامل ويمثل هذا المكون الأقل من حيث مستوى التبني

تبنـي  وخلصت الدراسة إلى أنه لا توجد فروق في آراء أفـراد العينـة حـول                كما  

 ، العمـر  ،في للمـسمى الـوظي    (إستراتيجية تسويقية في المصارف العاملة في فلسطين يعزى         

، منـشأ المـصرف، وطبيعـة عمـل         لجنسا و   ،سنوات الخبرة  ، التخصص ،المؤهل العلمي 

  .)  المصرف

  

بمكونـات الإسـتراتيجية    تعزيز الاهتمام   : وقد خرجت الدراسة بعدة توصيات أهمها       

  ، العمل على الأخذ     العملاء زيادة الاهتمام بتلبية احتياجات    بالإضافة إلى    ،التسويقية بشكل عام    

كنوع من إشراكهم في العملية الإدارية ، ضـرورة العمـل   عند وضع الأهداف بآراء العاملين  

التأكيد على أهمية وجود    بالاحتياجات الإدارية للمنافسة ،     على تحسين العمليات، زيادة الاهتمام      

تبني مكونات الإسـتراتيجية    والتي تؤدي إلى زيادة فعالية      خطة إستراتيجية تسويقية للمصرف     

  . لتسويقيةا

  



 ت 

  
Abstract 
                                                  

This study aims to recognize whether banks in Palestine adopt the 
components of Marketing Strategies Which include (Determining the 
Objective, Target Market, Specifying Resources, Integrating, Marketing 
Mix). The study also aims to clarify the importance of following a 
Marketing Strategy in Banking Sector and its effectiveness. 

 
The researcher used the descriptive method and the comprehensive 

survey to collect data to meet the research objectives. 
The study includes the top level of management in all main offices 

of banks working in Palestine; represented by the general directors, 
directors, deputy or assistant of the director, the auditor, head of 
department and department in charge. 

The researcher used the questionnaires to collect data from the 
origin recourses, distributed 69 questionnaires to the specialists. 

 
The study concluded that banks in Palestine adopt the components 

of Marketing Strategy but they applied these components at different 
positive levels were the highest level was for the Marketing Mix, 
secondly determining an object, thirdly specifying sources, fourthly  the 
Target Market and finally Integrating which considered as the least one 
among the components that the banks applied. 

  
The study also concluded that there are no significant differences 

among respondents about the adoption of Marketing strategy in banks in 
Palestine attributed to the job position, the age, the specialization, the 
experience by years, gender, bank's nationality, and bank's nature work. 

 
The research summaries the most important recommendations, 

such as enforcing all the components of the Marketing Strategies in banks 
in Palestine in general, and also improve the bank's role in supplying the 
customer services, increase the concern and meet the worker needs, 
emphasize to take the worker opinions before determining the strategic 
objectives of the bank, enhance the role of worker in managerial 
activities. Enhance the importance and the effect of a Marketing strategic 
Plan, which will improve the effectiveness of adopting the components of 
Marketing strategy. 
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  داءــالإه
  

  ... من هما أصحاب الفضل بعد االله فيما وصلت إليه إلى

  

   الكرام أطال االله في عمرهماوالديّ

  

  حفظه االله لي.... إلى رفيق دربي وشريك حياتي 

   زوجي العزيز محمود

  

  رزقهم االله النجاح والتوفيق.... إلى حبيبات قلبي وروحي 

   نانا _ سماح_رحاب

   

   لقياه في الجنة بإذن االله....  الطاهر إلى روح ملاكي الصغير

  محمد.. ابني   

  

  وفقهم االله ورعاهم.... إلى أجنحتي الصغيرة الناعمة

  

   حلا_ جميلة _أولادي عبد االله

  

  

 ...… كل من ساهم في إخراج هذا البحث إلي النورإلى

  

 أهدي جهدي المتواضع لهم جميعاً
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  الشكر و التقدير
  

  ...  و تعالى الذي ارتضى أن يكون شكر الناس شكراً له أتوجه بالشكر   سبحا�ه
 فلا يسعني بعد أن وصلت إلي هذه النهايـة الـتي طالمـا تمنيتـها إلا أن  أشـكر ا عـز             …وبعد

  .وجل الذي وفقني في إنجاز وإتمام الدراسة
  

كذلك أتقدم بجزيل الشكر و عظيم الامتنان إلى أستاذي الدكتور رشدي وادي علـى �ـصائحه                 
سمـير  . السديدة وتفضله بالإشراف على هـذه الدراسـة  جـزاه ا كـل خـير ، كمـا اشـكر د                     

  .الدراسةصافي  لمساهمته في التحليل الإحصائي الخاص ب
  

لتفـضلهما     يوسـف بحـر     .د  و    ماجـد الفـرا   .   د  ينالمناقـش  بالشكر الجزيل لكل مـن       أتقدمكما  
  .نصح والإرشادبالمشاركة في المناقشة، ولإثراء رسالتي هذه بال

  
ــشكر و العرفــان لكــل مــن ســاهم و ســاعد علــى إنجــاح و إتمــام هــذه        ــل ال كمــا و أتقــدم بجزي

 لمــساعدتهم لي في  محمـد عاشــور / والأســتاذ  وائــل الدايـة / الدراسـة وأخــص بالـذكر الأســتاذ  
  ...إنجاز الدراسة  

  رب لك الحمد كما ينبغي لجلال وجهك وعظيم سلطانك ويا
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   المحتوياتفهرس
  لصفحةا  المحتوى 

    قرأن كريم 

  ب  ملخص الدراسة باللغة العربية 

  ت  ملخص الدراسة باللغة الانجليزية 

  ث  الإهداء 

  ج  الشكر والتقدير

  ح  قائمة المحتويات 

  ر  قائمة الجداول

  س  قائمة الإشكال التوضيحية

  س  قائمة الملاحق

  الإطار العام للدراسة: الفصل الأول 

  2  المقدمة 

  5  مشكلة الدراسة 

  5  فرضيات الدراسة

  6  أهداف الدراسة

  7  أهمية الدراسة

  7  متغيرات الدراسة 

  8  هيكل الدراسة 

  الدراسات السابقة وأدبيات البحث: الفصل الثاني 

  الدراسات السابقة: المبحث الأول 

  10  الدراسات العربية 

  21  الدراسات الأجنبية 

  24   ما تضيفه الدراسة الحالية

  التسويق المصرفي: المبحث الثاني 

  25  مفاهيم عامة حول التسويق المصرفي

  25  مفهوم التسويق: أولاً

  27  تطور مفهوم التسويق

  28  استخدام المفهوم التسويقي في تسويق الخدمات



 خ 

  31   تعريف الخدمة المصرفية-الخدمة المصرفية: ثانياً

  31  مكونات الخدمة المصرفية

  33  دمة المصرفيةخصائص الخ

  37   تعريف البيئة التسويقية-البيئة التسويقية: ًثالثا

  37   التسويقيةةأسباب دراسة البيئ

  37  البيئة التسويقية الجزئية للخدمات المصرفية

  38  البيئة التسويقية الكلية للخدمات المصرفية

  41  التطور في تسويق الخدمات المصرفية

  42  تسويق المصرفي تعريف ال-التسويق المصرفي

  43  أهمية التسويق المصرفي

  43  مفهوم التسويق المصرفي

  44  ظهور التسويق في عالم المصارف

  44  العوامل التي أدت إلى ظهور التسويق  في المصارف

  44  كيف اتجهت المصارف نحو التسويق

  46  دور التسويق في تحقيق الأهداف

  46  مهام إدارة التسويق المصرفي العامة

  48  مزيج الاتصالات التسويقي

  48  وظائف الوحدة التسويقية المصرفية

  49  أهداف التسويق المصرفي

  51   على الأداء المصرفيهتحقيق الأهداف وانعكاسات

  الإستراتيجية التسويقية: المبحث الثالث 

  53  الإستراتيجية التسويقية للخدمات المصرفية وواقعها على القطاع المصرفي

  53   الإستراتيجيةتعريف

  54   مسوغ التخطيط الاستراتيجي–التخطيط الاستراتيجي للتسويق 

  55  سمات التخطيط الاستراتيجي للتسويق

  56  إجراءات التخطيط الاستراتيجي التسويقي

  57  أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي

  59  أهداف التخطيط الاستراتيجي المصرفي

  60   مفهوم إستراتيجية التسويق-ويقيةالإستراتيجية التس

  61  تكامل استراتيجيات المؤسسة المختلفة



 د 

  63  الإستراتيجية التسويقية للصناعة المصرفية 

  63   المصرفيمفهوم إستراتيجية التسويق

  63  مكونات الإستراتيجية التسويقية للمصرف

  64  استراتيجيات تقسيم السوق المستهدف للخدمة المصرفية

  65   السوقتجزئة

  65  الاستراتيجيات المستخدمة في تجزئة السوق

  66  بحوث التسويق

  67  خطوات تجزئة السوق

  68  أساليب تقسيم السوق

  69  دور تقسيم السوق في عملية إعداد الاستراتيجيات التسويقية

  70  العوامل المؤثرة على اختيار إستراتيجية السوق المستهدف

  70  يات التسويقية للسوق المستهدفمعايير اختيار الاستراتيج

  71  أنواع استراتيجيات تسويق الخدمات المصرفية

  74  آلية تنفيذ الخطط الإستراتيجية للخدمة المصرفية

  75  المصارف التجارية والاستثمارية وإعداد الخطط والاستراتيجيات

  تصميم ومنهجية البحث: الفصل الثالث 

  78  أسلوب الدراسة 

  78  لمعلوماتمصادر جمع ا

  78  مجتمع الدراسة 

  79  عينة الدراسة 

  81  أداة الدراسة

  82  صدق وثبات الاستبيان

  92  الأساليب الإحصائية المستخدمة في البحث

  تفسير وتحليل مجالات الدراسة واختبار الفروض: الفصل الرابع 

  94  الوصف الإحصائي

  100  اختبار فرضيات الدراسة 

  نتائج والتوصيات والدراسات المقترحةال: الفصل الخامس 

  146  النتائج 

  150  التوصيات

  153  الدراسات المقترحة
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  قائمة المراجع

  155  المراجع العربية 

  162  المراجع الأجنبية 



 ر 

  قائمة الجداول

رقم 

  الجدول
  الصفحة  عنوان الجدول

  41  مجالات الخدمات في البنوك  )1-1(

  79  عاملة في فلسطين مكاتب وفروع المصارف ال  )1 (

  80  يوضح حجم فئة العينة في الإدارات العليا في المصارف العاملة في فلسطين )2 (

  83  والدرجة الكلية للمجال) تحديد الهدف(معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الأول   )3 (

  84  والدرجة الكلية للمجال)التركيز(معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثاني  )4 (

  الموارد المالية- أ) تخصيص الموارد(معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثالث  )5 (

 والدرجة الكلية للمجال

84  

 الموارد -ب) تخصيص الموارد (معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثالث  )6 (

 البشرية والدرجة الكلية للمجال

85  

  85 معامل الارتباط بين كل مجال فرعي للمجال الثالث والدرجة الكلية للمجال )7 (

  86 والدرجة الكلية للمجال) التكامل(معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الرابع  )8 (

الدرجة و)  الخدمة-المزيج التسويقي(أ -معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس )9 (

  الكلية للمجال

87  

 ) التسعير- المزيج التسويقي(ب -معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس )10 (

 والدرجة الكلية للمجال

87  

)  الترويج-المزيج التسويقي (ج -معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس )11(

 والدرجة الكلية للمجال

88  

والدرجة )  المكان-المزيج التسويقي (د -مل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامسمعا )12 (

 الكلية للمجال

89  

  89 معامل الارتباط بين كل مجال فرعي للمجال الخامس والدرجة الكلية للمجال )13 (

  90  .للإستبانةمعامل الارتباط بين كل درجة كل مجال من مجالات الإستبانة والدرجة الكلية  )14 (

  91  يوضح نتائج اختبار ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبانه )15 (

  94  توزيع العينة حسب المسمى الإداري )16 (

  95 توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي )17 (

  95  توزيع أفراد العينة حسب التخصص العلمي )18 (

  96  رةتوزيع أفراد العينة حسب عدد سنوات الخب )19 (

  97  توزيع أفراد العينة حسب العمر )20(

  97  توزيع أفراد العينة حسب الجنس )21 (

  98  توزيع أفراد العينة حسب منشأ المصرف )22 (

  98  توزيع أفراد العينة حسب طبيعة عمل المصرف )23 (

  99  هل يوجد قسم للتسويق في الهيكل التنظيمي للمصرف )24 (
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  99  راتيجية تسويقية مكتوبة لدى المصرفهل يوجد خطة إست )25 (

  101  النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال تحديد الهدف )26 (

  102  )تحديد الهدف( لكل فقرة من فقرات المجال الأول (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال  )27 (

  104  النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال التركيز )28 (

  105  التركيز) الثاني( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)متوسط الحسابي وقيمة الاحتمال ال )29 (

  107  أي من مصادر المعلومات التالية يتم الاعتماد عليها عند القيام بتقسيم السوق )30 (

  108 الخصائص التي يتم استخدامها في اختيار قطاع أو قطاعات السوق المستهدفة )31 (

  109  اسات التسويقية التي يتم استخدامها للوصول إلى القطاع أو القطاعات المستهدفةالسي )32 (

  110  حدد معوقات عملية تقسيم السوق إلى قطاعات )33 (

  111  هل يوجد موازنات مالية مخصصة وكافية للتخطيط للأنشطة التسويقية للمصرف )34 (

  111   الموارد المالية-أ  المواردالنسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال تخصيص )35(

تخصيص ) الثالث( لكل فقرة من فقرات المجال  (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال  )36 (

   الموارد المالية-أ  الموارد

112  

  113  هل توجد خطة للقوى العاملة المطلوبة للقيام بالأنشطة التسويقية  )37(

  114   الموارد البشرية-ب ة لمجال تخصيص المواردالنسب المئوية لدرجات الاستجاب  )38(

تخصيص الموارد) الثالث( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال   )39(

   الموارد البشرية-ب 

115  

  117  النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال التكامل  )40(

  118  التكامل) الرابع( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال   )41(

  120   الخدمة-النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال المزيج التسويقي  )42(

   )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال   )43(

   الخدمة-المزيج التسويقي

121  

  122   التسعير–لاستجابة لمجال المزيج التسويقي النسب المئوية لدرجات ا  )44(

  )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال \  )45(

   التسعير–المزيج التسويقي 

123  

  125   الترويج–النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال المزيج التسويقي   )46(

  )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)لاحتمال المتوسط الحسابي وقيمة ا  )47(

   الترويج–المزيج التسويقي 

126  

  128   المكان–النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال المزيج التسويقي   )48(

  )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال  (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال   )49(

   المكان–المزيج التسويقي 

129  

  130  النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال المزيج التسويقي   )50(
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  الفصل الأول

  الإطار العام للدراسة
 

  المقدمة:   اً ـأول

  مشكلة الدراسة :   اً ـثاني

 متغيرات الدراسة :   اً ـثالث

  فرضيات الدراسة :   اً ـرابع

  أهداف الدراسة :   خامساً 

  أهمية الدراسة:   سادساً 

 هيكل الدراسة :    سابعاً
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   :لمقدمةا

يتسم السوق في الوقت الحاضر بدرجة عالية من الديناميكية والتغير وأصبح يتأثر بـشكل كبيـر                

بالمتغيرات سواء كانت متغيرات اقتصادية أو اجتماعية أو ديمغرافية أو سياسـية أو تكنولوجيـة،       

أن تستجيب لهذه المتغيرات من خلال تصميم       ولذا يجب على المنظمات باختلاف أشكالها وأنواعها        

إستراتيجية عامة على مستوى المنظمة وإستراتيجية تسويقية فعالة على مستوى النشاط التـسويقي             

  .قادرة علـى التعامـل مـع هـذه البيئـة المتغيـرة ومواجهـة المنافـسة العالميـة الجديـدة                    

)Cravens &Ship, 1991,p.p. 7-9(  
  

ري وضرورة حتمية؛ كونه يعد من أهم الموارد وقنوات الاستثمار في أي            يعد التسويق ذا أهمية كب    

مؤسسة بعامة والشركات بخاصة، وقد تم تعريف التسويق بأكثر من طريقة ولكـن مـن أكثرهـا       

شمولية هو تعريف فيليب كوتلر، بروفيسور التسويق المشهور، الذي وصف التسويق علـي أنـه               

ها الإفراد والمجموعات على ما يحتاجون، ويتم تحقيق ذلك         عملية إدارية اجتماعية يحصل بموجب    "

  ).(kotler,2006,p.9" من خلال إنتاج وتبادل المنتجات ذات القيمة مع الآخرين

تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية لأي منظمة ومحددة لنجاحها، فقدرة المنظمة على              

م يصاحبها جهداً تسويقياً فعالاً يساعد على تحديـد         إنتاج السلع وتقديم الخدمات تكون محدودة ما ل       

احتياجات المستهلك وزيادة المبيعات والربحية التي تسعى المنظمـة إلـى تحقيقهـا، ولقـد ازداد                

الاهتمام في الآونة الأخيرة بدراسة وتطبيق المبادئ والمفاهيم التسويقية في معظم المنظمات على             

بكميات تفوق الطلـب    ) المعروض( عوامل منها زيادة الإنتاج     اختلاف أنواعها نتيجة للعديد من ال     

عليه وزيادة المنافسة بين المنظمات واتساع الأسواق، وبعد المسافة بين المنتجـين والمـستهلكين              

  )2، ص 1998الصحن، .( وغير ذلك من العوامل 

سـواق والافتتـاح    وفي ظل التغيرات التي يمر بها العالم حالياً والاتجاه المتنامي نحو تحريـر الأ             

العالمي على الأسواق سواء من خلال الاتفاقيات العالمية أو في الداخل وعلى صـعيد محلـي أو                 

إقليمي نجد أن الممارسة التسويقية لابد وأن تتماشى مع هذه التغيرات وتعمل على الإفادة منهـا،                

ح أسـواق جديـدة     فالتغير سنة الأشياء وللمسوق بصفة خاصة التغير يعني فرصاً لظهور أو فـت            

ونشاطات تسويقية متنوعة من اجل الحصول على مكانة في السوق، وملاحظة التغير والقدرة على             

عبيـدات،  (. التنبؤ به وبنتائجه والانسجام والتكيف معها تعتبر من مسؤولية المسوقين المحتـرفين           

   ) 9.  ص1999
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ي ليس فقـط لمواجهـة المـشاكل        ولما كان التسويق له ذات الأهمية الرئيسية في الجهاز المصرف         

افتتاح فروع جديدة للبنك أو إضافة      : التسويقية التي يتمثل أهمها على سبيل المثال لا الحصر في           

خدمات مصرفية جديدة لعملائه، أو استثمار أموال البنك في مشروعات معينـة تتطلـب إجـراء                

ه وكيفية إشباعها إن هذا لـم      دراسات تسويقية لها، أضف إلى ذلك دراسة العميل ورغباته، ودوافع         

امتداده إلى مناهج التفعيل    , يعد الحور الرئيسي للتسويق في البنوك والمصارف بل لقد تم تجاوزه            

والمفاعلة القائمة على خلق العميل وإيجاده من عدم وهي مناهج تسويقية متقدمة تحتاج إلى وعـي                

  )7، ص1999الخضيري، (. وإدراك علمي رشيد

 المصرفية من حيث المفهوم العام والأهداف لا يختلف عـن مفهـوم التـسويق               سويق الخدمات فت

وأهدافه، لذلك فإن مفهوم تسويق الخدمات المصرفية يمثل مجموعة من الأنشطة والتي تهدف إلى              

تقديم الخدمات المصرفية للمستفيد حين الطلب وفق المواصفات المطلوبة، فالتـسويق المـصرفي             

فيدين عن طريق توصيل الخدمة المصرفية في الزمان والمكان والنـوع           يمثل إشباع حاجات المست   

والتكلفة التسويقية عن طريق قبول الودائع وإعطاء القروض والسلف وتحقيق الائتمان والاستثمار            

من خلال نظام تسويقي متكامل يأخذ بنظر الاعتبار المستفيدين والمصارف والدولة في ظل مزيج              

  )51، ص2007جبر،( .تسويقي فعال

هي الأساس المنطقي الذي يُمكن وحدة العمل من انجـاز          ويرى كوتلر أن الإستراتيجية التسويقية      

  : الخاصة بما يليتأهدافها التسويقية التي يجب أن تشتمل على مجموعة متناسقة من القرارا

  .االتركيز على القطاعات المكونة للسوق التي تختلف من حيث تفضيلاته: الأسواق المستهدفة .1

  الترويج– السعر – المكان –المنتج : المزيج التسويقي .2

تخطيط الموارد المادية والبشرية المطلوبـة لأداء الأنـشطة التـسويقية           : الموازنة التسويقية  .3

  .المختلفة

أن الإستراتيجية التسويقية تتكون من أربعة   )(Parker,1995, p.p. 3-5وفي حين يرى باركر

  :مكونات هي 

  كامل وطبيعة العلاقة بيت الأنشطة التسويقية المختلفةالت: العلاقة  .1

 تحديد القطاع أو القطاعات التي سيتم التعامل معها:مجال التركيز .2

 ئها؟لاأي متى تبدأ أو تنتهي العلاقة بين المنظمة وعم : تالتوقي .3

أي التوظيف السليم لموارد التسويق المادية والبـشرية علـى الأنـشطة            : تخصيص الموارد    .4

 .يقية المختلفةالتسو
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والمنافسة لـذلك لابـد الاهتمـام       ) الزبون(   الإستراتيجية التسويقية هي الرابط الأولي بالعميل      إذا

  .بوضع السوق والمزيج التسويقي للمنظمة وكذلك سمعة المنظمة والاسم التجاري

تشير وهي بذلك   " من هم عملاؤنا؟  "يتعامل وضع السوق مع السؤال التالي       : وضع السوق وتجزئته  

إلي تحديد المناطق لتركيز العملية التسويقية والتي يمكن توضيحها من خـلال الـسوق والمنـتج                

تستطيع المؤسسة تجزئة السوق من خلال بحوث السوق وذلك من حيث أنواع            . والموقع الجغرافي 

  .المنتجات المطلوب تطويرها وما هي فرص المنافسة

 مجموعة محددة من المتغيرات والتي تـتحكم بهـا          لىإيشير المزيج التسويقي    : المزيج التسويقي 

ــسية     ــا تناف ــساب مزاي ــب واكت ــى الطل ــأثير عل ــتخدامها للت ــن اس ــسة ويمك   .المؤس
(wheleen& Hunger, 2006,P.P.117-118)  

وهناك بعض الدراسات التي توضح أن هناك ارتباط بين تطبيق الإسـتراتيجية التـسويقية وأداء               

والتـي توصـلت إلـى أن    ) Boyes and Walker(دراسـة  المنظمات، ومن هذه الدراسات 

المنظمات التي لديها نظم فعالة وممارسة حقيقية للإستراتيجية التسويقية سوف تكون أكثر فعاليـة              

  .في انجاز أهدافها من المنظمات التي ليس لديها مثل هذا الهدف

  

تثبيت وهي بدورها في    وتعمل المصارف كغيرها من المؤسسات في محيط  يتميز بالتغير وعدم ال           

  .تطور مستمر

 للتسويق دور مهم في البنوك، وكذلك المجالات التي يقوم بممارستها داخـل البنـوك أو                لذلك فإن 

إنتاج وإتاحة الخدمات المـصرفية، ودور كـل        : المزيج التسويقي، بعناصره الرئيسية التي تشمل       

  .منها في تأكيد ربحية البنك وقدرته على تحقيق أهدافه

دأ وظيفة أي منظمة بالوظيفة التسويقية، فبدونها يتم إنتاج سلع وخدمات لا يطلبها الـسوق بمـا                 تب

  )(zieneldin, 1995 p.32. يؤدي إلى فشل تسويقي قد يؤدي إلى انهيار المنظمة

وحيث أن القطاع المصرفي هو من القطاعات التي تتأثر مباشرة بالمتغيرات التـي تحـدث فـي                 

ويؤثر فيها، فإن دور البنوك سوف يزداد أهميتـه فـي المرحلـة القادمـة،               الظروف الاقتصادية   

ويتوقف هذا الدور على مدى نجاح البنوك في مقابلة احتياجات الأفراد من المنافع التي توفرها من                

  .خلال خدماتها المصرفية وينعكس هذا علـى أربـاح البنـوك ومـن ثـم الاقتـصاد القـومي                  

  )1998رشدي، (

لسطين حيث ينفرد النظام المصرفي الفلسطيني بخصوصيات تميزه عن غيره مـن            بالنسبة لف ولكن  

الأنظمة المصرفية في العالم من مكابدة لظروف قاسية ناتجة عن الاحتلال الإسرائيلي  المـستمر               

للأراضي الفلسطينية وما يتتبعه من سياسات مدمرة للاقتصاد الفلسطيني كإغلاق المدن والحصار            
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 للبنى التحتية والتي أدت إلى تباطؤ عجلة الاقتصاد الوطني والتأثير بشكل سلبي             والتدمير الممنهج 

على كافة قطاعات هذا الاقتصاد والذي يمثل الجهاز المصرفي الفلسطيني أحـد ابـرز قطاعاتـه                

  .الحيوية

السوق المصرفية في فلسطين تشهد منافسة حادة ناتجة عن الزيادة النـسبية فـي    بالإضافة إلى أن    

المصارف العاملة في فلسطين، وزيادة نسبة المعروض من الخـدمات المـصرفية وضـيق              عدد  

الفرص التسويقية داخل السوق الفلسطينية الناتجة عن حالة عدم الاستقرار التي يعيشها المجتمـع              

  )49، صـ2003مجلة البنوك في فلسطين، (الفلسطيني 

فلسطين صياغة إستراتيجية تـسويقية     لذلك وفي ظل هذا الوضع يتطلب من المصارف العاملة في           

  .لمواجهة تلك الظروف ومحاولة التغلب عليها

  

   :مشكلة الدراسة
تقدم فهي  إن المصارف العاملة في فلسطين بمختلف أنواعها تلعب دوراً هاماً في حياتنا الاقتصادية              

تلـك  ة بـين    ادت المنافـس  زولقد  .  أو للمنظمات بأنواعها   الأفرادخدماتها المصرفية سواء لقطاع     

  . المصارف وبذلك ازداد أهمية وجود إستراتيجية تسويقية لها

مدى توفر مكونـات الإسـتراتجية التـسويقية فـي          جاءت هذه الدراسة لإلقاء الضوء على       لذلك  

  :و تبرز المشكلة في التساؤل التالي . المصارف العاملة في فلسطين

  المصارف العاملة في فلسطين؟ في التسويقيةمكونات الإستراتيجية تبني ما هو مدى 

  فرضيات الدراسة 
  على النحو التاليتعتمد هذه الدراسة على مجموعة من الفرضيات تمت صياغتها 

  : الفرضية الرئيسية الأولى

   تتبنى المصارف العاملة في فلسطين مكونات الإستراتيجية التسويقية
  )التسويقيتحديد الهدف، التركيز، تخصيص الموارد، التكامل، المزيج (

   الفرعية التاليةياتضويشتق منها الفر

  : الأولىالفرعية الفرضية 

   كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية  الهدفتحديد تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر 
 

   :الثانيةالفرعية الفرضية 

  تسويقية  كأحد مكونات الإستراتيجية الالتركيزتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر 
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  :  الثالثةالفرعية  الفرضية 

   كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية تخصيص المواردتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر 
 

   :الرابعةالفرعية الفرضية 

   كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية التكاملتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر 

  

   :ةالخامسالفرعية الفرضية 

   كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية المزيج التسويقيتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر 

  

  : الفرضية الرئيسية الثانية
0.05αتوجد فروق ذات دلاله إحصائية عند مستوى دلالة          فـي  بين وجهات نظر المبحـوثين       =

ي المصارف العاملة في فلسطين تعزى إلى المتغيرات         مكونات الإستراتيجية التسويقية ف    تبنيمدى  

المسمى الإداري، المؤهل العلمي، التخصص العلمي، عـدد سـنوات الخبـرة،            : (المستقلة التالية 

  ).منشأ المصرف، طبيعة عمل المصرفالجنس، العمر، 

  

   : أهداف الدراسة
الإسـتراتيجية  مدى تبنـي مكونـات       لهذه الدراسة في التعرف على       يتمثل الهدف الرئيس  

  .التسويقية في احد القطاعات الاقتصادية في فلسطين وهو الجهاز المصرفي في فلسطين

  :و هناك عدة أهداف فرعية تتمثل في 

 .التسويقية  كأحد مكونات الاستراتيجيتحديد الهدفتبني عنصر معرفة هل يتم  .1

 .يةالتسويق  كأحد مكونات الاستراتيجيالتركيزتبني عنصر معرفة هل يتم  .2

 .التسويقية  كأحد مكونات الاستراتيجيتخصيص المواردتبني عنصر معرفة هل يتم  .3

 .التسويقية  كأحد مكونات الاستراتيجيالتكاملتبني عنصر معرفة هل يتم  .4

 .التسويقية  كأحد مكونات الاستراتيجيالمزيج التسويقيتبني عنصر معرفة هل يتم  .5

  

 - : من وراء الدراسة وهيوهناك عدة أهداف أخرى تسعى إليها الباحثة

 .التعرف على مفهوم التسويق المصرفي ودوره في تحقيق الأهداف المصرفية .1
 

إلقاء الضوء على الإستراتجية التسويقية وواقعها في القطاع المصرفي وتحديد إجـراءات             .2

 .التخطيط الاستراتيجي التسويقي وأهميته لقطاع الخدمات المصرفية
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رة العليا بأهمية التسويق المـصرفي وإتبـاع إسـتراتيجية          مدى قناعة الإدا  الوقوف على    .3

 .تسويقية فعالة

 .الخروج بمجموعة من التوصيات الخاصة بمجال الدراسة .4

 
   :أهمية الدراسة 

تكمن أهمية هذه الدراسة في أن موضوعها يعتبر جديد من نوعه حيث لم يلق موضـوع                 .1

ة هي الأولى من نوعها التي تتناول       الدراسة الاهتمام الكافي من قبل لذلك تعد هذه الدراس        

 .وأهمية  مكونات الإستراتيجية التسويقيةمفهوم 

تركيز الاهتمام على النشاط التسويقي وتحديد الأسواق المستهدفة لكل خدمـة مـصرفية              .2

 .وتطوير المزيج التسويقي لإشباع رغبات تلك الأسواق وتقييم ذلك الإشباع

لأخذ بأهميـة التفاعـل مـع متغيـرات التخطـيط           زيادة فاعلية العمل المصرفي وذلك با      .3

الاستراتيجي التسويقي وتغيير مفهوم الإدارة العليا في المصارف للإستراتيجية التـسويقية           

 .وما لها من دور هام في تحقيق المزيد من النجاح في العمل المصرفي

في فلسطين   العاملة   تعتبر هذه الدراسة ذات فائدة قيمة لمتخذي القرار سواء في المصارف           .4

 .وغيرهم من الباحثين

  

   :متغيرات الدراسة
 مكونات الإستراتيجية التسويقية  :المتغير المستقل 

 الهدفتحديد  .1

 مجال التركيز .2

 تخصيص الموارد .3

 المزيج التسويقي .4

 التكامل .5

 السمات الشخصية والتنظيمية .6

 الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين :المتغير التابع 
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  :هيكل الدراسة 

  .الإطار العام للدراسة   :الفصل الأول

 المقدمة ، مشكلة الدراسة ، فرضيات الدراسة ، أهداف الدراسـة ، أهميـة الدراسـة ،                 

  .متغيرات الدراسة ، هيكل الدراسة

  

  الدراسات السابقة وأدبيات البحث  : الفصل الثاني 

  الدراسات السابقة : الأولالمبحث 

  التسويق المصرفي  : الثانيالمبحث 

  الإستراتيجية التسويقية  : الثالثالمبحث 

  

منهجية الدراسة ، مجتمع الدراسة ، عينـة الدراسـة ،           ( الطريقة والإجراءات     :الفصل الثالث 

  ).صدق و ثبات الاستبانة ، المعالجات الإحصائية 

  

   .الفرضياتتفسير و تحليل مجالات الدراسة واختبار  : الفصل الرابع

  

  . النتائج والتوصيات ، والدراسات المقترحة  : الفصل الخامس
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  الفصل الثاني

  

  الدراسات السابقة: المبحث الأول 

  التسويق المصرفي : المبحث الثاني 

  الإستراتيجية التسويقية ومكوناتها: المبحث الثالث 
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  المبحث الأول

  الدراسات السابقة

   لعربيةالدراسات ا: أولاً 

  )2006(عبد القادر : دراسة) 1(

  مستقبل التسويق في القرن الحادي والعشرين
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على أبعاد مستقبل التسويق والتحديات التي تواجهـه والمحـاور               

الرئيسية لمستقبل التسويق في القرن الحادي والعشرين كذلك تهدف الدراسة إلـى تحديـد وإدارة               

ستراتيجية لمكونات التعديل، حيث يلاحظ أن هناك أربعة قواعـد إسـتراتيجية لإدارة             القواعد الإ 

  . المكونات ومنها تحديد الصفات أو الخصائص الأساسية التي يرغبها المستهلكون في المنتج

وتوصل البحث إلى أن وظيفة التسويق يمكنها أن تلعب دوراً رئيسياً فـي إدارة مجموعـة مـن                  

  : بين العميل والعناصر الحيوية في المنظمة وهي تشمل على الموضوعات الهامة

  المنتج  -1

 تقديم الخدمة للعميل -2

وكذلك توضح لنا الدراسة أن تنوع المكونات المستخدمة للمنـتج وزيـادة سـرعة تطـويره                

وتخفيض تكاليف المنتج وزيادة كفاءة عمليات خلق المنتجات وسرعة وصلها للسوق هذا كلـه            

خدامات الإستراتيجية الهامة والضرورية التي يتعين إدخالهـا كمكـون          من الخصائص والاست  

  .فرعي في النظام
  

 )2005(كراز : دراسة) 2(

 "العوامل المؤثرة في التعامل مع بطاقات الائتمان"
تهدف هذه الدراسة التعرف على العوامل التي أدت إلى انخفاض الطلب على بطاقات الائتمـان،               

ا احد أهم أدوات تسوية المدفوعات للعملاء، كذلك دراسة اثر المتغيرات           وعدم استخدامها باعتباره  

الديموغرافية في تحديد الاتجاه نحو حاملي بطاقات الائتمان وغير الحاملين للبطاقات وذلك مـن              

  .خلال دراسة تحليلية مقارنة على عملاء المصارف في قطاع غزة

عددة لتدني الطلب على بطاقات الائتمان من قبل        وقد أشارت نتائج الدراسة إلى أن هناك اسباباً مت        

العملاء غير الحاملين، وتدني استخدام البطاقات مـن قبـل الحـاملين بـسبب تـأثير العوامـل                  

وخلصت الدراسة إلى مجموعة من التوصيات التـي        . الديموغرافية على حجم الطلب والاستخدام    

 المصارف ليأخذ بهـا عنـد وضـع         من شأنها أن تقدم حلولاً واقتراحات لجهات الاختصاص في        



 11

الخطط التسويقية الإستراتيجية بهدف النهوض بالأداء العام بالمصارف العاملة بقطاع غزة، منهـا             

ضرورة القيام بدراسة السوق التي تخدمها هذه المصارف والاهتمام برغبات العملاء عند تخطيط             

ود جهاز تـسويقي قـادر علـى        بالإضافة إلى ضرورة وج   . المزيج التسويقي للأسواق المستهدفة   

التجاوب مع تلك الظروف التي أحاطت ببيئة العمل المصرفي في فلسطين بهدف إرضاء عملائها              

  .وذلك لتحقيق مركز تنافسي متميز في هذه الأسواق
  

  )2005( العوضي و العلي :دراسة) 3(

  "بطاقات الائتمان المصرفي الإستراتيجية التسويقية" 
 تحليل اثر استخدام البطاقات الائتمانية المـصرفية علـى الإسـتراتيجية            تهدف هذه الدراسة إلى   

يتها وتلافي أوجه القصور    التسويقية حتى يمكن تحديد العوامل التسويقية التي تعمل على زيادة فاعل          

أن امتلاك بطاقات ائتمان مـصرفية لا يعنـي بالـضرورة           إن وجدت، وقد توصلت الدراسة إلى       

يتوقف جتماعية والعمر،   حاجات والرغبات حيث يتوقف ذلك على الحالة الا       استخدامها في إشباع ال   

استحواذ العملاء على أكثر من بطاقة ائتمانية مصرفية تبعاً لمعدل استخدامها والمستوى التعليمي             

وأيضا وجود علاقة طردية بين استخدام البطاقة فـي الحـصول علـى             ) علاقة طردية (والدخل  

استخدام البطاقات الائتمانية ساعد على خلق تميز بنكي في مجال          ،  الحاجاتالسيولة النقدية وزيادة    

ضرورة توافر إدارة مستقلة لتسويق الخدمات المصرفية       وقد أوصت الدراسة ب   الخدمات المصرفية   

تتبع سياسة تسويقية محددة المعالم تساعد وبصورة أكثر فاعلية في التوسـع بتـسويق البطاقـات                

 زيادة الحد   عن طريق ع العملاء على اقتناء بطاقات الائتمان المصرفية        يشج ت ،الائتمانية المصرفية 

الأقصى للتسهيلات والخصومات، طول فترة السماح لسداد المديونية، انخفاض معدل الفائدة على            

  .الرصيد المدين، انخفاض قيمة رسوم الإصدار والتجديد السنوي
  

  )2004(الغدير وحداد : دراسة) 4(

  التسويق الاجتماعي عاملين في البنوك التجارية لأنشطةمدى إدراك ال
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على مدى إدراك العاملين في البنوك التجارية في الأردن لـمفهوم            

وأهمية التسويق الاجتماعي وأنشطة التسويق الاجتماعي ودور التسويق الاجتماعي فـي تعزيـز             

مع المحلي، تقديم توصيات تساهم في تعزيـز دور البنـوك           العلاقات بين البنوك التجارية والمجت    

التجارية في مجالات التسويق الاجتماعي والمسؤولية الاجتماعية لما لذلك من آثار إيجابية متوقعة             

ومن توصيات هذه الدراسة استمرار التأكيد على أهمية المفهوم الحديث في           . على أداء هذه البنوك   

بية على البنوك والعاملين فيها والمتعاملين معها وعلى المجتمع بشكل          التسويق لما له من آثار إيجا     

عام وذلك من خلال وضع برامج عمالية وخطط واستراتيجيات تسويقية تضع خطوات وإجراءات             
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فعلية لتنفيذ هذا المفهوم، ولأنه من الضروري أن تدرك البنوك التجارية بشكل أفـضل أن تبنـي                 

أكثر من كونه عملاً خيرياً تقدمه البنوك لمجتمعها ولكنـه عامـل            مفهوم التسويق الاجتماعي هو     

تنافسي يؤدي إلى زيادة استقطاب العملاء وبالتالي تخدم مصلحة البنك وتؤدي إلى زيادة الأربـاح               

على المدى الطويل وأن ما تتكبده هذه البنوك من تكاليف هي تكلفة مبررة تستطيع إدارة البنك أن                 

لكين وأعضاء الجمعية العمومية مثلها في ذلك مثل تكاليف الترويج والتوزيـع            تدافع عنها أمام الما   

  .وغيرها من التكاليف كونها تؤدي إلى بناء سمعة جيدة للبنك لدى جمهور الزبائن
  

 ) 2004( عزي :دراسة) 5(

  "التسويق المصرفي كرافد لتنشيط النظام المصرفي في الجزائر"
 التسويق المصرفي في استغلال الطاقـات الادخاريـة لخدمـة           تهدف هذه الدراسة إلى إبراز دور     

إبراز عوائق  تغلال الشبكة المصرفية الجزائرية،     التنمية الاقتصادية والاجتماعية تشجيع الإنتاج باس     

السؤال هل حقيقة أن التسويق المصرفي يزيد       كما تهدف الدراسة إلى الإجابة على       إدماج التسويق   

ضـرورة إعـادة هيكلـة       ومن النتائج والتوصيات     صرفي في الجزائر؟  من فعالية عمل النظام الم    

للبنوك المخصصة وتدعيمها بالإطارات والتجهيزات والأنظمة المصرفية مـن منظـور إمكانيـة             

لابد من إعـادة تأهيـل البنـوك        ،  العمل ضمن إطار البنوك الشاملة وتخصيص مصارف قطاعية       

حدودة حالياً بحيث تتكيف مع المقاييس الدولية حتى        وتوسيع وظائفها وخدماتها لأن هذه الوظائف م      

ضرورة عصرنة مـستمرة ومتـواترة للنظـام        ،  تصبح مؤسسات ذات وظائف وخدمات متنوعة     

المصرفي في الجزائر، فهناك تفاوتات كبيرة بين سرعة تحول النشاط الاقتصادي وسرعة تحـول              

 .عصرنة البنوك
  

  )2004(  عبد الحميد :دراسة) 6(

   في ظل العولمةالفعالةجية التسويقية الإستراتي
الهدف من هذه الدراسة هو البحث في الإستراتيجية التسويقية الفعالة في ظل العولمة، وتحديد مـا                

هي المعالم الرئيسية لتلك الإستراتيجية وإبعادها المختلفة ودوافـع منظمـات الأعمـال لإتباعهـا               

 ـ    والبحث في وضعها وتصميمها وما هي التحديات الت         مـن   اسويقية للعولمة وكيف يمكن مواجهته

خلال هذه الإستراتيجية وتحديث القنوات التسويقية للمنظمة وتبني ما يسمى بالتخطيط الاستراتيجي            

  .التسويقي

وبناء على ذلك توصلت الدراسة إلى ضرورة معرفة التحديات التسويقية التي تواجهها المنظمـات              

تراتيجي التسويقي وجوانبـه المختلفـة، تـصميم الأهـداف          في ظل العولمة، أهمية التخطيط الاس     

التسويقية الإستراتيجية، التعرف على الأبعاد المختلفة للإستراتيجية التسويقية الفعالـة فـي ظـل              
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العولمة والطرق والآليات البديلة لدخول الأسواق الخارجية المستهدفة بالإضافة إلى  دور الجـودة              

  .تنافسية الفعالةفي الإستراتيجية التسويقية ال
  

 )2004(العلي : دراسة) 7(
  التسويق في الاقتصاد الإسلامي مشروعيته وتاريخه وقواعده

يهدف هذا البحث إلى التعرف على قضية اقتصادية مهمة، عالجها الفكر الاقتـصادي المعاصـر،               

ت إلـى   وهي التسويق الذي يتضمن انتقال السلع والخدمات من مكان إلى أخر، أو تخزينها من وق              

وبيان مشروعيتها والتعرف على أهم القواعد التي تضبطها في الاقتصاد الإسلامي والحديث            . أخر

  .عن الجهود التي بذلها علماء المسلمين في دراستها والتعرض لأحكامها

  - :ويمكن تلخيص أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة فيما يأتي

الاقتصاد الإسلامي فعالة وتجعل الفرد راشداً في       إن القواعد التي تحكم عملية التسويق في         -1

شتى تصرفاته الاقتصادية، وتوازن بين مصلحة الفرد الشخـصية ومـصلحة المجتمـع             

  .بخلاف النظم الاقتصادية الأخرى

سبق الفكر الإسلامي الفكر الاقتصادي المعاصر باستعمال مصطلح التـسويق والتبـادل             -2

الخدمات وجعله جزءا من الإنتاج ومنع الاحتكـار        والتداول، والتوسع في شموله للسلع و     

 .بجميع صورة وأساليبه
  

  )2003( الطالب :  دراسة) 8(

   قياس جودة الخدمة المصرفية الإسلامية
هدفت الدراسة إلى الكشف عن المنافع التي يمكن أن تحصل عليها البنوك الإسلامية الأردنية مـن              

 هذه الخدمات وصولاً لهدف أساس ألا وهو زيـادة          وراء قياس جودة خدماتها والعمل على تطوير      

  :ومن أهم توصيات الدراسة. حصتها السوقية لتعظيم ربحيتها

ضرورة الاستعانة بالأساليب والتوجهات التسويقية الحديثة في التعامل مع العملاء التي تـستدعي             

خدمـة حـسب    أخذ وجهات نظر العملاء بنظر الاعتبار لتطوير الخدمات المصرفية ، تفـصيل ال            

نوعية العملاء حيث تشكل الخصائص الديموغرافية للعملاء بشكل واضـح يمكـن مـن خلالـه                

استهداف وتجزئة السوق وتوجيه الأنشطة التسويقية المناسبة لكل فئة، ضرورة اهتمـام البنـوك              

ى الإسلامية الأردنية بتطوير التكنولوجيا المستخدمة في تقديم الخدمات للعملاء وخاصة العمل عل           

نشر عدد أكبر من أجهزة الصراف الآلي، ضرورة اهتمام البنوك الإسلامية الأردنية بالاسـتجابة              

ضـرورة اهتمـام     السريعة وتلبية مطالب العملاء كعوامل تؤثر في جودة الخدمات المـصرفية،          
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 لما له   البنوك الإسلامية الأردنية بالجوانب الملموسة للبنك كالمباني الحديثة والمكان المنظم المريح          

 .أثر كبير في نظر العملاء عند تقويم جودة الخدمة
  

  )2003( الزعبي :دراسة) 9(

  "تقيم الفرص والتهديدات الإستراتيجية في البيئة التسويقية الأردنية" 
ومـن  تهدف هذه الدراسة إلى تحديد ما هو متاح من الفرص الإستراتيجية في البيئة التـسويقية،                

ضرورة التوصية إلى منظمات الإعمـال بـصورة عامـة بمتابعـة            ،  نتائج الدراسة والتوصيات  

التغيرات التي تحصل في البيئة الخارجية على وجه التحديد، حيث يعد ذلك السبيل الوحيد للتغلب               

على حالة القصور والضعف في عملية إدراك وتحديد ما يتولد من فرص إستراتيجية في البيئـة                

الاهتمام بمختلف متغيرات البيئـة الخارجيـة       ، مع   من تهديدات التسويقية للمنظمات وما يكمن بها      

ير الأكبر فـي    دون استثناء وعدم الاهتمام فقط بالمتغيرات السياسية والقانونية لأنها هي ذات التأث           

توصي الدراسة بأن تحتفظ منظمات الأعمال بنظم معلومات محدثـة          عمل منظمات الأعمال، كما     

تغيرات البيئية من اجل الحصول على مؤشرات تدل علـى مكـامن            نظراً لأهميتها في متابعة الم    

 .الفرص والتهديدات البيئية
  

  )2003( الملحم :دراسة) 10(

  المكونات الرئيسة للمزيج الترويجي وأثرها في النشاط التسويقي
تهدف هذه الدراسة إلى محاولة صياغة وتحديد مفهوم خاص للترويج من خـلال جمـع أراء                

سات التسويقية المعاصرة وتحليلها واستنباط المفهـوم منهـا بالإضـافة إلـى           واتجاهات الدرا 

استنباط الصفات والخصائص المتميزة للنشاط الترويجي من اجل وضع معايير علمية ثابتـة             

ومن نتـائج الدراسـة الاتفـاق علـى أن           . يعتمد عليها حال تحديد عناصر المزيج التسويقي      

الإعلان وعنصر تنـشيط المبيعـات وعنـصر البيـع          منظومة المزيج الترويح وهي عنصر      

الشخصي وقد اثبت هذا البحث بالتحليل العلمي أن عنصري النشر والعلاقـات العامـة ليـسا        

: ضمن عناصر منظومة المزيج الترويج وأن عناصر المزيج الترويجي أربعة فقـط، وهـي             

 اعتبـار الدعايـة     توصـيات الدراسـة   . الإعلان والدعاية والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات     

التجارية احد عناصر المزيج الترويجي يوصي الباحث بضرورة الاهتمام بعنـصر الدعايـة             

أسوة بباقي عناصر المزيج الترويجي الأخرى، وإبراز دوره الفاعل في تحقيق أهداف النشاط             

 .التسويقي
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  )2001(الشميمري :  دراسة) 11(

  ديةالتسويق المباشر في البنوك التجارية السعو
هدفت هذه الدراسة إلى تقصى واستطلاع استخدام التسويق المباشر في البنوك التجارية السعودية             

كما أوضحت  . والتعرف على المعوقات التي تعيق استخدام التسويق المباشر في البنوك السعودية          

 ـ                شهرية النتائج اهتمام البنوك بالبريد المباشر الذي احتل المركز الأول مـن خـلال المراسـلة ال

الروتينية للعملاء متضمناً كشف الحساب بالاتصال عبر شبكة الانترنت بالعملاء أن الانطباع نحو             

وبنـاء هـذه    . التسويق المباشر والأدوار الإستراتيجية التي يمكن أن يقوم بها انطباع ايجابي قوي           

ة التـسويق المباشـر     النتائج فإن هذه الدراسة توصي بأهمية إقناع الإدارة العليا في البنوك بأهمي           

والالتفات . والدور الاستراتيجي الذي يمكن أن يؤديه حينما يتكامل مع الوظائف التسويقية الأخرى           

إلى التدريب والتأهيل للموظفين داخل البنك والمشرفين على أنشطة التـسويق والتركيـز علـى               

  .يتناسب مع البيئة المحليةالكفاءات الوطنية القادرة على توطين الأسلوب والتوسع في انتشاره بما 
  

  ) 2001 ( المعيوف: دراسة ) 12(

معرفة العوامل المحددة لاختيار العملاء السعوديين للبنوك في مدينة الرياض " 

   "بالمملكة العربية السعودية
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة العوامل المحددة لاختيار العملاء السعوديين للبنـوك فـي مدينـة                

هرت نتائج الدراسة أن عملاء البنوك الوطنية وعملاء البنوك المشتركة يختلفـون            الرياض وقد أظ  

في أهمية عوامل اختيارهم للبنوك، ومن أهم العوامل التي تحدد اختيار العميل للبنك هي الـشبكة                

الواسعة في الفروع، الثقة في قدرة البنك على المنافسة، معاملة مـوظفي البنـك، انتـشار آلات                 

  .ي، سمعة البنكالصرف الآل

كما أوصت الدراسة أن تعطي البنوك الوطنية أهمية اكبر للبرامج التدريبية وذلك لتدريب موظفيها              

على كيفية معاملة العملاء وكما أوصت أن تولي المصارف الوطنية أهميـة اكبـر فـي اختيـار                  

 الاهتمام بسمعتها   موظفيها وفقاً لمعايير علمية وموضوعية، وايضا على البنوك أن تولي مزيداً من           

وقدرتها على المنافسة والبقاء في السوق البنكي وذلك من خلال تصميم برامج تسويقية موجهة إلى               

  .العملاء لإقناعهم بقدرتها على البقاء والاستمرار
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  )2000( العلاق :دراسة) 13(

  "من اجل استراتيجيات فاعلة لتسويق الخدمات" 
مة وهي عملية لا توجد إلا في الوقت، بنفس طريقة تـصميم            تصميم الخد  تهدف هذه الدراسة إلى   

 السلعة من خلال تحديد الملامح السماتية للخدمة بيانياً وعلى شكل هيكل جزيئي، مما يضفي على              

حاولة استخدام النماذج المرئية لتشخيص درجات تعقـد       الخدمة اللاملموسة لمسات ملموسة كذلك م     

 .لسوق، وصولاً لصياغة استراتيجيات فاعلة لتسويق الخدمـة       وتشعب الخدمة وتحديد مكانتها في ا     

لا يمكن تصميم الخدمة بشكل واضح ودقيق إلا من خلال          ،  توصلت هذه الدراسة إلى النتائج التالية     

لا يمكن صـياغة اسـتراتيجيات      تية بيانياً وعلى شكل نموذج مرئي كما انه         تحديد ملامحها السما  

هذه الاستراتيجيات، أو إعادة النظر فيها دورياً إلا مـن خـلال            فاعلة لتسويق الخدمة، أو تكييف      

معرفة كل مرحلة من مراحل تحديد الملامح السماتية للخدمة، وأيضا من خلال وجـود خـرائط                

فهذه الآليات جميعها تساهم في تحديد وتشخيص نقاط القوة والضعف، والفـرص            . خدمة تفصيلية 

والتي بدونها لا يمكن صياغة استراتيجيات فاعلة لتسويق        والتهديدات التي تواجه مؤسسة الخدمة،      

  .الخدمة
 

  )2000( قدور ورابح :دراسة) 14(

  " البنوك الجزائرية ميزة تنافسيةإكسابالتسويق البنكي وقدرته على " 
تهدف هذه الدراسة إلى توضيح أهمية إدخال التسويق على مستوى البنوك خاصـة مـن جانـب                 

وهذا الأمر يعتمد من جهة على مختلف القوى التنافسية المحيطة بالبنك           . كتحقيق ميزة تنافسية للبن   

إن عمليـة  ومن نتائج وتوصيات الدراسة     . وعلى مختلف الإستراتيجية التي تتبعها من جهة أخرى       

اختيار إستراتيجية تنافسية وتطبيقها غير سهل، لكنه الطريق الإجباري في أي قطـاع للحـصول               

ن القول أن كل إستراتيجية تنافسية تختلف تمامـاً فـي اكتـسابها للميـزة        على ميزة تنافسية، يمك   

إن تطبيق التسويق على مستوى المؤسسة التجاريـة والـصناعية لا           . التنافسية وفي الحافظ عليها   

يطرح إشكالاً كبيراً نظراً للخصائص التي تميزها، لكن تطبيق المبادئ التسويقية علـى مـستوى               

لأن تـصور سياسـة تـسويقية تتماشـى         . ية يتميز بالتعقيـد وبالتـشابك     المؤسسة الخدمية البنك  

  .والخصائص التي تميز البنوك يطرح عدة معالم تمثل في جوهرها وظيفة التسويق البنكي
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 )1999( منصور : دراسة) 15(

  التفاعل بين عملية التخطيط الاستراتيجي للمنشأة وعملية التخطيط الاستراتيجي 

  في التسويق
ف هذه الدراسة إلى توضيح أن الخطة الإستراتيجية للمنشأة هي الأساس التـي تبنـى عليـه                 تهد

الخطط المختلفة بالمنشأة، فعلى أساس الخطط الإستراتيجية للمنشأة يتم إعداد الخطـط الوظيفيـة              

المختلفة كخطة التسويق وعملية التخطيط الاستراتيجي في التسويق والعلاقة بين عملية التخطـيط             

ستراتيجي للمنشأة وعملية التخطيط الاستراتيجي في التسويق ومن نتائج الدراسة تحديد مرحلة            الا

إعداد خطة التسويق الإستراتيجية الرئيسية والتي تبدأ بتحديد الأهداف التسويقية التي هي مـستمدة   

 ـ              اتهم من أهداف المنشأة أو أهداف وحدة أعمال الإستراتيجية، تحليل سلوك العملاء من حيث حاج

ورغباتهم وأنماط سلوكهم، تحديد قطاعات العملاء والسوق وسلوك كل منها بالنـسبة للحاجـات              

والرغبات، تحليل وتقييم الفرص التسويقية لتقديم منتجات جديدة أو تطويرها واسـتخدام أنـشطة              

التسويق المختلفة، تقييم قطاعات العملاء بالسوق حسب خصائص هذه القطاعات واختيار قطاعات            

العملاء المستهدفة، تحديد وضع مزيج التسويق بالنسبة لقطاعات العملاء المختلفة  حسب ظروف             

المنافسة، إعداد عناصر مزيج تسويقي ملائم بالنسبة لكل قطاعات العملاء المستهدفة وقد توصلت             

الدراسة من خلال ما سبق إلى ضرورة وضع خطة التسويق الإستراتيجية الرئيسية والتي تتكـون         

ن أهداف التسويق، إستراتيجية التسويق، قطاعات العملاء المستهدفة، مزيج  التسويق وعناصره،            م

  .مع تحديد السياسات التسويقية المطلوبة
 

  )1999( عاشور :دراسة) 16(

  فاعلية الخدمات التسويقية في المصارف كما يراها المستفيدين
ية التي تقدمها المـصارف العاملـة فـي         واستهدفت الدراسة التعرف على واقع الخدمات التسويق      

مناطق الضفة الغربية للمستفيدين، كذلك التعرف على الأمور التي يأخـذها المـستفيدون بعـين               

الاعتبار عند اختيارهم للمصارف التي يتعاملون معها، ايضا التعرف على اثر متغيرات الجـنس              

التسويقية في المـصارف، شـملت      والمؤهل العلمي والمهنة وحجم الودائع على فاعلية الخدمات         

 مستفيدا ومستفيدة من المصارف العاملة في مناطق الضفة الغربية وقد تم اختيـار              500الدراسة  

العينة بطريقة عشوائية وقد توصلت الدراسة إلى أن درجة فاعلية الواقـع للخـدمات التـسويقية                

 مجال الخدمات وكبيرة جدا     للمصارف كانت كبيرة على مجال التعامل مع المستفيدين وكبيرة على         

في مجال الموظفين وكبيرة على المجالات الكلية مجتمعة، كما بينت الدراسـة أن الأمـور التـي         

يأخذها المستفيد بعين الاعتبار عند اختياره للمصرف الذي يتعامل معه كان أهمها نـوع الخدمـة                

و المريح للمصرف والاهتمـام     المقدمة، التعامل الجيد من قبل الموظفين، سرعة أداء الخدمة، الج         
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بمعرفة حاجة المراجعين، أما اقل الأمور أهمية كانت كونه مصرف إسلامي أو حجم القـروض               

  .المقدمة ونسبة الفائدة

  ) 1998( رشدي :دراسة) 17(

  اثر الإستراتيجية التسويقية على الأداء بالتطبيق على القطاع المصرفي " 

  "في جمهورية مصر العربية
، مساعدة البنوك فـي     قياس العلاقة بين مكونات الإستراتيجية التسويقية والأداء       اسة إلى تهدف الدر 

تهـا مـن    توسيع أسواقها وتقديم خدمات جديدة من خلال التعرف على الشرائح الـسوقية ومتطلبا            

يرجـع إلـى   الأداء في بعض البنوك الخدمات ومدى رضائهم عنها، تحديد هل من أسباب تدهور  

، حجم الميزانية المخصصة لأداء الأنشطة التسويقية، البرامج التدريبيـة الخاصـة            إدارة التسويق 

 .بالنشاط التسويقي، المفاهيم التسويقية، ومدى قناعة الإدارة العليا بالنشاط التسويقي

علاقة بين الإستراتيجية التسويقية وأهداف المنظمة حيـث أن         وقد توصلت الدراسة إلى أن هناك       

تسويقية هي أداة إدارية للوصول إلى أهداف المنظمة المخططـة وعـدم وجـود              الإستراتيجية ال 

 علـى   إستراتيجية تسويقية يعني عدم تحديد أهداف المنظمة بشكل فعال مما يؤدي إلى عدم القدرة             

وجود تفاوت في العلاقة بين الإسـتراتيجية التـسويقية         تحقيق مستوى الأداء المطلوب وذلك مع       

لباحث تفاوت معايير الأداء للبنوك التجارية المصرية وهذا يرجع إلى عـدم            والأداء، ولقد لاحظ ا   

  .وجود إستراتيجية تسويقية واضحة لهذه البنوك
  

  )1997 ( والحارسمعلا: دراسة) 18(

  إدراك مديري التسويق في شركات التأمين الأردنية لمفهوم التسويق الحديث
لتسويق في شركات التأمين الأردنيـة لمفهـوم   تهدف هذه الدراسة إلى تحديد مدى إدراك مديري ا  

على إدراك مديري   ) الديموغرافية(التسويق الحديث، دراسة مدى تأثير بعض المتغيرات السكانية         

 .التسويق في شركات التأمين الأردنية لمفهوم التسويق الحديث

ردنية لا يدركون   أهم النتائج التي أسفرت عنها الدراسة أن مديري التسويق في شركات التأمين الأ            

أن العميل هو الأساس لأية إستراتيجية تسويقية في الشركة مما يشير إلى أن هؤلاء يدركون البعد                

الأول لمفهوم التسويق الحديث، والتوصيات هي التركيز على ضرورة تعميـق مفهـوم التنـسيق     

" العميـل أولاً     " الفعال بين إدارة التسويق وباقي الإدارات والأقسام في الشركة، وترسيخ شـعار           

يجب تدعيم الإدارات والأجهزة المسؤولة عـن       . وأن ربحية الشركة تكمن في تحقيق هذا الشعار       

النشاط التسويقي في شركات التأمين بالكوادر المؤهلة علمياً وعملياً وخاصة في مجال التـسويق              

قية لمديري التسويق فـي     والترويج بالإضافة إلى الاهتمام ببرامج التدريب وتنمية المهارات التسوي        
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شركات التأمين الأردنية بما يدعم خبراتهم ويعزز من فهمهم واسـتيعابهم للمـضامين الأساسـية               

  .لمفهوم التسويق الحديث
  

  ) 1991( عبيدات وعبيدات :دراسة) 19 (

  الواقع التسويقي في المصارف التجارية

في مجال تطبيـق    ي الأردن    ف تهدف هذه الدراسة إلى مساعدة المصارف التجارية العاملة       

، ومن توصيات الدراسة إعطاء المزيد من الاهتمام لوظيفـة التـسويق             للتسويقالمفاهيم الرئيسية   

وذلك من خلال إنشاء إدارات متخصصة للتسويق في المصارف التجارية العاملة في الأردن، مع              

ى تبنـي مختلـف أسـاليب        بجميع الكوادر والطاقات أو الكفاءات القادرة عل       العمل على تزويدها  

التسويق الحديث من أجل ضمان حسن تصميم وتنفيذ ومتابعة مختلف الاسـتراتيجيات التـسويقية              

الممكنة، إعطاء أهمية أكبر لبحوث التسويق من خلال إنشاء أقسام أو وحـدات متخصـصة فـي                 

لعاملين في  بحوث ودراسات التسويق تابعة لإدارات التسويق في تلك المصارف التجارية، إلحاق ا           

إدارات التسويق بجميع الدورات التدريبية المتخصصة في مجالات التسويق وسـلوك المـستهلك،             

تخصيص الميزانيات السنوية الكافية لتحقيق هذا الغرض، العمل على تقديم مجموعة واسعة مـن              

خـدمات  الخدمات المصرفية لمقابلة الاحتياجات المتنوعة من الرغبات التمويليـة والائتمانيـة لل           

المصرفية الأخرى من جانب العملاء باختلاف أنواعهم وأماكن سكناهم وأوقـاتهم ممـا يتطلـب               

بالتالي أن يمتلك العملاء شبكة متكاملة من الفروع المنتشرة جغرافياً وبشكل يناسب تقديم الخدمات              

  .المصرفية بصورة فعالة
  

  )بدون تاريخ(  وجودة  حداد:دراسة) 20(

  ي وأثره على جودة الخدمات المصرفيةالتسويق الالكترون

  )دراسة ميدانية على البنوك التجارية الأردنية(
مفهـوم  ل فـي الأردن     عملاء المصارف التجاريـة   التعرف على مدى إدراك     تهدف هذه الدراسة    

تعزيز العلاقة بين المصارف وعملائها،      في   التسويق الالكتروني دور   التسويق الالكتروني،    وأهمية

رافية على فهم جـودة     غق الإلكتروني على جودة الخدمات المصرفية، أثر العوامل الديم        أثر التسوي 

أن هناك علاقة بين توفر قاعدة معلوماتية للتسويق وجودة         ومن نتائج الدراسة    . الخدمات المصرفية 

الخدمات المصرفية، وبين البحث والتطوير وجودة الخدمات المصرفية وبين تـوفر الأمـان فـي               

لمصرفية وجودة الخدمات المصرفية، وعلاقة بين استراتيجية التسويق وجودة الخـدمات           الأعمال ا 

وقد اوصت الدراسـة    . المصرفية، هناك تأثير للتسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفية        

بضرورة أن تقوم البنوك بتوفير قواعد بيانات ومعلومات تسويقية تساعد العمـلاء علـى تلبيـة                



 20

جراء دراسات لمتابعة كل ما هو جديد فيما يتعلق بتطوير الخدمات المصرفية، خلـق        احتياجاتهم، إ 

جو من الثقة والطمأنينة في علاقاتها مع العملاء، مراعاة العوامل الديمغرافية لعملائها في مزيجها              

  .التسويقي ومزيج خدماتها المصرفية
 

  )بدون تاريخ( الطاهر :دراسة) 21(

  الضرورة والتنفيذ.. ية الوحدة التسويقية المصرف
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على النشاط التسويقي الذي يشغل حيزاً مهما في العمل  المصرفي                

لأنه يمثل الأنشطة المتخصصة والمتكاملة التي توجه من خلال موارد المصرف وإمكاناته ضمن              

الزبـائن الحاليـة    صياغة خلاقة تستهدف تحقيق مستويات أعلى من الإشباع لحاجات ورغبـات            

والمستقبلية التي تشكل دائماً فرصاً تسويقية سانحة بالنسبة لكل من المصرف والمـستفيدين مـن               

وهذا كلـه مـن   )  المصرفيةالوحدة التسويقية( الخدمة المصرفية وهذا النشاط يجد تعبيراً عنه في    

  .ةخلال التعرف على مفهوم ووظائف وخطوات إنشاء الوحدة التسويقية المصرفي

 وقد توصلت الدراسة أن هذه المصارف لا تمتلك وحدات تـسويقية مـصرفية بـسبب الركـود                 

للخطوة التطويرية، فتجنـب المخـاطرة مقترنـاً بانعـدام          ) السلبية(والتهيب من النتائج العرضية     

الحوافز يجعل العديد من الإدارات المصرفية غير مبالية للخطوات التطويرية التي تضيف إليهـا              

ومن التوصيات التي خرج بها المقال أنه لابد من إتباع خطوات           .  قد ترى أنها في غنى عنها      أعباء

محددة لإنشاء هذه الوحدة في المصارف العراقية والتي تؤدي إلى زيادة أربـاح المـصرف وان                

أن توفر وبيـع الخدمـة      . المصرف سيذهب بواسطتها إلى الزبون ولا ينتظر أن يأتي الزبون إليه          

ية للمواطن من شأنها تعزيز صلة المصرف بالمواطن واستجلاب مورد مالي للمـصرف             المصرف

  .مهما كانت نسبته
  

  )بدون تاريخ(معلا  : دراسة) 22(

  إدارة المعرفة ودورها في التخطيط التسويقي الاستراتيجي 

  في القطاع المصرفي
 ـ          تحديـد أهميـة     و صرفتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على التخطيط الاستراتيجي وأهميته للم

امتلاك المعرفة والقدرة على حسن توظيفها اللـذان يعتبـران محـورين أساسـين فـي الإدارة                 

ترتكز فاعلية التخطيط الاستراتيجي في التسويق المصرفي على وجود نظام فعـال            . الإستراتيجية

وى الرئيسة  للمعلومات قادر على توفير قاعدة معرفية ذات جودة عالية عن السوق المصرفية والق            

ن الإدارة الفعالـة    ، ومن نتائج الدراسـة تحديـد أ       الفاعلة المؤثرة فيه والتفاعلات بين هذه القوى      

 قاعـدة متجـددة ومـستمرة       تـوفير  للمعرفة في المصرف تتطلب القيام بوظيفتين أساسيتين هما       
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اتخـاذ  توظيف هذه القاعدة في تحليل وتفسير الأحداث من حولها بما يـساعد علـى               للمعلومات،  

على التخطيط الاستراتيجي التسويقي فـي       كما تسلط الدراسة الضوء      .القرارات التسويقية المناسبة  

المصارف وتقترح في إطار ذلك نموذجاً متكاملاً يعتمد على الإدارة الفعالة للمخـزون المعرفـي               

ومكونـات   والذي يعتمد على مفهوم واضـح للتخطـيط الاسـتراتيجي،            المتوفر لدى المصارف  

الإستراتيجية التسويقية للمصرف مع تحديد متطلبات التخطيط التسويقي الفعال، تحديـد الـسوق             

  .المستهدف

   الدراسات الأجنبية: ثانياً 

1)Gharaibeh & Alkhatib (1998)  
  في الأردن توقعات وإدراك عملاء البنوك التجارية: التعرف على جودة الخدمات المصرفية

Service quality: bank customers expectations and perception 
in Jordan 

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على جـودة الخـدمات المـصرفية وتوقعـات وإدراك عمـلاء                 

المصارف التجارية في الأردن وأظهرت النتائج أن موقع البنك ووجود مواقف للسيارات هي أهم              

تمامهم بمظهر مبنـى البنـك الـداخلي أو    العوامل التي تجذب العملاء بينما اظهر العملاء عدم اه        

الخارجي كما أبدى عملاء البنوك ارتياحهم لنوعية بعض الخدمات المقدمة مثل عدد موظفي البنك              

القائمين على خدمتهم ونوعية الخدمات الجيدة مثل الصراف الآلي وبطاقـات الائتمـان وأبـدى               

 عنايـة شخـصية بهـم وبطـئ         العملاء عدم ارتياحهم لبعض الخدمات الأخرى مثل عدم وجود        

الخدمات المقدمة وارتفاع الرسوم التي تحصلها البنوك مقابل خدماتها والـصفوف الطويلـة فـي               

  .أوقات الذروة وتعطل أجهزة الحاسوب وعدم المحافظة على أسرار العملاء

  
2) The study of: Naser & Moutinho (1997) 

" Strategic Marketing Management: the case of Islamic banks" 
  دراسة على المصارف الإسلامية : ةالإستراتيجية التسويقي

تهدف الدراسة إلى شرح خصوصية وضع عمل المصارف الإسلامية وتوضيح انه بـالرغم مـن       

نها اجتذبت الكثير من المستثمرين على مستوى العالم وهذا يعد ميزة ومـضرة فـي               أ إلا   تهاحداث

سة ايضا أن المصارف الإسلامية تسعى لإثبات قدراتها ومقـدرتها          نفس الوقت، كما توضح الدرا    

 ايضا أمام المصارف الغربيـة،      لعلى المنافسة ليس فقط على مستوى المصارف الإسلامية فقط ب         

لذلك كان لزاماً على هذه المصارف الإسلامية تعديل أنشطتها بموجب مبادئهـا العقائديـة ودفـع                

و التغيير وهذا التغيير يمكن أن يتم انجازه من خـلال اسـتخدام             القنوات التي تعمل من خلالها نح     

لضمان بقاء المصرف الإسلامية لابـد      وقد توصلت نتائج الدراسة انه      . إستراتيجية تسويقية فعالة  
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من وضع نمط متماسك للعمل عن طريق تحسين موقعها التنافسي وهذا يتطلب تغيير سريع فـي                

  .م المنتج والخدمات وتطوير إستراتيجية تسويقية فعالةالبيئة المصرفية والإبداع من تقدي
  

3) The study of: Bilgin and Yilmaz (1993) 
Diffusion Of an innovation in service bank marketing 

 انتشار خدمات السوق المصرفي

تي تقوم  يهدف هذه  الدراسة إلى إلقاء الضوء على كيفية انتشار الخدمات التسويقية  المصرفية وال              

على الاتصال القوي مع العملاء وذلك من اجل إعلامهم بـالنواحي المختلفـة للخدمـة وكيفيـة                 

استخدامها ولإزالة أي نوع من المشاكل قد تحدث ويتعرض لها العملاء، وكذلك من  اجل تقيـيم                 

سلوك ما بعد الشراء حتى يتم خلق نوع من التكيف الضروري وذلك لان تنوع وانتشار الخدمات                

كما تركز هذه الدراسـة علـى تـسوق         . التسويقية سيكون له اثاراً كثيرة على السوق المصرفي       

  .خدمات الائتمان المصرفي للعملاء

وقد توصلت الدراسة إلى أن الاتصال المباشر بالعملاء له دوراً اساسـياً ومـؤثراً فـي الـسوق                  

الخدمات إلى السوق خاصة    المصرفي فهو يؤثر بشكل ايجابي في عملية إدخال أي نوع جديد من             

أن العملاء في بادئ الأمر قد يشعروا بعدم الارتياح تجاه هذه الخدمـة الجديـدة إلا أن اسـتخدام                   

سياسة معينة لنشر الخدمات التسويقية تساعد العملاء على تغيير سلوكهم ويسهل استقبالهم للخدمة             

طـلاع العميـل علـى الـسمات        لذلك من المهم وجود اتصال جيد وكافي مع المستهلك للخدمة لا          

  .المختلفة للخدمة أو المنتج الجديد

4) The study of: Hooley (1992) 
"Generic Marketing Strategies" 

 الاستراتيجيات التسويقية العامة

 والأداء التسويقي وقد    ةتهدف هذه الدراسة إلى تحديد قوة واتجاه العلاقة بين الإستراتيجية التسويقي          

الهدف التسويقي، مجال   : ة أن الإستراتيجية التسويقية تشتمل على العناصر التالية       أوضحت الدراس 

التركيز، السوق المستهدف، الجودة، والسعر كما تم قياس الأداء المطلق من خلال معدل العائـد                

  .على الاستثمار، معدل نمو المبيعات والحصة التسويقية

  . ية قوية بين الإستراتيجية التسويقية والأداءوقد توصلت هذه الدراسة إلى أن هناك علاقة طرد
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5) The study of : yalif, Anat (1991) 
" The Process of Strategic Planning In Banking" 

 التخطيط الاستراتيجي في البنوك

أهمية قيام البنوك بدراسة خصائص العملاء وحاجاتهم واتجاهاتهم        تهدف هذه الدراسة إلى توضيح      

رضائهم عن كل عنصر من عناصر الإستراتيجية التسويقية بالشكل الذي يمكن البنوك من             ودرجة  

التأثير على هذا السلوك الشرائي بإستراتيجية تسويقية مناسبة لتحافظ على عملائها وتستطيع جذب             

 إلى أن الخطة الإستراتيجية ليست فقط إعداد موازنة أو تنبؤ كمـا             yalifوقد توصل   ،  عملاء جدد 

طبقه بعض البنوك ولكنها عملية تحليل مستمرة للبيئة المحيطة سواء كانت عامة او تـشغيلية               قد ت 

بما تحتويه من أسواق حالية ومستقبلية، المنتجات والمنافسين الحاليين والمـرتقبين مـن جانـب               

والتوظيف السليم لموارد البنك من جانب أخر وذلك في ضوء الفرص والتهديدات ونقـاط القـوة                

  . للوصول إلى الأهداف الواقعية بأفضل طريقةوالضعف

أن وجود إستراتيجية تسويقية في البنك يترتب عليه زيادة درجة المرونة           الدراسة إلى   كما توصلت   

أي زيادة القدرة على التعديل السريع وتقديم خدمات جديـدة ومبتكـرة تتفـق مـع الاحتياجـات                  

  .والرغبات المتجددة للعملاء
  

6) The study of: Julia (1985) 
Banking needs and bank selection criteria among local corporation and 

recommendation for bank marketing strategy 
 فـي    إلقاء الضوء على الإستراتيجية التسويقية في ظل المنافسة العالميـة          ىتهدف هذه الدراسة إل   

:  من أن تتخذ قرارات إستراتيجية هامـة اولاً          العمل المصرفي وكيف أن المؤسسات المالية لابد      

تحديد السوق المستهدف من خلال تقسيم السوق إلى قطاعات وثانيـاً تحديـد المـصادر الماليـة                 

توضح هذه الدراسة انه لابـد مـن فهـم         . والبشرية الفعالة لتحقيق الهدف الاستراتيجي للمصرف     

جية التسعيرية تعتبر عامل هام يساهم فـي        حاجات العميل من خلال البحوث التسويقية والإستراتي      

  .تحقيق رغبات واحتياجات العملاء من الخدمات بأسعار منافس

 بالرغم من ظاهرة تزايد عدد المصارف وتنوع خدماتها المقدمـة           هأنإلى  وقد توصل هذه الدراسة     

كل أفضل  للعملاء إلا انه بإجراء البحوث التسويقية يستطيع المصرف التعرف على الاحتياجات بش           

ن يساهم فـي    أوفعال وكذلك من خلال خلق ثقة متبادلة بين المصرف والعميل هذا كله من شأنه               

كما توصلت هذه الدراسـة انـه لكـل    . دعم ولاء العملاء لمصرف معين على الرغم من تشابهها      

مصرف قراراته الإستراتيجية الخاصة به والتي يسعى من خلالها الوصول إلى احتياجات العملاء             

فلكل مصرف نقاط ضعف وقوى ومصادره الخاصة وسياسته التنافسية والتي تختص بها إدارتـه              

  .العليا
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  :ما تضيفه الدراسة الحالية 
  :يتضح من استعراض الدراسات السابقة أن الدراسة الحالية ستطرق أبواباً جديدة، كما يلي

تطبيـق إسـتراتيجية    هدفت غالبية الدراسات السابقة إلى تحديد المشكلات التـي تواجـه             .1

تسويقية أو العوامل المعيقة بينما تهدف هذه الدراسة إلى التعرف علـى درجـة تطبيـق                

مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين، ومـن خـلال ذلـك              

التعرف على مدى التزام هذه المصارف بمكونات الإستراتيجية كـضمان لكفـاءة الأداء             

 .المصرفي

  

 غالبية الدراسات السابقة في بيئات عربية أو غربية، ومعظم الدراسـات المحليـة              أجريت .2

 إستراتيجية تسويقية   تبنيالخاصة بالمصارف قامت بقياس جودة الخدمة المصرفية وليس         

 .بينما تم تطبيق هذه الدراسة في البيئة المصرفية الفلسطينية. للعمل المصرفي

  

 أو اثنين من مكونات الإستراتيجية التسويقية لـيس         كما أن معظم الدراسات تناولت مكون      .3

 تبنـي ولذلك تعتبر هذه الدراسة من الدراسات الأولى التي تعالج إلى أي مدى يـتم               . أكثر

  .الإستراتيجية التسويقية في المصارف في فلسطين
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  الثانيلمبحث ا

  مفاهيم عامة حول التسويق المصرفي
تسويق المصرفي على وجه الخصوص ينبغي لنا ان نشير هنـا           قبل الخوض في مفاهيم ال            

كمفاهيم التـسويق العامـة     الى العديد من المفاهيم التسويقية التي تسبق مفاهيم التسويق المصرفي           

بالإضافة إلى استعراض مفاهيم تسويق الخدمات المصرفية وخصائصها والتـي تـشكل مـدخلا              

  ..لمفهوم التسويق المصرفي المعاصر

  : مفهوم التسويق :اولا 

يتحدث كثيرون عن التسويق دون فهم واضح لدلالاته ومعانيه ، فالمدير من موقعـه وصـاحب                

العمل من منظمته والمزارع من مزرعته وربما الشخص العادي في معاملاته اليومية ، يتحـدثون      

مـن أيّ   جميعاً عن التسويق، ولكن دون فهم واضح ومعرفة صحيحة لمعناه ومفهومه، فلو طلبنا              

من هؤلاء تعريف التسويق لوجدناه يعطينا بعض المعاني التي تعجز عن تغطية مفهوم التـسويق               

تغطية كاملة، بل ربما لا تكون تلك الإجابات ذات صلة أو علاقة بالتسويق سواء أكان ذلك مـن                  

ر عن  وجهة نظر المحتوى الاقتصادي للوظيفة أم من وجهة نظر الفكر الإداري لها، ويمكن التعبي             

إن معظم الناس يتحدثون عن التسويق ، ولكنهم يعنون به أشـياء أخـرى              : " هذا القصور بالقول    

لذلك وحتى الأن لا يوجد تعريف محدد شامل لمفهوم التسويق وقد يعود السبب في ذلـك لكـون                  

التسويق حتى الأن من العلوم التي مازالت خاضعة للتطور السريع لذا نرى أن كل من البـاحثين                 

إلا انه يمكن تعريف التسويق على      " عالج جانباً من جانب التسويق من خلال تعريفه لهذا المفهوم             ي

عملية اجتماعية وإدارية يحصل من خلاله الأفراد والجماعات على احتياجاتهم ورغبـاتهم            : "انه  

وقـد  ). 7ص,1998,الـصحن " (من خلال خلق وتقديم وتبادل المنتجات ذات القيمة مع الأخرين         

 ـ1999عبيدات، (كون تعريف   ي التسويق هو كل الأنشطة التي "  أكثر شمولاً  وهو أن  )23، صـ

  ".تم تصميمها لخلق وتسهيل أيه عمليات تبادلية هادفة لإشباع الحاجات والرغبات الإنسانية

اشتملت أوعية الفكر التسويقي على تعريفات كثيرة للتسويق، فقد عُرف على مستوى المشروع أو              

 الاقتصادية، كما عُرف على المستوى الكلي ومستوى المجتمع، ويمكن التمييز ضمن هـذا              الوحدة

  .النطاق بين ما يعرف بالمفهوم التقليدي أو الضيق، والمفهوم الموسع أو الحديث للتسويق
  

  التـسويق أيـضاً بأنـه    )p.7) Stanton & Futrell 1987فلقد عرف العديـد مـن الكتـاب مثـل    

ة منظمة الأعمال، ويصمم بغرض تخطيط وتسعير وتـرويج وتوزيـع سـلع              هو نظام كلي لأنشط   "

  (Bagozzi,1979, p., 431)ويذكر". وخدمات تشبع حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين والمرتقبين

  ."التسويق هو عملية إيجاد وتقرير علاقات التبادل "أن 
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 الفترة الماضية تبعا لظروف كل      وكما نرى تعددت التعريفات التي استخدمها رجال التسويق خلال        

 )20صـ ،2007جبر،  (مرحلة ودرجة تقدمها وخبرة ومعرفة رجال التسويق فيها وقد استعرض           

التـسويق هـو تنفيـذ       " 1960بعض هذه التعريفات مثل تعريف جمعية التسويق الأمريكية عام          

  تهلكالأعمال والمعاملات التـي توجـه تـدفق الـسلع والخـدمات مـن المنـتج إلـى المـس                   

النشاط الإنساني الذي يوجه لإشباع الحاجات والرغبات مـن خـلال عمليـة             " وتعريف كونالد   " 

 American Marketing أزالـت جمعيـة التـسويق الأمريكيـة     1985في العـام  و. "المبادلة

Association        تخطـيط وتنفيـذ     عملية"حيث عرفته   ,  هذا الخلط والغموض في تعريف التسويق

 الترويج والتوزيع للأفكار والسلع والخدمات لاستحداث التبادلية التي تشبع وتحقق           لمفهوم التسعير، 

" القـديم   "  التعريـف      لقد ثبـت بـأن    )  54، ص   2002أبو قحف،   (" أهداف الأفراد والمنظمات  

للتسويق هو تعريف ضيق في مفهومه ومداه ، حيث يوحي بأن التسويق يبدأ دوره بعد الانتهاء من                 

"  من خلال التركيز على تدفق السلع والخدمات تامة الصنع ، فقد أخفـق التعريـف                 عملية الإنتاج 

بإبراز الدور الهام للتسويق في تحليل حاجات المستهلكين، وضمان المعلومات المـصممة            " القديم  

بأن السلع والخدمات المقدمة من قبل المنظمة سوف تتوافق مع توقعات واحتياجات المشترين، كما              

عريف آلاف المؤسسات غير الربحية والتي تتعامل بالأنشطة التسويقية المختلفة، ولهـذا            تجاهل الت 

تعريف يصف الشركة أو المؤسسة     " ظهرت الحاجة إلى تعريف أكثر شمولية من التعريف السابق          

كنظام سلوكي منظم يسعى إلى إنشاء قيمة للمخرجات بالنسبة للمستهلك وهذا ما قامت به الجمعية               

ة للتسويق في إعادة صياغة التعريف القديم وتلافياً للنقص فيه بحيـث هـدف التعريـف                الأمريكي

  - :الجديد إلى 

  .شمول المؤسسات غير الربحية .1

 .توسع أنشطة التسويق لتشمل جميع وظائف المنظمة .2

أن الجهود والأنشطة التسويقية تعتمد على الممارسات الأخلاقية ، والفاعلة من وجهة نظر              .3

 .ع والمنظمةكل من المجتم

والتي تستخدم  " المنتج ، السعر ، الترويج ، التوزيع        " أن التعريف يحدد متغيرات التسويق       .4

  ).29,25ص ,2003 ,سويدان وحداد(لضمان إرضاء المستهلك 

تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية لأي منظمة ومحددة لنجاحها، فقدرة أي منظمـة               

لخدمات تكون محدودة ما لم يصحبها جهداً تسويقياً فعالاً يـساعد علـى             على إنتاج السلع وتقديم ا    

تحديد احتياجات المستهلك وزيادة المبيعات والربحية التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها، كل الجهود             

. لن تؤتي ثمارها إلا بالتسويق الفعال للمنتجات والخدمات التي تقدمها المنظمة للسوق المـستهدف             

   )9 صـ ،2002الصحن، (
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وبالتالي فان مصطلح التسويق ، يجب أن يفهم ليس من خلال المعنى الضيق للتسويق والمنحصر               

في البيع، والتحريك المادي للمنتجات ، بل يجب أن يفهم من خلال إشباع حاجات العملاء وتحقيق                

لـك  رضاهم وإسعادهم، فالشركات اليوم تواجه منافسة متزايدة ، والجائزة سوف تـذهب إلـى ت              

الشركة التي تستطيع بطريقة أفضل تحسس الحاجات وإدراك الرغبات وتعمـل علـى مقابلاتهـا               

  . التي تحقق أفضل منفعة للعملاء المستهدفينThingsبالأشياء 

يعني العملية الاجتماعية والإدارية التـي بموجبهـا يحـصل          : وبناء على ما سبق، فإن التسويق       

ويرغبون من خلال إيجاد المنتجات والقـيم مـع الآخـرين           الأفراد والجماعات على ما يحتاجون      

  )kotler, 2006. (وتبادلهما

  

  -:تطور مفهوم التسويق 

قديماً كان المشترون يتسابقون وراء المنتجين للحصول على منتجـاتهم حيـث كانـت طلبـات                 

الخـدمات  المستهلكين محدودة، أما في الوقت الحاضر فقد زاد عدد المنتجين الذين ينتجون السلع و         

المتماثلة والبديلة مما أدى إلى فائض في الإنتاج وتكديس للبضائع مما زاد في التنافس للحـصول                

عملياً مر المفهوم التسويقي منذ أنتهاء الحرب العالمية الثانية بمراحل مختلفة مـن             على العملاء، ف  

ــة   ــل مرحلـ ــة بكـ ــات المرتبطـ ــفات والمتطلبـ ــصائص والمواصـ ــة الخـ    .ناحيـ

 عموماً يمكن إجمال التوجهات المختلفة التي سادت المفهـوم التـسويقي    ) 11ص،  2004 يوسف (

  - :فلقد مر المفهوم التسويقي بخمسة مراحل وذلك على النحو التالي 

 Production Conceptالمفهوم الإنتاجي  .1

 Production Conceptالمفهوم السلعي   .2

 Selling Conceptالمفهوم البيعي  .3

 Marketing Conceptالمفهوم التسويقي  .4

 Societal Marketing Conceptالمفهوم الاجتماعي للتسويق  .5
  

إن الخدمات المصرفية لا تختلف من مصرف إلى أخر من حيث الطبيعة الإجرائية وقـد تلغـي                 

النمطية إمكانيات التميز في الخدمة الذي يعتبر من متطلبات التنافس، من هذا المنطلق برز مفهوم               

ن مجالات التميز النسبي، وظهرت في هذا السياق مفـاهيم مثـل خدمـة              جودة الخدمة كمجال م   

عـادل،  ( .العملاء، سرعة انجاز الخدمة، الخصوصية، السرية والأسلوب الذي يؤدي به الخدمـة           

2006(  
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  :استخدام المفهوم التسويقي في تسويق الخدمات
 إلى تطبيق المدخل والمفهـوم      يبين الواقع العملي اتساع نطاق إقبال العديد من المنظمات المتقدمة         

والمفهوم التسويقي الحديث يقوم على أساس توجيه خطط ومنتجات المنظمة          . التسويقي بشكل عام  

نحو المستهلكين الذين هم عملاء المنظمة أو المستفيدون من إنتاجها سلعاً كانت أو خـدمات عـن                 

راسة وتحليل السوق المستهدف    طريق استمرار دراسة تلك الاحتياجات والاستجابة لها، وتحديد ود        

ويشمل المفهوم التسويقي التنظيم الذي يكفل تحقيـق تنـسيق          . لوضع إستراتيجية تسويقية واضحة   

وتكامل بين أنشطته مع بقية أنشطة المشروع، ومن الطبيعي تطويع المزيج التـسويقي بعناصـره               

  )357  صـ،2000 الراوي والسند،( . ليلاءم الطبيعة والأهداف الخاصة بهذه المنظمات
  

  The Extended Marketing Mix for Services: المزيج التسويقي واسع النطاق للخدمات 

فإن المزيج التسويقي لها يمتاز بصعوبة أكبر مما هو عليـه           " غير ملموسة   " بسبب كون الخدمة    

 ـ        " الملموسة  " بالنسبة للمنتجات المادية     سم العناصـر   بالرغم من التماثل فيما بينهما ، حيـث تنج

لتشكل المزيج التسويقي لكـل  ) المنتج ، والترويج ، والتسعير ، والتوزيع        ( القياسية الأربعة وهي    

ــر أن    ــق غيـ ــتلاف التطبيـ ــع اخـ ــة مـ ــات الماديـ ــدمات والمنتجـ ــن الخـ   مـ

),1994, p. 152 Dibby (التسويقي أشارت إلى أن بالإمكان إضافة عناصر أخرى إلى المزيج 

لتزيد من سعة نطاقه وبما ينسجم مع الخـصائص المميـزة           ) 1(ي الشكل   للخدمات كما موضح ف   

، والدليل المادي    "Peopleالناس   " د، الأفرا Processesالعمليات  ( للخدمات وهذه العناصر هي     

Physical Evidence.(   

 Service Product Planning: تخطيط المنتج الخدمي  .1

ن التخطيط للخدمات أيضاً من حيث تقديمها       لا يقتصر التخطيط على السلع فقط وإنما يمك       

بالوقت المناسب والنوعية المطلوبة ولكون الخدمة من العناصر المهمة في اقتصاد أي بلد،             

فإن من الضروري الاهتمام بتطويرها في كافة المجالات لا سـيما وإن الإبـداع أكثـر                

  )1(شكل رقم   .وضوحاً في مجال الخدمات مقارنة بالسلع

  

  

  

  

  

source : Dibby, 1994,p 674  
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 Promotion: الترويج  .2

تواجه عملية الترويج للخدمات بعض الصعوبات مقارنة بالسلع، إلا أن مـن الممكـن جعـل                

  :البرنامج الترويجي للخدمات أكثر فاعلية من خلال 

مـن خـلال الإعلانـات والمجـالات                        ( إبراز المنافع المتحققـة مـن تقـديم الخدمـة            - 

  ).لأخرى ا

 .الاهتمام بالبيع الشخصي وتطوير مهارات مقدمي الخدمة - 

 .زيادة المبيعات من خلال تعزيز السمعة الجيدة للخدمات المقدمة - 

 ) Promotion Mix(إن تطوير برنامج ترويج الخدمات يتم من خلال تطوير عناصر الترويج 

  .ةوهي الإعلان والبيع الشخصي وترويج المبيعات والعلاقات العام
  

الإستراتيجية الترويجية تعد أداه فعالة في المزيج التسويقي للعديد من الخدمات ولكن تختلف 

إشكال هذه الإستراتيجية الترويجية عنها في مجال تقديم الخدمات وذلك كما ذكرنا في السابق 

لان الخدمة تتميز بالاملوموسية وبذلك يكون الإعلان عن الخدمات أصعب من الإعلان عن 

يلاحظ أن ، سلع، فكما نرى في سياسة المصارف الترويجية والتي تعتمد على انتشار الفروعال

الخدمات يمكن توزيعها من خلال وحدات فرعية توزيع على مناطق عديدة حسب الحاجة لتلك 

الخدمة، فالمصارف بشكل خاص تتخذ لها فروعاً عديدة في مناطق عديدة من المدينة أو 

 مع تكييف الخدمات وحاجة الفرد، فوجود المصارف في المطارات ضواحيها ووفق الحاجة

مسألة ضرورية ويتطلب عملها طوال الليل أو النهار أو ضمن وقت العمل المقرر في 

المطار، أو أن يتخذ المصرف فرعاً له في منطقة طلابية ويركز على التعامل مع هذه الفئة، 

  )372، صـ 2000الديوة جي، (.بما يتناسب مع طبيعة الفئة
  

 Pricing: التسعير  .3

التسعير عملية تحديد السعر والسعر هو انعكاس لقيمة الشيء في فترة زمنية معينة، والـسعر               

في المصارف يشير إلى معدلات الفائدة ورسوم التحـويلات والعمـولات التـي يتقاضـاها               

  ) 307، صـ2003 المساعد،(. المصرف نظير قيامه بتقديم خدمات معينة للمستفيدين نظير فائدة

يعد التسعير من القرارات الإستراتيجية المهمة، وما يميز تـسعير الخـدمات بـروز حالـة                

حول السعر وبشكل خاص فيما يتعلق بالصيانة والتصليح لا سـيما وأن تـسعير              ) التفاوض(

 الخدمة يتأثر بمكان أدائها ووقت العمل، كما يتأثر السعر بمهارة ومكانة وإبداع ومكانة مقـدم              

الخدمة إلى جانب عوامل أخرى تتمثل بعدد المتقدمين لشراء الخدمة ومستوى المنافـسة فـي               

السوق، وبالرغم من كل تلك العوامل فإن بالإمكان تخطيط التسعير فـي مجـال الخـدمات                

  .وبحدود معينة
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 place: التوزيع  .4

تيـار منافـذ    يعد التوزيع من النشاطات المهمة في مجال الخدمات إذ تتأثر فيهـا عمليـة اخ              

كما في  " قنوات مباشرة بين البائع والمشترى      " التوزيع، وبشكل خاص يتم التأكيد على إنتاج        

  ).405-403ص, 2002,الصميدعي وعلاق(الخ .....مجالات الطب والهاتف والنقل 

 ـ2006كوتلر،(ولقد أطلق     ومراده بدلك عنصر    4ps على المزيج التسويقي مصطلح الـ       )111، ص

 واخيـراً  عنـصر التـرويج     place وعنصر التوزيعprice وعنصر التسعير productالمنتج 
promotion  

فيما يخص إستراتيجية المزيج التسويقي يقـع   ) kotler, Armstrong, 2006  (وقد ذكر كلا من

 Pull وإستراتيجية السحب  Push Promotionبين نوعين من الاستراتيجيات وهي إستراتيجية الدفع

Promotion             وبالطبع أدوات الترويج تختلف حسب نوع إستراتيجية الترويج فإسـتراتيجية الـدفع

يقصد به دفع الخدمة أو المنتج إلى قنوات التوزيع حتى تصل إلى الزبون أما إستراتجية الـسحب                 

  . حفزه على طلب الخدمةد مباشرة إلى الزبون بعةفهي يتم توجيه الأنشطة الترويجي
  

لتسويقي أن يكون أداه فاعلة في تمكين المنشأة من تحقيق أهدافها فانه لابـد              وإذا ما أريد للمزيج ا    

  )24، صـ2002المؤذن، (: ان تتوافر فيه بعض الصفات والخصائص التي نذكر منها ما يأتي

  أن تكمل عناصر المزيج التسويقي بعضها بعضاً -1

 .أن تكون أجزاء المزيج التسويقي مترابطة ومتفاعلة فيما بينها -2

ون أجزاء المزيج التسويقي متوازنة كي نتجنب الوقوع في الخطأ القاتـل وهـو تـرجيح                أن تك  -3

 عنصر على عنصر أخر دون وجه حق
  

قدرة المزيج التسويقي المصرفي على تحقيق أهدافه يعتمد على إتباع إستراتيجية توزيع الخدمات             

لعميل، وقد عملت المصارف    فعالة في توفيرها بالمكان والوقت المناسبين لاحتياجات ا       الالمصرفية  

على إيجاد قنوات توزيع للخدمات المصرفية غير تقليدية تساعدها في توصيل خدماتها المصرفية             

بما يحقق رغبات واحتياجات عملاءها وقد ساعد على تحقيـق ذلـك التطـورات التكنولوجيـة                

 ـ             ا أن التطـورات    المتلاحقة وتوظيفها بصورة مناسبة في إيجاد تلك القنوات الغيـر تقليديـة، كم

التكنولوجية نفسها ساعدت على إيجاد أنماط استهلاكية متغيرة بصفة مستمرة مما ساعد على تغيير            

  )2005العوضي والعلي، (. نمط الاستهلاك المصرفي
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  :خدمة المصرفية ال: ثانياً

  تعريف الخدمة المصرفية
تطرق في هـذا الاطـار الـى        بعد التعرف على المزيج التسويقي الخاص بالخدمات  يجدر بنا ال          

بكونها الأنشطة والعمليات المالية للزبـائن  : تعريف الخدمة المصرفية، وتعرف الخدمة المصرفية      

  .، والمتعلقة بالقيمة والمزودين للخدمات المصرفية

عمل المصارف يركز على ممارسة دور الوساطة باستثمار الأمـوال وقبـول الودائـع وتبـادل                

 ـ2003المساعد،(رجية، وفي هذا الإطار فإن المصارف كما ذكر         العمليات داخلية وخا    )296، ص

كأحد المنظمات التي تقوم بتقديم منتجات غير ملموسة تمارس أنشطة تـسويقية سـواء أكانـت                " 

مدركة لذلك أم لا فهي تعمل في أسواق متعددة وتطبق مفاهيم وأساليب معينة في التعامل مع كـل                  

لتسويق، فاستخدام المصارف لهذه المفاهيم يرجع إلى انه يـساعدها          سوق وهذه الأساليب تعرف با    

  ".على إجراء عملية التبادل الاختياري لتحقيق أهدافها بأكبر قدر من الكفاءة

خدمة أو حزمة من الخدمات والتي تقدم لأيـة         " عرف بكونه   المنتج الخدمي المصرفي يمكن أن يُ     

"  لهدف أو مجموعة من الأهـداف الـسوقية        جهة مستفيدة من مصرف أو مجموعة من المصارف       

وتزداد الحاجة يومياً للخدمات التي تقدمها المؤسسات المالية، فقد          ) 134، ص   2005العجارمة،  (

نذهب يوماً لأحد المصارف للحصول على خدمة معينة ونخرج بانطباع عن تلك الخـدمات التـي    

مجموعـة  : لخدمة المصرفية بأنها  تعرف ايضا الذلك يمكن أن ،  )2006عادل،  .(يقدمها المصرف 

من الأنشطة والعمليات ذات المضمون المنفعي الكامن في العناصر الملموسة وغيـر الملموسـة              

والمقدمة من قبل المصرف، والتي يدركها المستفيدون من خلال ملامحها وقيمها المنفعية والتـي              

حالية والمستقبلية وفي الوقـت ذاتـه       تشكل مصدراً لإشباع حاجاتهم ورغباتهم المالية والائتمانية ال       

  ).32ص, 2005,العجارمة(تشكل مصدراً لأرباح المصرف من خلال العلاقة التبادلية بين الطرفين 

   

  مكونات الخدمة المصرفية
 فقد توصل مجموعة من الباحثين إلى أن المعايير التـي يبنـى             مكونات الخدمة وفي مجال تحديد    

تمتد لتشمل عشرة أبعـاد      اتهم، وبالتالي حكمهم على جودة الخدمة،     عليها العملاء توقعاتهم وإدراك   

  :رئيسة هي 

 : درجة الثقة و المصداقية في الأداء  .1
وتعني الاتساق في الأداء، وإنجاز الخدمة كما تم الوعـد بـذلك ، وأداء الخدمـة بالطريقـة                  

  .الصحيحة من المرة الأولى 
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 : سرعة الاستجابة  .2
مساعدة العملاء والرد السريع على استفساراتهم، والحـساسية تجـاه          وتشير إلى المبادرة إلى     

  .حاجات العملاء، والسرعة في أداء الخدمة 

  :الكفاءة أو القدرة  .3
وتعكس المهارة والقدرة على أداء الخدمة والتي تستمد من توافر المعلومات و الإلمام بظروف              

  .الأداء السليم للخدمةوطبيعة العمل وامتلاك كافة المهارات الضرورية لتحقيق 

  :الوصول للخدمة  .4
لا يتضمن هذا الجانب سهولة الاتصال فحسب، و لكن كل ما من شأنه أن ييسر من الحصول                 

، وملاءمة موقع   وتوافر عدد كاف من منافذ الخدمة     مثل ملاءمة ساعات العمل،     . على الخدمة 

  .البنك، ووجود عدد مناسب من آلات الصراف الآلي

  :المصداقية  .5
  .شمل الأمانة والثقة والسمعة ، في كل من البنك ومقدم الخدمة وت

  :الاتصال  .6
ويعني دوام إمداد العملاء بالمعلومات، ومخاطبة العميل باللغة التي يفهمها، والإنصات وتأمين            

  .الحصول على المعلومات المرتدة

   :الأمان  .7
ن الشك أو المخـاطرة أو      ويعكس ذلك بالدرجة الأولى خلو المعاملات مع المؤسسة الخدمية م         

  الخطورة 

  :الفهم  .8
ويعكس الجهد المبذول للتعرف على احتياجات العميل، ومواءمة الخدمـة فـي ضـوء تلـك               

  .المعرفة، كما يتضمن هذا الجانب توفير الاهتمام الشخصي للعميل وسهولة التعرف عليه

  :اللباقة  .9
وأن يتسم بالمعاملة الودية مـع      وتعني أن يكون مقدم الخدمة على قدر من الاحترام والأدب،           

  .العملاء ومن ثم فإن هذا الجانب يشير إلى الصداقة والاحترام والود بين مقدم الخدمة والعميل

  :النواحي المادية الملموسة  .10
وتشير إلى مظهر التسهيلات المادية والمعدات والعاملين ومـستوى التكنولوجيـا وتـصميم             

  )341 ص ،1999الحداد، (  .ير ذلكغالمباني و
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العديد من الأنشطة التي تهدف إلى خدمة عملاء البنـك مـن            " الخدمات المصرفية " ويشمل مجال   

وذلك طوال فترة تعـاملاتهم الماليـة مـع         ) حكومية، عامة، خاصة  (أفراد ومنشات بكافة أنواعها     

  .المصرف

يعـة   أن تسويق الخدمات في الشركات المنتجة يتم حسب طب         )p83 Theodore,1980,(ويرى  

الخدمة من ناحية ما يتطلبه تقديمها من مواصفات فنية معقدة تكون مناسبة لعدد من الأشـخاص ،                 

أما الخدمات التي لا يتطلب تقديمها أي مواصفات أو اجتهادات فهي معقدة ، لذلك فـإن التـسويق              

يجب أن يعتمد على خطة موضوعة مسبقاً تستند على معلومات تم جمعها من مختلـف مـصادر                 

  .علومات الداخلية والخارجيةالم
  

  :خصائص الخدمة المصرفية 
 هناك عدة خـصائص رئيـسية    Pride &  Ferrel, 2001, pp. 322-323  )( ذكر كلا من 

تتميز بها الخدمات سواء أكانت عامة أم خاصة، ربحية أم غير ربحية، وتوثر هذه الخدمات كثيراُ                

 تجعلهـا متميـزة عـن       لتسويقية بخصائص رئيسة  في تصميم البرنامج التسويقي تتميز الخدمات ا      

  - :السلعة والتي يمكن تحديدها بالآتي 

لا تخرج خصائص الخدمة المصرفية عن تلك التي في الخـدمات بنحـو عـام ، وبعناصـرها                  

المعروفة، ولكن الذي يلاحظ ولأهمية هذه الناحية أن الخصائص تأخذ سمة واسعة وشمولية كافية              

من أساسيات المهارة في إتقـان فـن تقـديم الخـدمات            ه الخصائص هي    للعديد من الجوانب وهذ   

للطبيعـة المتميـزة    ) المتعاملين مباشرة مع العملاء وغيرهم    (المصرفية هي إدراك موظفي البنك      

  :للخدمة المصرفية ويمكن إيجاز خصائص الخدمة المصرفية في الآتي
   
 - :Intangibilityاللاملموسية  .1

الممكن اختبارها، مشاهدتها، لمسها، سماعها، قبل أن تتم عملية شراءها ،                تعني بأنه من غير     

وخصوصاً لذلك المستهلك الذي لا يمتلك تجربة سابقة عن الخدمة المقصودة، وعليـه فـإن               

الرأي أو الاتجاه المتراكم لدى المستهلك، عما سبق له من استخدام أو انتفاع من الخدمة ذاتها،                

 من عدمه، وبالتالي الإشباع المتولد منها ، وعموماً فـإن الملموسـية           يحدد مدى ملموسيتها له   

عدم الملموسية يمكن أن تصنع  )Modern, 1994, p.323(تختلف درجاتها بالنسبة للخدمات

وكما ذكر ايضاً   . كما هو في الخدمات المالية العامة والمصرفية، توزيع السلع        منتج ملموس ،    

) (Bingham & Baffield, 1995, p.219      فصفة اللاملموسية تميـز الخـدمات عـن المنـتج

ولا ريب بأن اللاملموسية تمثل في حقيقتها مشكلات كبيـرة لإدارة العمليـات فـي               . المادي

انعكاسـها   المنظمة، وهذا ما ينعكس بشكل خاص على معيارية تقديمها للمستهلكين وبالتـالي           

  .على مستوى الأرباح المتحققة
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  :لبه العميلالتأكد من تقديم ما يط .2

فالخدمات المصرفية وثقة المصرف ليس من الممكن الحكـم عليهـا للمـشتري بمعنـي أن                     

صعوبة تقييم الخدمات المصرفية لأنها غير ملموسة ولعدم قدرة المصرف علي تقديم عرض             

ملموس للخدمة المصرفية فان الحكم النهائي علي ما يقدمه الموظف سوف يرتبط بما يطلبـه               

  .العميل من هذه الخدمةويتوقعه 

  ):التلازم(الخدمات المصرفية تنتج وتستهلك في نفس الوقت  .3

فالعميل لا يستطيع أن يتـداول هـذه        . لان الإنتاج والاستهلاك للخدمة المصرفية متلازمان            

الخدمة مع طرف ثالث وكل ما يتبقى له هو سعادته أو تعاسته من الخدمة والتي يصعب عليه                 

وصفها للآخرين بأكثر من شعوره بالسعادة أو التعاسة ولذلك فالاهتمام الرئيسي           حتى أن يعيد    

الخدمـة  . (لرجال التسويق في المصارف هو في العادة خلق المنفعة الزمانية والمكانية للخدمة     

  .)42ـص، 1999،الحداد( )الملائمة في الزمان والمكان الصحيحين

تعني هذه الصفة ارتبـاط  ) (kotler,2006, p.468كما عرفها  Inseparabilityالتلازم و

الخدمة عموماً بعملية الاستهلاك المباشر له ، حيث إن المنتج يمكن أن يمر بمراحل التصنيع               

والخزن والبيع ، ليتم استهلاكه في مرحلة أخيرة، بينما الخدمة تمثل حالة استهلاك مرتبطـة               

اع للاستهلاك أو الانتفاع منها فـي   ، أي إنها تنتج وتبAt the same timeمع وقت إنتاجها 

ذات الوقت كما هو الحال في الخدمات الشخصية المقدمة، أو العلاج الطبي، وعمومـاً فـإن                

  .الخدمات لا يمكن أن تمنح شخصياً أو تخول إلى غير منتجها لأنها متلازمة معه

  - :Lack of Ownershipعدم تملك الخدمة  .4

 الخدمات بالسمات الوارد ذكرها أعلاه، ولكن البـاحثين              إلى فترة قريبة انحصرت خصائص    

أضافوا هذه الخاصية التي تنطلق مبرراتها أساساً من كون الخدمة ينتفع منها مـستخدمها ولا               

  ). Cannon, 1996, p.210( يمكنه من التمتع بحق ملكيتها 

  : الاعتماد علي الودائع  .5

 خدماتها المـصرفية والتـي تمثـل المـصدر          تعتمد المصارف علي الودائع في تأدية جميع           

  .الأساسي لتمويل المصارف وتحقيق الأرباح للمصرف

  :تنوع وتعدد الخدمات المصرفية  .6

المؤسسات المصرفية تعمل علي تقديم مدي واسع للخدمات والمنتجـات لملاقـاة الحاجـات              

يد من صـعوبة    الأمر الذي يز   المصرفية المتنوعة من قبل زبائن مختلفين في مناطق مختلفة        

فتنوع العملاء مـن حيـث المـستوى        . )112ـص،  1994،عبد الحميد ( تسويق هذه الخدمات  

المادي والقدرة المالية كل منهم ورغباتهم واحتياجاتهم ودوافعهم يستلزم بالـضرورة إيجـاد             
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خدمات مصرفية متنوعة ومتجددة بصفة مستمرة لتلبي حاجات العملاء سـواء الحـاليين أو              

  )2005العوضي والعلي، (. م للتعامل مع البنكالمزمع جذبه

  :التدريب والتطوير للعمالة المصرفية  .7

تقديم الخدمات المصرفية يتطلب نوعية خاصة من العاملين المهرة والذين يتميزون بـسرعة                 

الأداء والدقة في العمل مع توفر الكفاءة العالية ولا يتأتى ذلك إلا من خـلال تبنـي سياسـة                   

ة في تدريب وتطوير قدرات العاملين لتتواءم وطبيعة المنتجات التـي يقـدمها             واضحة ومرن 

  .)74ص,  1998,الخضيري( المصرف

  ):الانتشار(التشتت الجغرافي  .8

تسعى المصارف إلى امتلاك شبكة من الفروع في شكل متناسب مع تقديم الخدمة المـصرفية               

 فتحقيق المنفعة المكانية بشكل فعال      التي تحقق احتياجات الزبائن بإختلاف مناطقهم الجغرافية      

يتحقق من خلال الشبكة المتكاملة من الفروع المنتشرة جغرافياً بصور تساعد  العمـلاء فـي                

الحصول على الخدمات المصرفية التي يرغبونها في الوقت والمكان الذي يفضلونه، لذا تعمل             

  . ءالبنوك على تكوين شبكات متكاملة من الفروع تلبي حاجات العملا

  : الحاجة إلى هوية .9

تتماثل الخدمات المصرفية بين المصارف لذا يعمل رجال التسويق المصرفي علـى البحـث                   

عن عناصر تساعد على تميز الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك دون البنوك الأخرى مما              

صر يمكن  يساعد على خلق هوية مميزة ولتحقيق ذلك يستخدم البنك مزيج مصرفي كامل العنا            

من خلاله بناء الهوية المصرفية المميزة والتي تساعد على إقناع العميل بتغيير البنـك الـذي                

  )2005العوضي والعلي، ( .يتعامل معه إلى بنك أخر

  :استخدام أحدث التقنيات .10

في ظروف الصيرفة الالكترونية والمصارف الالكترونية تتطلب الأنشطة المصرفية استخدام           

ويتكامل ذلك مع التدريب والتطوير لخلق المـصرفي المتخـصص          . لتنفيذهاأحدث التقنيات   

   .العارف بالتطورات المالية والمصرفية في الإطار الجغرافي الإقليمي والدولي

بدأ الاهتمام المتزايد لدى المصارف العربية على تقديم الخدمات المصرفية عبر الإنترنت 

 هذا المجال، وقد استثمرت المصارف العربية وتوفير كافة ما يتطلبه السوق المصرفي في

 P.O.S لديها ونقاط البيع  ATMالملايين من الدولارات لتطوير أجهزة الصراف الآلي 

 ، ويتجه معظمها الآن نحو تقديم الخدمات عن طريق الإنترنت، Tel Bankوالبنك الناطق 

قد قدرت تكلفة إنجاز لذا نجد أن استخدام العملاء للفروع أخذ يتراجع بشكل تدريجي، ف

من تكلفه إنجازها عن طريق الفرع % 10المعاملة المصرفية بواسطة الصراف الآلي بنسبة 
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إذا ما تم إنجازها من خلال التلفون أو المصرف الناطق، أما % 1وتنخفض هذه التكلفة إلى 

   )2005عوض، .( إذا قدمت من خلال الإنترنت فإن التكلفة ستنخفض إلى ما دون ذلك بكثير

التطورات التكنولوجية الحديثة في مجال الأجهزة والبرمجيات زاد من المرونة والخيارات المتاحة            

أمام العملاء كما ساعد البنك علي إعادة هندسة عملياتها المصرفية وتنويع منتجاتهـا وخـدماتها               

 تقديم خدماتها   كتقديمها مثلا من خلال أجهزة الهاتف و شبكة الإنترنت حيث أتاح الأنترنت للبنوك            

ليس داخل الحدود الجغرافية لبلادها فقط بل في كل إنحاء العالم مما أثرت هذه التطورات علـي                 

 .القطاع المصرفي بما تنطوي علية من فرص وما تفرضه من تحديات علي هذا القطاع الحيـوي               
 )47، ص2004شعبان، (

قديم الخدمات المصرفية عبر وفي هذا الصدد ما زالت المصارف العربية متأخرة كثيراً في ت

الإنترنت، والسبب الرئيسي يرجع إلى عدم انتشار الإنترنت في دول المنطقة، ومن هنا فإن 

الإنترنت ووسائل الاتصالات الأخرى أصبحت تعيد تشكيل اقتصاديات العالم وتؤثر بشكل واسع 

حجم التعامل على حركة تجارة الدول ونسب نموها ومستوى معيشة مواطنيها، وعليه فإن 

  _:المصرفي من خلال الإنترنت قد احدث التغيرات الهامة التالية

  .تخفيض هائل في تكلفة العمليات المصرفية - 

 .تسهيل التعامل وتقديم خدمات مختلفة ومتنوعة للعملاء بما يزيل حواجز الحدود - 

 .زيادة التحديات المرتبطة بالأمن والحماية للعملاء وسرية تعاملاتهم - 

رجة ارتباط العميل بمصرفه وأصبح التعامل مع الإنترنت هو الأساس وليس انخفاض د -

 )2005، عوض(.المصرف مما يؤثر على العلاقات التاريخية بين المصارف وعملائها

  : المسئولية الائتمانية .11

من أهم المسئوليات لأي مصرف هي حماية ودائع ومكاسب زبائنه وهذا مهم لـيس فـي                       

ويثير هذا الأمر واجب من واجبات       ي اغلب المؤسسات المالية الأخرى    المصارف فقط بل ف   

المصارف المتمثل في السرية المصرفية في التعامل مع حسابات الذبون والمعلومات التـي             

يتقدم بها للبنك ويمتد هذا الواجب ليغطى ليس فقط فترة تعامل الزبون مع البنك بل يمتد إلى                 

  . )64ص، 2001الشرمان، (مع البنك ما بعد انتهاء تعاملات الزبون 
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  Marketing Environment: البيئة التسويقية : ثالثاً

  :تعريف البيئة التسويقية 
تعرف البيئة التسويقية بأنها كافة القوى الموجودة داخل المؤسسة وفي المحيط الخـارجي الـذي               

علية الإدارة في اتخاذ قـرارات  تزاول فيه أعمالها، وتؤثر على القدرة التسويقية للمؤسسة ومدى فا        

ناجحة بشأن بناء وتطوير علاقات ناجحة مع السوق، كما أنها تتضمن عناصر دفع للمؤسـسة أو                

  .عناصر تعطيل وإعاقة لمسيرتها

ومما لا شك فيه، أن السلوك العام الذي تنتهجه المؤسسة في البيئة التي تعمل فيها بعكـس فهـم                   

يئية والتفاعلات التي يمكن أن تحدث بينها وأثر ذلـك علـى بقـاء              إدارة التسويق فيها للعوامل الب    

المؤسسة واستمرارها في دنيا أعمالها، ويكمن ذلك كله في قدرتها على التفاعـل الإيجـابي مـع                 

البيئة، والرد على ما تفرزه من معطيات، من خلال توظيف مواردها المتاحة وتكييفها للأوضـاع               

  ).31ص، 2003 ،معلا وتوفيق(البيئية السائدة 

  

  -:أسباب دراسة البيئة التسويقية 

 .أن جميع المؤسسات تعمل في ظل مجموعة من المتغيرات البيئة .1

 .أن كل منظمة هي بمثابة نظام مفتوح .2

أن مدى تأثير متغيرات البيئة على تنفيذ وظائف وأهداف المنظمات يختلف في الدرجة وليس  .3

 .في النوع

سوق أو المحافظة على المركز التنافسي قد يختلف أن اختلاف درجة السيطرة على ال .4

 .باختلاف قدرة المنظمة على التكيف مع متغيرات البيئة المختلفة

أن جميع المنظمات تتأثر بدرجات متفاوتة بالكثير من متغيرات البيئة سواء على المستوى  .5

 .الدولي أو القطري

الحالية والمرتقبة في البيئة التي أن التخطيط التسويقي يعتمد على تحليل الفرص التسويقية  .6

 ).29ص، 2002، عاشور وعودة(تعمل بها المنظمة 

  

  البيئة التسويقية الجزئية للخدمات المصرفية
البيئة التسويقية الجزئية لأنها القوى الوثيقة الصلة بالمصرف والتي تؤثر على قدرته على             بتعرف  

المؤسسات التسويقية والعملاء والمنافـسين     وتتكون هذه البيئة من المصرف نفسه و      . خدمة عملائه 

  )123،ص 1994 معلاأ،(. والجمهور العام
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إن الوظيفة الرئيسية لإدارة التسويق في المصرف هي العمل علـى تـوفير             : المصرف -1

خدمات مصرفية تستطيع بواسطتها تلبية حاجات ورغبـات جمهـور مـستهدف مـن              

  .العملاء

تقوم بتزويد المصرف بما يحتاج إليه من مواد        هم الأفراد والمؤسسات التي     : الموردون -2

 .ومستلزمات، لإنتاج الخدمات التي يقوم بإنتاجها

لكل مصرف سوقه المستهدف، ولابد له من أن يكون حريص على التعـرف             : العملاء -3

عليه ودراسة حاجاتـه ورغبـات أفـراده والعمـل علـى إشـباع هـذه الحاجـات                  

هم جهـات مختلفـة فقـد     )31، صـ 2002،  منديل(والعملاء كما أشار لهم     .باستمرار

يكون عملاؤه هم المستهلكون النهائيون، أي تلك الجهـات افـراداً ومؤسـسات ممـن               

 . تستهدفهم المؤسسة كسوق لها

يواجه كل مصرف نوعاً من المنافسة في مجال أو أكثر من مجالات النشاط             : المنافسون -4

حديث هو أن المؤسسة الناجحة هـي     ومن أهم ما أرساه مفهوم التسويق ال      . الذي يزاولها 

 .التي تكون اقدر من غيرها على الوفاء بحاجات المستهلكين ورغباتهم
 

  البيئة التسويقية الكلية للخدمات المصرفية
 Demographic Forces) : السكانية ( العوامل الديمغرافية . 1

سواق وبالتالي عليـه     الاهتمام الأول بالنسبة للمسوق هو السكان لأنهم يشكلون الأ         أن عنصر 

 الجنس، العمر، التوزيع الجغرافي، اتجاهـات تـنقلهم، الكثافـة         : الاهتمام بالسكان من حيث   

السكانية، المهنة وغيرها من العوامل المشابهة وتعتبر البيئة السكانية ذات أهمية كبيرة بالنسبة             

  )جريدة العراق( .لمدير التسويق، لأنها تتعلق بالأفراد الذين يشكلون بدورهم الأسواق

فعند رسم السياسات والاستراتيجيات التسويقية ينبغي على البنـك أن يأخـذ فـي الحـسبان                

الاتجاهات والتغيرات المتوقعة في الظروف الديموغرافية والسكانية فيها، فهذه العوامـل لهـا    

دلالات تسويقية من حيث ميل العملاء للادخار، الصرف، الاقتراض وتظهـر أهميتهـا فـي               

  )2000قدور ورابح،  (.تأثير على النشاط التسويقي للبنكال

 Economic Forces :العوامل الاقتصادية  .2

سوقاً بل لا بد من توافر موارد مالية ورغبة في إنفاق تلك الموارد  لا يشكل السكان وحدهم

فالأسواق تتكون من القوة الشرائية للناس، والقوة الشرائية ترتبط بالدخل والأسعار 

خرات ومدى توفر الائتمان، وعلى المسوقين التعرف على الاتجاهات الرئيسية في البيئة والمد

الاقتصادية فالتغيرات في بعض المتغيرات الاقتصادية الرئيسية مثل معدلات الفائدة، مستوى 
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التضخم، الدخل النقدي، أنماط الاقتراض والادخار لها تأثير مباشر على السوق الأمر الذي 

  .)kotler, 1999, p 86(لمنظمات أن تتكيف معها يتطلب من ا

 حالات كساد ورواج وتضخم لها دوراً هاماً فـي تحديـد كثيـر مـن                 من البيئة الاقتصادية و

  .القرارات التي تقع مسؤولية اتخاذها على مدير التسويق في المصرف

 Technological Factors: العوامل التكنولوجية  .3

ياة الناس وعلى أنماط حياتهم المعيشية والاستهلاكية ويمكن للتكنولوجيا تأثير كبير على ح

  - :توضيح تأثير التكنولوجيا السلبية والايجابية من خلال النظر للأمور التالية 

 .قد يؤدي التطور التكنولوجي إلى تغييرات أو تعديلات في المزيج السلعي - 

توجهات المستهلكين قد يؤدي إلى إحداث تغيرات في المزيج التسويقي بما يتناسب مع  - 

 .الجديدة

تعمل التكنولوجية على إنشاء صناعات جديدة تتطلب استراتيجيات تسويقية تنسجم مع ما  -

 ثابت, إدريس( .تقدمه تلك الصناعات من سلع وخدمات لإشباع حاجات ورغبات المستهلكين

 ).17ص, 1996,وآخرون

يفية استغلالها في خدمة الحاجات فالمسوقين بحاجة لفهم التغيرات في البيئة التكنولوجية وك

الإنسانية وعليهم الابتعاد عن تسويق أية ابتكارات جديدة تحمل في طياتها تأثيرات على 

  .مستهلكيها والتي يمكن أن ينتج عنها عدم الثقة في المنظمة

والعوامل التكنولوجية وما توفره من فرص تسويقية كبيرة لها اثـر علـى تحـين وتطـوير                 

  .لية وابتكار الخدمات المصرفية الجديدةالخدمات الحا

 Political and Legal Factors: العوامل القانونية والسياسية  .4

 السياسي أو عدمه، فلسفة الدولة السياسية، الممارسات رتتمثل هذه العوامل في الاستقرا

م السياسية ، القوانين والتشريعات التي وضعت لحماية المستهلك والمجتمع بشكل عام وتنظ

علاقة الشركات ببعضها مثل حماية المستهلك، قوانين التجارة الخارجية، قوانين حماية 

  ) 35ص, 2003, معلا وتوفيق. (الخ.....المنافسة 

وإن مدى تدخل الدولة في مجال النشاط الاقتصادي والمؤسسات العاملة في إطاره من شـانه               

  .لمصرفأن يلقي بظلاله على عملية صنع القرار الإداري داخل ا

 :العوامل الثقافية والاجتماعية .5

وهؤلاء الأفراد هم   . إن القيم والمعتقدات تؤثر على إدراك الأفراد وتفضيلاتهم وأنماط حياتهم         

العملاء الذين يقومون بشراء الخدمات المصرفية لذلك فإن المدى الذي يستطيع مدير التسويق             

فراد، والقيم والمعتقدات التي تؤثر على      أن يذهب إليه في فهم وتحليل وتفسير سلوك هؤلاء الأ         
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ذلك السلوك يحدد بشكل كبير جداً قدرة إدارة التسويق علـى تخطـيط البـرامج التـسويقية                 

  )124،ص 1994معلاأ ،(. الناجحة

  

وقد أوضح بورتر أن جوهر عملية التخطيط الاستراتيجي يكمن في ربط المؤسسة بالبيئـة التـي                 

ف تعمل في ظل ظروف سوقية ديناميكية فإنه يكون أمرا حيويا أن            ونظرا لان المصار  . تعمل فيها 

تقوم الإدارة  في تلك المصارف بدراسة وتحليل البيئة الخارجية المحيطة بكل إبعادها وديناميكيتها              

قبل البدء فـي تـصميم الإسـتراتيجية        ) 2انظر الشكل   ( وسلوك كل قوة من القوى المؤثرة فيها        

  البيئة المصرفية وعلاقتها  بالإستراتيجية التسويقية للمصرف  )2 ( الشكل .التسويقية للمصرف
  

                                                                                                                
 البيئة الخارجية 

  
     الإستراتيجية 
  التسويقية

  
   الداخلية  البيئة                     الرسالة

                      والأهداف 
  

  
  
  
  

  
  )بدون تاريخمعلا، (: المرجع

  

 إن أهمية الدور الذي تلعبه البنوك في تهيئة         )2005العوضي والعلي،   ( وكما أوضحت لنا دراسة     

الأموال وضخها في المجالات الاستثمارية التي تساهم بدورها فـي تنميـة وتطـوير المجتمـع،                

ن الخدمات التي يقدمها الجهاز المصرفي نجد أنها ذات نوعية خاصـة            وبالنظر إلى تلك النوعية م    

تميزها عن غيرها من الخدمات او المنتجات التي تطرحها القطاعات الأخرى للعمـلاء وبالتـالي               

  - :لكي يستطيع الجهاز المصرفي تأدية دوره بفاعلية وايجابية يجب القيام بشيئين أساسيين هما

  وغيرها...  اتجاهاته-  قدرته المالية-  احتياجاته-  رغباته- ث دوافعهدراسة العميل من حي: الأول

دراسة السوق المصرفي وكيفية تقسيم السوق إلى قطاعات يسهل التعامل معهـا وبالتـالي              : الثاني

يجب إيجاد المزيج التسويقي الذي يتناسب مع طبيعة هذه الخدمات مما ساعد على ظهور مصطلح               

  .تسويق الخدمات المصرفية
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  :التطور في تسويق الخدمات المصرفية
لم يعد الهدف التسويقي للبنك هو التركيز على أداء الخدمات المصرفية العادية وتسويقها ويتطلب              

الأمر تحليل عناصر البيئة الخارجية للوحدة المصرفية للتعرف على حجم ونوعية سوق الخدمات             

ي مجموعات متجانسة، وقد ظهـرت فـي        المصرفية والنصيب المتاح منه وتصنيف المتعاملين ف      

  .بعض البنوك إدارات متخصصة لخدمة العملاء ولا سيما خدمة كبار العملاء

  : إتباع سياسة الانتشار الجغرافي-1

إتباع سياسة الانتشار الجغرافي تتيح لإدارة البنك التعرف على طبيعة النـشاط الاقتـصادي                

لاستثمار وتوزيـع المخـاطر بـين المنـاطق         والاستفادة منه بشكل واسع النطاق في أوجه ا       

  .المختلفة

  :مزايا استخدام نظم المعلومات في البنوك -2

إن استخدام نظم المعلومات وإدارة النظم في المؤسسات الاقتصادية لها مزايا متعددة ولا سيما                

استخدامها في البنوك والمؤسسات المالية، وتلك المزايا تنعكس بشكل واضح علـى مـستوى              

  ):1- 1(ت الخدمات كما في الجدول التالي ويمكن توضيح بعض مجالا .خدمات المصرفيةال

  مظاهر تحسين الخدمة  مجال الخدمة

  تخفيض زمن الانتظار*    تحسين الخدمات المقدمة للعملاء-1

  إمكانية السحب من أي فرع من الفروع*  

  تكامل الخدمة لدى محطة صرف واحدة*  
  السرعة في الدراسة الائتمانية لموقف العميل*    )مانالائت( تقديم القروض -2

السرعة في تحديد موقف العميل الائتماني على مستوى البنوك العاملة في           *  

  مصر من خلال الإدارة العامة لتجميع مخاطر الائتمان

الدقة في قياس المخاطر الائتمانية المستقبلية للعميل مـن خـلال تحليـل             *  
  )الصناعة، المنشأة(

  .  الدقة في تنفيذ شروط الموافقة الائتمانية الممنوحة للعميل*

  الدقة في متابعة حركة تسديدات العميل المستقبلية*  
  .تخفيض عمليات تسجيل المعاملات واختصار الدورة المستندية*     تحسين الإنتاجية-3

  تبسيط وتوحيد المستندات والإجراءات *  

  الدقة في تسجيل البيانات*  

  توحيد الإجراءات والمعدات والتجهيزات*    تحسين ظروف العمل -4

  تطوير وسائل الاتصال*  

  إلغاء الأعمال الروتينية غير الهادفة*  

مساعدة عملاء البنك في توظيف أموالهم عن طريق صناديق الاسـتثمار،           *     تطوير وتنشيط سوق رأس المال-5

  ضمان الاكتتابات
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  بطاقات الائتمان الآلية*   ى الخدمات المتنوعة الأخر-6

  الخدمات المصرفية عن بعد* 

  خدمات البيع* 

  )2007النشرة المصرفية العربية، مارس(

وترى الباحثة مما سبق، أن تصميم واستخدام نظم المعلومات في البنوك سوف يؤثر علـى قيمـة                 

عظيم تلـك القيمـة     تلك البنوك من خلال انعكاسها على القيمة السوقية لأسهم تلك البنوك وعلى ت            

  .مستقبلاً
  

  التسويق المصرفي
  -:تعريف التسويق المصرفي 

كما ذكرنا في بداية هذا المبحث ان من أبرز التعريفات التي قدمت للتسويق ذلـك الـذي قدمتـه                   

 والذي يـرى  AMA ( American Marketing Association( الجمعية الأمريكية للتسويق 

المرتبطة بعملية توجيه التدفق المادي للـسلع والخـدمات مـن    في التسويق مجموعة من الأنشطة  

  .المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستخدم

إن أبرز سمات هذه التعريف أنه يعتبر التسويق نشاطاً مؤسسياً ، وهو ما يؤكد المضامين الأصلية                

قية بـشكل أو    لمفهوم التسويق والحقيقة التي تقول أن كافة مؤسسات الأعمال تؤدي أنشطة تـسوي            

ما هي تلك الأنشطة ؟ في الواقع أن التعريف يحدد هـذه الأنـشطة              : بآخر ، لكن السؤال الهام هو     

  .بأنها كل ما يتم من أعمال تتعلق بتوجيه السلع والخدمات نحو مستهلكيها النهائيين أو مستخدميها

  )1969 واير،(ف  ونسلط الضوء هنا على الجوانب العملية لتسويق الخدمات المصرفية لذلك عر          

النشاط الذي ينطوي على تحديد أكثر الأسواق ربحية فـي الوقـت            " التسويق المصرفي على انه     

الحاضر والمستقبل ، وتقييم الحاجات الحالية والمستقبلية للعملاء ، فهو يتعلـق بوضـع أهـداف                

مـصرفية  المؤسسة وإعداد وتصميم الخطط اللازمة لتحقيق تلـك الأهـداف، وإدارة الخـدمات ال           

بالطريقة التي يمكن بواسطتها تنفيذ تلك الخطط كما أنه يتضمن عملية التكييف التي يتطلبها التغير               

وتكمن أهمية هذا التعريف في التوازن بين هدفي الربحية ورضا العميـل حيـث راعـى       ". البيئي

يـة  التعريف ضرورة وجود نوع من التوازن بين أهداف المصرف وبين حاجـات العمـلاء المال              

والائتمانية، وضمن سياق ذلك، فإن ربحية المصرف تنبع من قدرة المصرف على إشباع وتلبيـة               

   .حاجات الأفراد والمؤسسات

 الأنشطةهو مجموعة من    حيث عُرف بأنه     المصرفيلتسويق  وهناك عدد من التعريفات الأخرى ل     

 ضمن صياغات خلاقة    المتخصصة والمتكاملة التي يتوجه من خلالها موارد المصرف وإمكانياته        
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تستهدف تحقيق مستويات أعلا من إشباع حاجيات ورغبات العملاء الحالية والمـستقبلية والتـي              

تشكل دائما فرصا تسويقية ناجحة بالنسبة لكل من المـصرف ومـستهلك الخدمـة المـصرفية،                

ي في  والتسويق المصرفي يهتم كثيرا باكتشاف أدوات جديدة تكسب المصرف زبائن جدد، فلا يكف            

 منافــذ دالوقــت الحــالي أن يكــون للمــصرف مــوارد ماليــة مــا لــم يــتمكن مــن إيجــا

   )3ـص, 2004,جمعي(.للاستثمار

  

  :أهمية التسويق المصرفي 
لا يوجد نشاط في مثل أهمية التسويق، ولا يوجد بنك يمارس نشاطه بنجـاح دون وجـود هـذه                   

دافعة لتوليد الحافز على الخلق والابتكـار،       الوظيفة لديه، فالتسويق هو الروح المبدعة ذات القوة ال        

... وعلى التحسين والتجويد، وعلى التطوير والامتياز، إنه بمثابة الروح من الجـسد الإنـساني               

وتزداد أهمية نشاط التسويق في المؤسسات التمويلية والمالية العاملة في الدول المتقدمـة بـصفة               

تمد هذه الخصوصية جوانبهـا مـن أن الـسوق          عامة ، وفي الدول المتخلفة بصفة خاصة ، وتس        

  :المصرفي في الدول المتخلفة يعاني من مجموعة من العقبات أهمها 

حداثة النظام المصرفي، وتقليديه أساليب العمل المستخدمة وبدائيتها، وضعف العادة المـصرفية،            

ويق فـي البنـوك     وشيوع وتفضيل نظام التعامل نقداً، وهي كلها أمور تلقي أعباء على جهاز التس            

العاملة في الدول المتخلفة ، وبالتالي فإن مفهوم التسويق المصرفي  يتسع ويشمل أبعاداً جديدة في                

  )15ص,1999,الخضيري(. تلك الدول
  

  :Bank Marketingمفهوم التسويق المصرفي 

المخطـط المـنظم والمتواصـل لدراسـة        (  التسويق المصرفي كما اسلفنا سابقا هو باختصار          

. لحاجات المالية المتغيرة التي تقدمها المؤسسات المصرفية لإرضاء وتلبيـة حاجـات عملائهـا             ا

والغاية الأساسية منه هو الاستجابة لتلك الحاجات ببرامج فعالـة متـسمة بالإبـداع والخلـق لا                 

  ).بالمحاكاة والتقليد

 ـ1999الخضيري،(التسويق المصرفي كما عرفه      اط الإداري  الجزء من النـش   " يعني  )  16، ص

للبنك الذي يضطلع بتوجيه تدفق الخدمات والمنتجات المصرفية لإشباع رغبات مجموعة معينـة             

  "من العملاء بما يحقق تعظيم ربحية البنك وتوسعه واستمراره في السوق المالية

وهكذا يمزج التسويق المصرفي المعرفة المنظمة والتقنية المصرفية ليـصل بهـا إلـى الهـدف                

  . وهو الإنماء المربح نتيجة التصميم والتخطيط وليس بسبب الصدفة أو الحظالمنشود ألا

وهنا يجب التمييز بين تسويق الخدمات المصرفية وبين تسويق منتجـات المؤسـسات التجاريـة               

والصناعية، فالتسويق المصرفي رغم اعتماده بشكل عام على المبادئ الأساسية لفلسفة وأهـداف             
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سائل وتطبيقات مختلفة وبالتالي فإننا لا يمكننا مجاراة تسويق مواد غذائيـة            التسويق إلا أنه يتخذ و    

  .مع تسويق خدمات مصرفية كان موقف المستهلكين تجاه الأخيرة مختلف

  

  :ظهور التسويق في عالم المصارف 
- 1973(ولم يعرف تطوراً حقيقياً إلا في الفتـرة         ) 1967- 1966(ظهر التسويق المصرفي بين     

إلـى  ) الادخـار (عدى التسويق المصرفي مع التطور الزمني مجرد سوق الأفـراد           وقد ت ) 1974

خدمات بنكية أخرى وقد تحقق ذلك بإثراء تشكيلة الخدمات وتنويع النشاطات الخاصة بـالقروض              

  ) 2005العزي، (" استقبل زبائنك ولا تنتظر قدومهم"والتوزيع بشكل مكثف من مبدأ أساسي 
  

 :ور التسويق في المصارف العوامل التي أدت إلى ظه

أجمعت عوامل عديدة على ظهور التسويق في المصارف كان أهمها تغيـر الـصورة التقليديـة                

للعملاء الأفراد كمودعين فقط ، فلقد تجاهلت المصارف الأفراد طويلاً وحصرت اهتمامها بتتبـع              

روض الصغيرة  أوضاع الشركات والمؤسسات لكن تطور مستوى المعيشة مؤخراً وزيادة حجم الق          

المقدمة للأفراد زاد من عملاء المصارف وبالتالي إلى تحسين ربحيتها وهذا ما أدى إلـى تغييـر                 

اتحـاد  .(صورة المصرف التقليدي الذي يعني بالأفراد كمودعين فقط وبالشركات كمقترضين فقط    

  )34ص,1977,المصارف العربية

  

  كيف اتجهت المصارف نحو التسويق 

دفعت المصارف باتجاه اعتماد سياسة تسويقية ترجو من خلالها تنميـة           كرنا  كما ذ عوامل عديدة   

 من هذه العوامل تطور وارتفاع مـستوى الـدخل للأفـراد وتغيـر أذواق وعـادات                 ،نشاطاتها

كل هذا سـاهم فـي دفـع    ,  وزيادة حدة المنافسة في السوق الداخلي وكذلك الخارجي       ،المستهلكين

 خدماتها الموجهة للمستهلكين من قروض مختلفة الأشكال وغيره         المصارف إلى الاتجاه نحو زيادة    

 ،سعيد( .وهذا بدوره ساهم في زيادة حجم عمليات المصرف وعدد عملائه وبالتالي زيادة أرباحه            

 ويمكننا تقسيم العوامل التي ادت الى ظهور التسويق في المـصارف            )المجلة الاقتصادية ،  2005

  :الى قسمين 

  :الاسباب الداخلية  .1

وتشمل طريقة معاملة الموظفين للعملاء المعروفة احيانا بالخسائر غير المحسوسة او الـصامتة             

Silent Losses  ،التي تنشأ من التصرفات السلبية لموظف الاستقبال او الحاجز او الـصندوق 

اذن يمكننا القول بان اول من يواجه عملاء المصرف هم الذين تقع على عاتقهم مهمة الاتصال                

اشر بالعملاء وبالتالي هم الذين يعكسون صورة البنك ويتوجب علـيهم الاهتمـام بالعميـل               المب
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وتقديم الخدمات اللازمة له وهذا يتطلب التعرف بدقة وسرعة على العملاء وطلبـاتهم لتـسهيل               

تنفيذها او توضيح ما غمض منها، حيث تختلف في بعض الاحيان مهمـات المـوظفين الـذين                 

 يستطيعون تلبية طلبات العملاء نتيجة تنوع النشاطات وروتينية بعـض           يواجهون الجمهور فلا  

  .الاعمال المصرفية مما يؤدي الى تدني العلاقة بين المصرف وعملائه

كذلك من الاسباب الداخلية لاعتماد التسويق هو رغبة الادارة في معرفة افضل للـسوق الـذي                

تج واحد لايتغير بتغير اسـم المـصرف او         تنشط فيه والعملاء الذين تتعامل معهم حيث ان المن        

مكانه، ولكن تبقى العادة متأصلة لدى الجمهور بالنسبة التعامل من اقـرب مـصرف او مـن                 

  .المصارف ذات الخدمة الاسرع للفرد 

كذلك يسعى المصرف للاحتفاظ بعملائه القدامى واستقطاب عملاء جدد وهذا يتطلب منه معرفة             

ط فيه وتحديد عناصره وما يتميز به مـن خـصائص معينـة             اوضح بطبيعة السوق الذي ينش    

وكيفية التوجه نحو هـؤلاء لخـدمتهم و رغبـتهم بالتعامـل مـع              ....,التجار، الحرفيون   :مثل

  .المصرف
  

  :الأسباب الخارجية  .2

ادى تنوع المؤسسات وانتشار النشاطات الجانبية لها الى ازدياد حدة المنافسة فيما بينهـا علـى                

قديم التسهيلات وفتح الفروع لتأمين الانتشار في مناطق مختلفة، خاصة بعـد ان             جمع الودائع وت  

زادت كلفة الفروع والاعلان وتطلبت بعض العمليات المصرفية كفاءات خاصـة تحتـاج الـى       

  .الاعداد والتدريب 

ولقد دفع هذا الامر المصارف الى الاهتمام بدراسة الاسواق وكيفية دخولها وتحديد طبيعتها هل              

, 1988,البـساط   (. ي اسواق عرض ام طلب وما هو موقف العملاء من الخـدمات المقترحـة             ه

  )12-10ص

ومما سبق نستطيع أن نؤكد على أن التسويق المصرفي أصبح في الآونة الأخيرة ضرورة ملحة               

 ـ 2003مـصطفى،   (وليس من كماليات العمل والتسويق المصرفي كما بين          أسـرع   " )260، صـ

تنافسية التي تزايدت حدتها وكما وجد القائمون على التسويق بالبنوك أنفسهم           استجابة للضغوط ال  

في حيرة من أمرهم ومرد ذلك التنوع الكبير في البرامج التسويقية التـي يمكـن أن يقـدمونها                  

  ".لعملائهم أو تلك التي يحجمون عن تقديمها

  

  

  

  



 46

  دور التسويق المصرفي في تحقيق الاهداف
سويق المصرفي واهميته بالنسبة للمصارف ودور الادارة او الوحدة التسويقية          تطرقنا إلى مفهوم الت   

للمصرف للقيام بمهامها في تسويق الخدمات المصرفية للبنك وهنا سنعود للتطـرق لـدور هـذه                

الادارة المسئولة عن عملية التسويق المصرفي وسنستعرض ايضا مدى نجاح او فشل سياسـاتها              

  . لها على تحقيق الاهداف المعدة

  :العامةمهام إدارة التسويق المصرفي 
  التعرف على رغبات العملاء واحتياجاتهم الحالية

تصميم وإعداد وتنمية وتطوير مـزيج مـن        

المنتجات والخدمات المصرفية بشكل مناسب     

  لمقابلة احتياجات العملاء

للتنبـؤ  : بحوث السوق والعميل المـصرفي      

ت وقياس ودراسة الموقف السوقي واحتياجـا     

  السوق الحالية والمستقبلية

تحديد سـعر وتكلفـة المنتجـات       : التسعير  

والخدمات المتطورة ورسـوم تقـديمها إلـى        

  العملاء

إقامة قنوات وشبكة مناسـبة مـن       : التوزيع  

فروع البنـك ووحداتـه لتقـديم المنتجـات         

  المصرفية

  تقبينالاتصال والإعلان وترويج المنتجات المصرفية للعملاء الحاليين والمر

  1999الخضيري،: المصدر
  

تحتاج الأنشطة والعمليات السابقة إلى إدارة فاعلـة لتخطيطهـا وتنظيمهـا وتنفيـذها ومتابعتهـا                

التسويقي في البنك ، أيا كان محور نشاط هذا البنك  فالعمل )  (Kotler. 2006. p. 470وتقييمها

بيانات والمعلومات الأساسـية وبـصفة      ، يبدأ بوظيفة بحوث التسويق التي من خلالها يتم تجميع ال          

خاصة عن العملاء الحاليين والمرتقبين للبنك للتعرف على الخـصائص والمواصـفات الخاصـة              

بهؤلاء العملاء واحتياجاتهم وتفضيلاتهم ، ورغباتهم ودوافعهم وعاداتهم المصرفية ، وكيفية إشباع            

 يتنـاول الأنـشطة الآتيـة       وتطوير هذا الرغبات والعادات من خلال مزيج مـصرفي متكامـل          

  :)72ـص، 1999الخضيري،(

تطوير الخدمة المصرفية بحيث تصبح أكثر إشباعا لرغبة واحتياجـات العميـل، ومناسـبة               .1

لقدراته وعاداته المصرفية، ولعل تطوير خدمة الإيداع إلى خدمة الإيـداع الآلـي والإيـداع               

حة التي أتبعتها البنوك في كافة أنحاء       الليلي، والإيداع الالكتروني عن بعد أحد الأساليب الناج       

العالم في هذا الخصوص، والتي من خلالها تم تطوير خدمة الإيداع لتـصبح أكثـر ملائمـة                 

لاحتياجات مجموعة عريضة من العملاء يرغبون في إيداع إيراداتهم ليلاً، وقـد أدى وجـود             

اتها التقليدية كالـسحب    هذه الخدمات إلى جعل البنوك تعمل بصفة مستمرة، أي أنها تقدم خدم           

كما أدى استخدام بطاقات الائتمـان      .....  أيام في الأسبوع     7 ساعة و  24والإيداع طوال الـ    
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 إلى رفع كفاءة عمليات الإشباع، وتقليل حاجة العميل للذهاب Smart Credit Cardsالذكية 

حيـث  ...  التجـار  إلى البنك، سواء كان هذا العميل مستهلكاً فرداً عادياً ، أو محل تاجر من             

أصبحت المعاملات تتم بشكل فوري تلقائي الكتروني ومن خـلال أجهـزة الحاسـب الآلـي            

 Banding by Remoteوهو ما أدى إلى دخول عصر الصيرفة عن بعـد  ..... الشخصي 

Control .   ـ2001معلا،  (وقد ذكر  إن الخدمة المصرفية أهم عنصر فـي مـزيج          )10، ص

وبـالنظر  . وي عليه من مضمون خدمي له خصائصه وفوائـده التسوق المصرفي بكل ما تنط  

إلى ما يمكن أن تتركه هذه الخصائص من أثـار علـى بقيـة عناصـر المـزيج الأخـرى                    

  .والاستراتيجيات المرتبطة بها

تختلف أهداف التسعير من بنك لآخر وذلك حـسب حجـم البنـك         تسعير الخدمة المصرفية ،    .2

ان تصبح أكثر ملائمـة     والمهم في النهاية    ة للمهنة المصرفية    والبيئة التنافسية واللوائح المنظم   

لقدرة العميل، وبحيث يستطيع أن يتحملها، بل ويرحب بهذا التحمل، ويقتنع به والتسعير فـي               

العمل المصرفي، لا ينصرف فقط على عامل التكلفة في ممارسة النشاط، بل أنه يرتبط أكثر               

لحصول عليها وجنيها من ممارسة هذا النشاط الفعلـى         بعامل الإيرادات والعوائد التي يمكن ا     

)Timothy W. Koch: 1988, p.239 .(  أن سعر الخدمة المصرفية يعتبر من العوامـل

بالإضافة إلـى   . الهامة المؤثرة على تحليل العملاء لتكلفة ومردود البدائل المتاحة وتقييمهم لها          

 للعملاء وتقـديم بعـض الخـدمات        تقديم بعض الخدمات المجانية مثل إرسال كشوف دوريه       

الأخرى بأسعار رمزية هذا كله يعتبر محدداً استراتيجياً لكثيـر مـن الأنـشطة والفعاليـات                

 .التسويقية التي يقوم بها المصرف

الاتصال والإعلان وترويج الخدمات المصرفية وإعلام العميل الحالي والمرتقب بها، ويتضمن            .3

ب من المعلومات عن الخدمة المصرفية التي يقدمها البنك،         هذا بالطبع تزويد العميل بكم مناس     

وخصائصها، وكيفية الاستفادة منها، وأي الفروع التي تقدمها الاتصال وطريقة الاتصال بهذه            

 .الفروع بل وأحياناً اسم الموظف المتعين الاتصال به 

ل أو مجموعة   تحديد قنوات توزيع الخدمات المصرفية ، بحيث تكون اقرب ما تكون من العمي             .4

العملاء ، ولا تكلف العميل مشقة الانتقال إليها أو تحمل عبئ ملحوظ في سبيل الحصول على                

أو الاستفادة من الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك، ويقوم البنك بتوزيع خدماته بوسـيلتين              

 : أساسيتين 

  .وخارجها وسيلة مباشرة عن طريق شبكة فروعه المنتشرة داخل البلاد :الأولى  - 

 وسيلة غير مباشرة عن طريق السماح لبعض البنوك أو فروع البنوك الأخرى فـي               :الثانية   -

المناطق التي لا يوجد له فيها فرع تابع له خاصة في الخارج مثل تقديم أو بيع خدمة شهادات                  

 ). 78-77 ص ،1999 ،الخضيري( .الخ....الإيداع، وشهادات الاستثمار وخدمة التحويلات 
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 القدرة التسويقية للمصرف في قدرته وإمكانيته على توصيل خدماته إلى عملائه في الزمان              تكمن

  .والمكان المناسبين
  

 The Marketing Communications Mixمزيج الاتصالات التسويقي    
من خلال مزيج الاتـصالات التـسويقي  يـستطيع    ) Terence, 1997, pp 10-11(وقد ذكر 

ونه والذي يمثل بالنسبة له هدف تسويقي لذلك يمكـن اسـتخدام عـدة              المصرف الوصول إلى زب   

أساليب منها الإعلان، البيع الشخصي، العلاقات العامة والتسويق المباشـر ويتـضمن التـسويق              

  .المباشر استخدام التكنولوجيا الحديثة كالانترنت

زبائن، على أساس   التسويق المباشر يستخدم من اجل الحصول على استجابة فورية وسريعة من ال           

  )267سمارة، بدون تاريخ، ص ( .  وعلى أساس التفاعل الثنائي One – to – Oneالاتصال المباشر 

فإن التطور السريع في الأنشطة المـصرفية وتعـدد         ) 2001الشميمري،  (وكما أوضحت دراسة    

داث خدمات جديدة   وتشابك العمليات البنكية واستخدام الآلات الحديثة والتكنولوجيا المتقدمة واستح        

 وخدمات الشركات عبر الكمبيوتر  phone bank والبنك الناطق on- lineمثل الاتصال المباشر 

وبطاقات الائتمان، فضلاً عن انتشار الانترنت التي فتحت افاقاً جديدة لم تكن ممكنة في الماضـي                

 أن هذه الآلات الحديثة     بالإضافة إلى . الأمر الذي أدى على زيادة كفاءة أداء العمل في وقت قصير          

ذات التكلفة العالية توجب على البنوك زيادة نشاطها وخدماتها لجذب عدد اكبر من العملاء عـن                

  .طريق التسويق لتحقيق الأرباح التي يمكن أن تغطي تكاليف هذه الآلات

  

ــن    ــلا م ــا ك ــا ذكره ــا كم ــصد به ــسويق ويق ــن خــلال إدارة الت ــتم م ــه ي ــك كل   وذل

)(Pride & Ferrel, 2001, pp. 15-16 ،هي التي تقوم بالعمليات المتعلقة بالتخطيط، التنظيم  

  "التنفيذ، والرقابة على الأنشطة التسويقية لتسهيل عمليات التبادل بكفاءة وفاعلية

  

  وظائف الوحدة التسويقية المصرفية 

  :يمكن تحديد أهم الوظائف التي تقوم بها الوحدة التسويقية المصرفية بالاتي

سة السوق المصرفية وتحليلها وذلك لتحديد الحاجات المالية والائتمانية للزبائن ما كان منها              درا - 

  .حالياً أو مستقبلياً 

 بحوث قياس الرأي العام لمعرفة رأي ازاء الخدمات التي يقدمها المصرف عمومـاً ودوريـاً ،                 - 

  .ودراسات لقياس الوقت، ودراسات ازاء خدمات القروض



 49

 المصرفية التي تلبي حجات ورغبات الزبائن سواء بتطوير الخدمات المـصرفية             تأدية الخدمات  - 

الحالية أو ابتكار خدمات مصرفية جديدة، ولتحقيق هذه الوظيفة فيجـب علـى إدارة التـسويق                

  .المصرفي ان تسعى دائما لتقديم خدمات مميزة وبمستوى مميز من الاداء

  .سيق مع الإدارات المختصة  دراسة فتح الفروع المصرفية الجديدة بالتن- 

  ) .لجهة البناء والتأثيث والتصميم( دراسة المظهر العام للفروع - 

 تصميم البرنامج التسويقي المناسب لتسويق ما تم انتاجه وتطويره مـن الخـدمات المـصرفية                - 

 الخدمة(ويجب ان يرتكز هذا البرنامج على العناصر الاربعة الرئيسة المكونة للمزيج التسويقي             

التي يجب ان توضع ضمن صياغة خلاقة تضمن تأدية ما تنطوي           ) والسعر والترويج و التوزيع   

  .عليه هذه العناصر من انشطة بالاسلوب الذي يحقق الربح للمصرف

 اقامة علاقات وطيدة مع المجتمع والجمهور الخاص بالمصرف من خلال المشاركة فـي حـل                - 

  .لمصرفية والجمهور وادامتهاالمشكلات التي قد تواجه مستهلك الخدمة ا

  . دراسة اقتراحات وشكاوى الزبائن- 

  . القيام بعمليات ترويج وتسويق الخدمات المصرفية التي يضطلع به المصرف- 

 تنسيق النشاط التسويقي مع الأنشطة الاخرى باعتباره جزءاً مكملاً لأنشطة المصرف الاخرى، - 

ق اهدافها لان وظيفة التسويق تتحمل تنفيذها جميع إذ ان إدارة التسويق لا تستطيع لوحدها تحقي

  .)ر، بدون تاريخطاهال(. الادارات الموجودة في المصرف

  

  :أهداف التسويق المصرفي

 و لها صلة وثيقة     المصرفي توصف بأنها خاصة و مرتبطة بالنشاط        المصرفي قإن أهداف التسوي  

  :في مايليلذالك فإن تجسيد أهدافه تكمن . المصرفيبخصائص التسويق 

دراسة السوق والعميل الأكثر ربحية وتحديد رغباته واحتياجاته الحالية والمستقبلية قصدة            •

ة التي يرغب في الحصول عليها في الوقـت المناسـب           المصرفيتصميم وتقديم الخدمات    

  .والمكان الملائم

 .السوقالإطلاع الدائم والمستمر على البنوك المنافسة ومعرفة قدرتها على التأثير في  •

بناء صورة إيجابية عن البنك وخدماته وعن العاملين فيه، والمحافظة المستمرة على سمعة              •

 .وصورة البنك أمام عملائه

 . والماليالمصرفيالمساهمة في عملية التجديد والتطوير  •

 وتقديمها على أكمل وجه     ةة بصفة أكثر إيجابي   المصرفيتسيير مختلف المنتجات والخدمات      •

 .للعملاء
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ف البنوك وجعلها ذات مرونة عالية في الاسـتجابة لمتغيـرات الـسوق وتطـورات               تكي •

 .احتياجات الزبائن

خلق أسواق بنكية وممارسة العمل فيها عن طريق اكتشاف أنواع جديدة مـن الخـدمات                •

 .ة يرغب فيها الزبائنالمصرفي

ة التي يمكن    وتحديد المشاريع الجديد   االمساهمة في اكتشاف الفرص الاستثمارية، ودراسته      •

 . إقامتها في نطاقها وتأسيس وترويج هذه المشاريع

 ويساعد العاملين في البنوك على رسم       المصرفييعتبر أداة تحليلية رئيسية في فهم النشاط         •

 ) 2004, كريمة( .المصرفيالسياسات مع وضع التكتيكات، كما يقوم بمراقبة ومتابعة العمل 
 

  -:جه النشاط التالية لتحقيق هذه الأهداف وتتناول وظيفة التسويق المصرفي أو

دراسة السوق المصرفي لمعرفة رغبات العملاء وعاداتهم وإمكـانيتهم ومـدى تفـضيلهم              - 

للخدمات الأخرى سواء المشابهة أو البديلة في حالة تقديمها من مصارف أو جهات أخرى ،               

  .وإمكانيات فتح فروع جديدة لتقديم الخدمات

 . لدى العملاء من حيث طبيعتها ومميزاتها وطرق تقديمهاإعداد الخدمة المطلوبة - 

 .تحديد تكلفة الخدمة في ضوء ملاءمتها مع عدد العملاء وأرباح المصرفي - 

الإعلان الـسليم يقتـضى   القيام بالحملات الإعلانية والترويج للخدمة فعلى سبيل المثال فإن     - 

هـا المـصرف، والظـروف      دراسة جيدة وواعية للزبائن والسوق المصرفية التى يعمل في        

المحيطة به، وأنواع الخدمات التى يقدمها، ومستوى تقديمها، سواء بالنسبة للمصرف نفـسه             

أو المصارف المنافسة وتصميم الحملة الإعلانية، واختيار وسيلة الإعلان المناسبة، بحيـث            

 تنجح فى تحقيق أهدافها التى خطط لها المصرف وهى توصيل الرسالة الإعلانيـة، وحـث        

لتثقيـف  العميل على التعامل مع المصرف، أو زيادة استخدامه لخدماته، بالإضـافة إلـى ا             

 .ن وزيادة الوعي لدى الزبائ

  ). تاريخبدون, البورشيد (تدريب رجال التسويق المصرفي -

  

ن من الموضوعات الهامـة   يعتبر الآBank Marketingولهذا فإن موضوع التسويق المصرفي 

التي تفرض وجودها على المسئول المصرفي، إذ بالرغم مـن أن مفهـوم التـسويق المـصرفي                 

ينصرف عادة إلى الإنتاج العيني أو إلى بعض الخدمات المالية أو السياحية أو النقل الـدولي ، إلا                  

يست ببعيدة ، حيث تبنـت      أن محاولة الأخذ به بالنسبة للخدمات المصرفية لم يظهر إلا منذ فترة ل            

المصارف الأجنبية أسلوب الخطط التسويقية المتكاملة على النحو المتبع في باقي الأنشطة الأخرى             

، وكان نجاح هذا الأسلوب الجديد مدعاة إلى الأخذ به في كثير من المـصارف الأخـرى كـأداة                   
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لمـصرفية سـواء علـى      لمجابهة المنافسة الحادة المصرفية التي ظهرت في كثير من الأسواق ا          

  .المستوى الدولي أو المستوى المحلي، وكأسلوب علمي وضروري لتطوير العمل المصرفي

والواقع فإن العمل المصرفي العربي لا زالت من سماته الملموسة الاقتصار على عدد محدود من               

لـى  الخدمات المصرفية التقليدية التي تطورت منذ بداية انطلاق العمل المـصرفي واسـتقرت ع             

أشكال محددة ، وأصبحت في أغلب الأحيان هي كل محور العمل المصرفي العربي غالباً ، وذلك                

بالرغم من التطور الجذري الذي حدث في وظيفة المصرف ، من مجرد كونه جهاز يعمل علـى                 

تجميع الأموال وإعادة ضخها في الشرايين الاقتصادية المختلفة ، إلـى كيـان عـضوي يـرتبط                 

ي يعمل فيه ، ويتفاعل مع ويقوم على خدمتهن وذلك عن طريق تخطـيط ودراسـة                بالمجتمع الذ 

خدماته وتطوير وتعديل هذه الخدمات ، والعمل بشكل دائم على استنباط أنماط جديدة من الخدمات               

  )11-10ـ، ص1977اتحاد المصارف العربية، ( .المصرفية ، حسب حاجة هذا المجتمع

  

  الاداء المصرفيتحقيق الأهداف وانعكاساته على 

 هذا الجانب  قطاع الخدمات من القطاعات الرئيسية والأساسية في ظل اقتصاد السوق، و في              يعتبر

ركزنا على الخدمات المصرفية، حيث أن لها خصوصيتها و أهميتها، لأنها تمتد و تستعملها جميع               

إتمـام و إنجـاز     المؤسسات المتواجدة في مختلف القطاعات و الأنشطة، و تلعب دورا فعالا في             

 الخدمات المصرفية متنوعة و متعددة و يظهـر         إن. الصفقات و المبادلات الاقتصادية و التجارية     

ذلك في اقتصاد السوق، و قد تطورت بشكل كبير وواسع من حيث النوع والكم، ولغرض تقيـيم                 

لتي تضمن  كفاءة أداء العمل المصرفي خلال فترة معينة، فإن ذلك يعني ضرورة تحديد الأهداف ا             

للمصرف و صوله إلى تحقيق غايته في الربحية المنشودة، دون الإخـلال بالتوازنـات المتعلقـة                

، بعد ذلك يتم مقارنة المتحقق مع هـذه  )Cravens&Woodruft:1980.p 450.(بالأهداف الأخرى

 و تحديد مستوى التحقق و الانحرافات و البحث عن الأسباب التـي أدت إلـى حـصول                  الأهداف

ير نقاط الضعف والقوة    ثحرافات عن طريق إجراء تشخيص للظروف المحيطة بالمصرف و تأ         الان

 .في مستوى الأداء

، و القوانين السائدة     نقول، إن تبني نظاما اقتصاديا معينا، يعني تبني الآليات المسيرة له            كخلاصة و

ام الذي كان سـائدا      و القبول بها و العمل على تجسيدها على أرض الواقع و التخلي عن النظ              فيه،

إن التغيرات الحاصلة في غاية المؤسسة الاقتصادية و أهدافها بعد الانتقـال إلـى اقتـصاد                . قبله

السوق، يفرض عليها فهم واستيعاب الأهداف الأساسية التي ترمي لها في إطار القوانين السائدة و               

ئيسية في ظل اقتصاد السوق،      غاية المصرف وأهدافه الر    إن. المسيرة للسوق والعوامل الفاعلة فيه    

هو تحقيق الربحية وضمان استمراره في ممارسة نشاطه، إضافة إلى مستوى معين مـن النمـو                

والاستقرار، وكذلك توفير الأموال اللازمة لمواجهة الالتزامات وممارسة النشاط، ولتحقيق ذلـك            
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 مـن . الفعالية المستمرة يجب تحديد المسار الواجب إتباعه للوصول إلى ترسيخ التسيير الحسن، و          

بين الأدوات والوسائل المعتمدة في هذا المجال، هي وضع معايير لقياس وتقـيّم الأداء، ان تقـيّم                 

الأداء هو عملية منظمة ومستمرة لقياس وإصدار الأحكام على النتائج المتحققة مقارنة مـع مـاتم                

داء تعني تحديد مـستوى معـين        كفاءة الأ  إن. تحقيقه في الماضي وما هو مطلوب تحقيقه مستقبلا       

. يرغب المصرف تحقيقه، بحيث يضمن إنجاز المهام والفعاليات والوظائف بصورة كفؤة ورشيدة           

 عملية التقيّم تستند على المعايير و المؤشرات التي توضح مدى نجاح المصرف فـي تحقيـق                 إن

ات أجملناهـا فـي      هذه المؤشـر   إن. الأهداف المرجوة من ممارسة هذه الوظيفة أو ذاك النشاط        

 أطلقنا عليها المعايير المتعلقة بسلوكية العاملين وأسلوب تعاملهم مع الزبـائن     الأولـى مجموعتين،  

 عبارة عـن مؤشـرات رقميـة        الثانيةو  . وصولا لإرضائهم وكسب ثقتهم و جعلهم زبائن أوفياء       

غـوب فيـه،    تعكس مدى تحقق أهداف المصرف المعبر عنها بتحقيق الربحية وتحقق النمو المر           

 اعتماد قياس وتقيّم كفاءة الأداء من قبل إدارة المصرف، يتـيح لهـا              إن. وتحقق الأمان والسيولة  

إمكانية تحديد الانحرافات و تحديد أسبابها وكيفية معالجتها ورسم السياسات المناسـبة للارتفـاع              

   ).2004, خالص( .وتحسين مستوى الأداء



 53

 
  المبحث الثالث

   وواقعها في القطاع المصرفي يقية للخدمات المصرفيةستراتيجية التسوالإ

  
عرفنا في المبحث السابق أهم مكونات التسويق والبيئة التسويقية الخاصة بالخـدمات المـصرفية              

ومـن  , ..إضافة إلى التعرف على مفهوم ونشاة واهمية التسويق المصرفي في العـصر الحـديث             

ونات الاستراتيجية التسويقية الخاصـة بالخـدمات       خلال المدخل السابق بامكاننا هنا استعراض مك      

  :المصرفية وواقعها المعاصر في القطاع المصرفي الفلسطيني تدريجيا من خلال 

  

  :تعريف الاستراتيجية
، التعرف علـى سـر الاخـتلاف فـي          كما اسلفنا  المبحثمن الضروري قبل التطرق لموضوع       

والواقـع أن معـدل     . ة في مجال المعلومـات      معدلات النجاح والاستمرارية في المنظمات العامل     

  .النجاح والفشل يتوقف على ما تتبعه هذه المنظمات من استراتيجيات 

اختلف العديد من رواد الفكر الاداري في تعريف الاستراتيجية اللفظي لها ولكنهم اتفقوا جميعا في               

لتلميح الموجه للمنظمة الذي    ا( مضمونها، فعلى سبيل المثال لقد تم تعريف الإستراتيجية على أنها           

الخطة أو الاتجاه أو منهج العمل الموضوع لتحقيق هدفاً مـا           ( وبأنها  ). يسمح لها بتحقيق أهدافها     

وهي المحرك الأكبر الذي يأخذنا من هنا إلى هنا وهي الأسلوب وهـي مكـان أو موقـع وهـي                 

   )18 ، صـ2004الصميدعي، ( ). منظور

  فقـد عرفهـا بأنهـا     )  Strategic Management(كتابـه  في  ) Thompson, 1994( أما 

الطريقة التي من خلالها تحقق المنظمة أهدافها ، ويمكن أن يكون هناك إستراتيجية عامة لمنظمة               " 

  ".واستراتيجيات فرعية مثلاً إستراتيجية خاصة بكل منتج أو خدمة 

 ـ2002المصري،  (وقد عرفها    وجها المسار الذي يجب ان      بأنها خطة رئيسية يتحدد بم     )190، ص

تسير عليه المنشاة وأنشطتها المختلفة خلال فترة زمنية تمتد من الان إلى تاريخ معين في المستقبل               

من اجل تحقيق هدف محدد أو أهداف محدده لها ذات البعد الزمني وتم تحديدها كجزء من عملية                 

  .التخطيط الاستراتيجي
  

خطط وأنشطة المنظمة التي يتم وضعها       " بأنهاتراتيجية  الاسخلاصة القول يمكن تلخيص تعريف      و

بطريقة تضمن خلق درجة من التطابق بين رسالة المنظمة وأهدافها، وبين هذه الرسـالة والبيئـة                

ولعل ذلك التعريف يحتاج منا إلى تفسير حتى        ".  التي تعمل بها بصورة فعالة وذات كفاءة عالية         

  :ا إلى هذا التعريف نجد ما يلي تتضح أبعاده الأساسية ، فإذا نظرن
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إن الاستراتيجية ما هي إلا وسيلة لتحقيق غاية محددة وهي رسالة المنظمة في المجتمع، كمـا                - 1

ومعنى ذلك أنـه لا     . أنها تصبح غاية تستخدم في قياس الأداء للمستويات الدنيا داخل المنظمة          

  فـي  its Missionانت رسالتهايمكن لأي منظمة أن تستخدم مفهوم الاستراتيجيات إلا إذا ك

  .المجتمع واضحة ومحددة 

إن الاستراتيجية تهدف إلى خلق درجة من التطابق والتي تتسم بالكفاءة العالية بين عنـصريين               - 2

  :أساسيين وهما 

 ، وبـين غايـة المنظمـة        objectivesخلق درجة من التطابق بين أهـداف المنظمـة           - أ

purpose .      أي منظمة مع وجود تناقض بين الأهـداف والغايـات          فلا يعقل أبداً أن تعمل

  .التي تعمل على تحقيقها 

ومعنـى  . خلق درجة من التطابق بين رسالة المنظمة والبيئة التي تعمل بها تلك المنظمة             - ب

ذلك أن الاستراتيجية تعمل على أن تعكس رسالة المنظمة تلك الظروف البيئية التي توجد              

دثة في البيئة ومقابلتها بالتغيير المناسب في الاسـتراتيجيات         فيها ومراعاة التطورات الحا   

  .   )http://qatr.maktoobblog.com ,الإستراتيجية. (المتبعة
  

علينا ان نتعـرف    بوجه عام والمصرفية خصوصا     قبل الخوض في مفاهيم الاستراتيجية التسويقية       

  :عملية ملية التي تسبق وضع الاستراتيجيات التسويقية وتتمثل في اولا على الع

  

 :التخطيط الاستراتيجي للتسويق 

  :مسوغ التخطيط الإستراتيجي 
The Rational for Strategic Planning :  

إن تخطيط التسويق الإستراتيجي هي عملية التأكد من ملائمة ومطابقة أمر جيد طويل الأمد بـين                

:" العملية على أنهـا   )  2006( كوتلرشركة ما والقدرات التي تمتلكها ، وقد عرف متطلبات بيئة   

هي العملية الإدارية لتطوير ملائمة جيدة والحفاظ عليها بين أهداف الشركة ومواردهـا وفـرص               

السوق المتغيرة ، ويهدف التخطيط الإستراتيجي إلى تشكيل وإعـادة تـشكيل أعمـال الـشركة                

  ".ا لإنتاج مُرضية وتحقيق نمو ومنتجاتها كي يجتمع

النشاط الإداري المرتبط بعملية تحديد الأهداف       انه   ى عل )هنجر وويلين (كما عرفها اخرون امثال     

الرئيسة التي تسعى إدارة المنظمة إلى تحقيقها وتحديد أساليب التـصرف البديلـة التـي يمكـن                 

ينطوي ذلك على عمليـة عقلانيـة       و. تلك الأهداف بأفضل الطرق وأقل التكاليف     تحقيق  بواسطتها  

تستهدف دراسة وتحليل كل من هذه الأساليب وتقييمها على أساس مدى مـساهمتها فـي تحقيـق                 

من هنا تبرز أهميته في حالـة البيئـة   الأهداف بما يؤدي في النهاية إلى اختيار الأسلوب الأنسب،    
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ية تمثـل سـلعاً وخـدمات،       المتغيرة والموارد المحدودة، حيث إن المنظمة من وجهة نظر تسويق         

والسوق يمثل حاجات ورغبات حالية ومستقبلية للعملاء والمستهلكين، وبالتالي فإن بقاء المنظمـة             

واستمرارها مرهون بإيجاد نوع من التوافق بين السلع والخدمات المنتجة والحاجـات والرغبـات              

طوير المستمر لمواجهة التغير    الحالية والمستقبلية للعملاء، مما يفرض على المنظمة التحسين والت        

  (Hunger & Wheelen. 1998) .في الحاجات والرغبات

لذلك يعرف التخطيط الإستراتيجي التسويقي على أنه النشاط الإداري الذي يُمكن إدارة التـسويق              

من مواجهة التحدي الناتج عن تغيير البيئة التي تعمل بها المنظمة مما يفرض على إدارة التسويق                

  .ل والتكيف المستمر بما يتضمنه ذلك التعديل من أبعاد تنظيمية وتخطيطيةالتعدي

فالمبرر الأساسي للتخطيط هو تقبل المخاطرة والخوف من المستقبل من خلال وضع عملية القرار              

ضمن دوائر المخاطرة المحسوبة، وبالتالي فإن التخطيط الاستراتيجي يساعد على تحقيق الأهداف            

وإيجاد جو أفضل للتعاون بين الأفراد داخل المنظمة، وتوفير درجة أعمق مـن             الأساسية للمنظمة   

الفهم والإدراك لكثير من جوانب العمل وإيجاد شعور مشترك لدى القائمين على عملية التخطـيط               

  .والتأكيد على أهمية التكامل في العمل الإداري
  )126، صـ 2002الضمور ، ( 

  

  :يقللتسوسمات التخطيط الاستراتيجي 
 :الشمولية  .1

     يجب أن يشمل التخطيط الإستراتيجي جميع أوجـه النـشاط فـي المنظمـة ، وأن تكـون                  

الإستراتيجية هيكلية ، فتوضع إستراتيجية رئيسية ثم مجموعة من الإسـتراتيجيات الوظيفيـة             

  .والتشغيلية مع الأخذ في الاعتبار المتغيرات البيئية

 :الاستمرارية  .2

راتيجي من المهام المستمرة التي تمارسها الإدارة العليا حسب تغير الفـرص،                 التخطيط الإست 

 .الخ.... ووقت الأزمات 

 :الديناميكية  .3

    يتصف التخطيط الإستراتيجي بالمرونة لأنه يرتبط بالمستقبل الـذي يتـصف بعـدم التأكـد               

لإسـتراتيجية  والتغيرات السريعة ، ولذا يجب أن تكون هناك تغذية مرتدة بـين القـرارات ا              

  .والتنفيذ
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 :الحاجة إلى قدر كبير من المعلومات  .4

    قد يصعب الحصول على المعلومات بدقة وذلك لأن معظـم مـصادر المعلومـات اللازمـة                

للتخطيط الإستراتيجي تقع خارج المنظمة ، كما أن التخطيط الإستراتيجي يحتاج إلى كم ضخم              

 .من المعلومات الخاصة بالمستقبل

 :رة المحسوبة المخاط .5

يجب اتخاذ القرارات بحيث تكون بها درجة مقبولة من المخـاطرة ، ويتوقـف ذلـك علـى          

 .الموارد المتاحة التي سيتم تخصيصها للإستراتيجية والفترة الزمنية التي سيتم تغطيتها

 :التركيز على المخرجات  .6

 ـ ) أهداف  ( يوضع التخطيط الإستراتيجي على أساس مخرجات        ا بمـا يحقـق     ينبغي تحقيقه

  .التوازن بين الأهداف الخاصة بالتنظيم والموارد المتاحة

 :التأثر بالقيم الذاتية  .7

تتأثر الاستراتيجيات بالقيم الأخلاقية والأطر الفلسفية للمديرين وبصفة أساسية عنـدما تكـون             

 .المعلومات غير متاحة بقدر كافي يمكن من الاستناد إليها عند وضع الإستراتيجية

 :ة التطبيق إمكاني .8

لا يمكن أن يؤدي التخطيط الإستراتيجي دوره في أن يكون إطاراً مرشـداً للمنظمـة إلا إذا                 

، 2003مـصطفى،   (  .توفرت الموارد المختلفة التي تساعد على تنفيذ الإستراتيجية الموضوعة        

  . )23-22صـ

  

  Marketing Strategy Process: التسويقي الاستراتيجي إجراءات التخطيط 
   - :ن عملية التخطيط الإستراتيجي التسويقي تتكون من ثلاث مراحل أساسية إ

على مدير التسويق أن يقوم بتحليل لكل من البيئة الداخلية والبيئة الخارجية للمنظمة وذلك بهدف                .1

  .التعرف على نقاط الضعف والقوة للمنظمة والفرص والتحديات البيئية

لجهد التسويقي للمنظمة من خـلال تحديـد الأهـداف          تطوير وصياغة إستراتيجية عامة تقود ا      .2

التسويقية وتحديد الإستراتيجية التسويقية الأساسية والتي تتألف من قطاعات سوقية محددة مكانة            

 .ذهنية منافسة وعناصر مهمة للمزيج التسويقي

وتضمن هذه المرحلة عملية التطبيق والتقويم وتظهر هنا بعض المكونات الفرعيـة حيـث إن                .3

ستراتيجية التسويقية يجب أن تتم تحويلها إلى برامج محددة يتم تطبيقها والرقابة عليها، مـع               الإ

 .الافتراض وجود هيكل تنظيمي، أنظمة محددة وكذلك معايير لقياس الأداء

وفي التطبيق، سيختلف محتوى الخطط التسويقية من ناحية تفصيلاتها وأهميتها ، فهنـاك اهتمـام               

الأخيرة في التخطيط التسويقي كما يتوفر العديد مـن المؤلفـات والأبحـاث             متزايد في السنوات    
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المنشورة التي يمكن أن توجه المسوقين المهتمين لتبني عملية التخطيط التـسويقي، إن الـصيغة               

النهائية لأي خطة تسويقية ستتأثر بما سوف يتناوله المخطط من قضايا وأمـور أساسـية مثـال                 

، فمنها كان   )لية والمتوقعة، الموارد الحالية والمستقبلية، والتغييرات البيئة        الأسواق المستهدفة الحا  (

محتوى الخطة وطريقة صياغتها، فإن العنصر الأساسي في أي تخطيط هو تطـوير إسـتراتيجية               

  )(Palmer ,2001  .تسويقية فعالة

  -:أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي 
تراتيجي للتسويق بشكل عام والتسويق المصرفي لـه أهميـة ودور           لا شك فإن التخطيط الاس    مما  

فعال في تمكين المنظمة من تحقيق الأهداف المرسومة على أفضل وجه ، فقد أشـارت دراسـات           

كثيرة بأن التخطيط قد قدم مساعدة فعالة في زيادة الأرباح في المنظمات المختلفة وقد أكدت بـأن                 

ستراتيجي لصياغة إستراتيجية تسويقية قد تقدمت بـشكل كبيـر          المنظمات التي تعتمد التخطيط الا    

  )120ص, 2003دعبول، وأيوب، (. على المنظمات التي لا تهتم بهذا النشاط

ولأن المصارف من أكثر أنواع المؤسسات الاقتصادية ارتباطاً وتـأثرا بحركـة قـوى الـسوق                

 اتخاذ القرارات، فـإن ذلـك يخلـق         باعتبارها تمثل محدداً اساسياً لتوجهات الإدارة وقدرتها على       

مبرراً كافياً لإتباع منطق التخطيط في عمليات التسويق المصرفية والتخطيط الاسـتراتيجي كمـا              

 ـ2005العزاوي،  ( أشار إليه    وضع خطة شـاملة تعتمـد رؤيـا         يعني انه لابد للإدارة من     )59، ص

تـسهل وضـع الـسياسات      ورسالة وأهداف واسعة سيمكن من صياغة الإستراتيجية، و من ثـم            

والبرامج في ضوء تحليل معمق للبيئة الداخلية والخارجية باعتماد تحليل نقاط القوة و الضعف في               

البيئة الداخلية و الفرص و المخاطر في البيئة الخارجية لغرض وضع الخطط الـشاملة بالـشكل                

  .الذي يوفر قابلية دعم للميزة التنافسية للمنظمة 

  

الاستراتيجي للتسويق في المؤسسات المصرفية يحقق لها مزايا عديـدة وفـي            إن أهمية التخطيط    

  - :مقدمتها ما يلي 

التسويقية والإنتاجية والتمويلية والـذي     : يقوي التنسيق والتعاون بين مختلف أنشطة المنظمة         .1

من شأنه العمل على تحقيق تفكير مشترك واضـح واسـتغلال أفـضل لمـوارد المؤسـسة                 

  .المصرفية

المؤسسة المصرفية على وصف النمو المتوقع حيث يمكن تقويم الأهداف الهامـة فـي     يساعد   .2

 .مستقبل المؤسسة المصرفية

التخطيط الاستراتيجي يحقق أجواء فاعلة لإدارة عملية التغيير وذلك من خلال دفـع متخـذي            .3

 .القرار بالتفكير بما سيفعل إذا ما حصلت حادثة أو حوادث
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 غنى عنه للإدارة العليا للمؤسسة المصرفية وذلك بهدف تأديتهـا           إن التخطيط الاستراتيجي لا    .4

 .لمسئوليتها بصورة فعالة

التخطيط الاستراتيجي يعمل على محاكاة المستقبل على الـورق كوسـيلة تـسمح للمؤسـسة                .5

المصرفية من اتخاذ قرارات أفضل عن الفرص التي يمكن عملها في المستقبل والتـي تهـدد                

 .ظار حدوثهاالحاضر بدلاً من انت

إن التخطيط الاستراتيجي يعمل على تصنيف الفرص السوقية المتاحة وكذلك التهديدات التـي              .6

 .تواجهها المؤسسة المصرفية

التخطيط الاستراتيجي طريقة فعالة إلى المؤسسة المصرفية كنظام متكامل وبالتالي منع تقليل             .7

 .شأن أجزاء النظام على حساب كامل للمؤسسة المصرفية

ل على توفير عاملين هما أهداف واضحة واتجاهات نحو بناء مستقبل المؤسسة المصرفية             يعم .8

 .بالشكل الذي يتناسب مع الطموحات

، 2001, الصميدعي ويوسـف  ( .يحقق التخطيط الاستراتيجي المزايا التنافسية للمؤسسة المصرفية      

  )121-120صـ

  

علـى النحـو    المـصرفي    التسويق   يف مزايا التخطيط الاستراتيجي      )2006كوتلر،  (وقد أوضح   

  : التالي

  .المساعدة في تحقيق الأهداف الأساسية للمصرف وتحديد السبل والوسائل الكفيلة بذلك -1

 التخطيط تستدعي جهـود كثيـر مـن الأفـراد          عمليةبناء روح الفريق الواحد، حيث أن        -2

نـسيق  والإدارات داخل المصرف والوصول إلى خطط وبرامج عمل يتطلب الكثير من الت     

بين هذه الجهود مما يتيح جو أفضل للتعاون والتشاور وهو ما يؤدي في النهاية إلى تنمية                

 .روح الفريق الواحد داخل المصرف

ان التخطيط الاستراتيجي يوفر درجة أعمق من الفهم والإدراك لكثير من جوانب العمـل               -3

ديهم درجة أعلـى    المصرفي مما يؤدي إلى إثراء معرفة المسؤولين عن التخطيط ويولد ل          

من الالتزام بواقع ومقتضيات العمل الذي يقود بالتالي إلى إضفاء قدر كبير من الواقعيـة               

 .على الخطط التي يتم إعدادها

توليد حس مشترك لدى القائمين على عملية التخطيط بأهمية الغرض وضـرورة تحقيـق               -4

 الشعر بأهمية التكامل    ويساعد ذلك على زيادة   . الأهداف الأساسية للمصرف والالتزام بها    

 .في العمل الإدارية
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هناك العديد من المصارف التي تتحرك بدون إستراتيجية واضحة وتنـتهج سياسـات لا تتـصف     

بالمبادرة، خاصة في ظل مناخ يعج بالاندماجات المصرفية، إذ انه من غير إستراتيجية تـسويقية               

ن أو أن تحصل على زبائن جدد، كما أن         من الصعوبة بمكان للمصارف أن تحتفظ بزبائنها الحاليي       

العجارمة، (.  هذه الاستراتيجيات تولد آثار عكسية وهزات متباينة في تحقيق أهدف المصرف           نقص

  )374، ص 2005

  

  -:أهداف التخطيط الاستراتيجي المصرفي 
  - :بشكل عام فإن التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي يهدف إلى تحقيق الأهداف التالية 

إن التخطيط الاستراتيجي يهدف إلـى صـياغة الخطـة          : ديد المهام الرئيسية والمشتركة     تح .1

الإستراتيجية والتي تتضمن تحديد الأنشطة المختلفة للمؤسسة المـصرفية ، إن الخطـأ فـي               

التحديد الدقيق والواضح لمهام كل نشاط فإنه حتماً سيؤدي إلى زج المـصرف فـي مـشاكل           

  .ستقبل هذه المؤسسة المصرفية في السوقوأخطاء متعددة تؤثر على م

إن وضع الأهداف العامة والرئيسية بشكل عام ولكل نشاط         : وضع الأهداف العامة والمشتركة      .2

بشكل واضح ودقيق يسهم في توجه النشاط المصرفي بما يخدم الأهداف إستراتيجية للتسويق             

 .المصرفي والمؤسسة المصرفية

حيح وواضح يساعد علـى تحديـد ووضـع المـزيج           إن تحديد الأهداف ووضعها بشكل ص      .3

 .التسويقي المصرفي المناسب والملائم للظروف المحيطة والسائدة في السوق المصرفية

اعتماد التخطيط الاستراتيجي يحقق التكامل والتفاعل بين الموارد المتاحة وإمكانية اسـتغلالها             .4

 .اتيجية للمنظمة المصرفيةبالشكل الذي يحقق أفضل استغلال بما يحقق الأهداف الإستر

إن التخطيط الاستراتيجي يوضح الإطار الزمني لتنفيذ الأنشطة المختلفة كذلك تحديـد الأفـق               .5

الزمني للعمل المصرفي على كافة المستويات العليا أو الدنيا والإدارات والفـروع المختلفـة              

 .داخل المؤسسة المصرفية

بات كل مستوى مـن المـستويات الهيكـل         إن التخطيط الاستراتيجي يحدد مسؤوليات وواج      .6

 .التنظيمي للمؤسسة المصرفية

إن التخطيط الاستراتيجي يساعد على توزيع الموارد على وحدات النشاط المختلفـة وكافـة               .7

  )124-123ص، 2001،الصميدعي ويوسف. (المستويات
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  الإستراتيجية التسويقية

  -:مفهوم إستراتيجية التسويق 
ا استخلاص ان الاستراتيجيات بوجه عام تتجـه إلـى تحقيـق الغايـات              من خلال ما سبق يمكنن    

والأهداف، وهذه الأهداف يتم تحديدها لمجالات التسويق وعلى أسـاس نقـاط القـوة والـضعف                

التسويقية المؤثرة على المنظمة وهنا سنورد اراء بعض الباحثين          ) swot( والفرص والتهديدات   

  .حول مفهوم الاستراتيجية التسويقية

لقد وردت تعاريف مختلفة لإستراتيجية التسويق وإن كل تعريف يعكس وجهة نظر ذلك الكاتب أو               

أنها الطريقة التي من خلالها يتم الوصـول إلـى          " على   ) Thompson( الباحث فقد نظر إليها     

، كما تعرف الإستراتيجية التسويقية علـى أنهـا         " الأهداف التسويقية على الأمد الطويل والقصير     

ويمثل القطاع السوقي مجموعـة     " تحديد الأسواق المستهدفة وإعداد المزيج التسويقي المتاح لها         "

عملاء متجانسين والذين تسعى المنظمة إلى تلبية احتياجاتهم حسب رغباتهم، أما المزيج التسويقي             

 فيها تلك العناصر التي تكونت تحت سيطرة المنظمة والذي يـشمل المنـتج والـسعر والتوزيـع                

  )119ص, 2004,الصميدعي( .والترويج

نمط متناغم من الأفعال إلي تتخذ في بيئة       (  بأنها    )Baron 95,(وهدف الإستراتيجية كما تناولها     

وحتى الاستراتيجيات التسويقية هي بـؤرة أو مركـز         ) السوق لخلق القيمة وذلك بتحسين الأداء       

  . الإدارة الإستراتيجية الحديثة

تلاف المقصود بالإستراتيجية التسويقية من كاتب إلى آخر وبالتـالي فـان            من هنا يتضح مدى اخ    

ذلك يفسر لنا اختلاف تعريفاتها ، ولقد تم دراسة هذه التعريفات المتعـددة وخلـصنا منهـا إلـى                   

بأنها الوسيلة التي تستخدمها إدارة التسويق عند تخطيط أوجه النشاط التـسويقي            :" التعريف التالي   

تج الذي سيتم تقديمه للسوق مع الأخذ في الاعتبار المتغيرات المتوقعـة فـي البيئـة                المتعلقة بالمن 

  ".الداخلية والخارجية للشركة 

  - :ويتميز هذا التعريف بالإستراتيجية التسويقية بتحديد خصائصها أو صفاتها التالية 

  .اعتبار الإستراتيجية التسويقية وسيلة لتحقيق أهداف الخطة التسويقية .1

 . الإستراتيجية التسويقية جزء وتشتق من الإستراتيجية العامة للشركةاعتبار .2

تركز الإستراتيجية التسويقية على عناصرها الأربعة من تطوير المنتجات إلى تـسعيرها             .3

 .وترويجها ثم توزيعها

 .تأخذ بعين الاعتبار ظروف المنافسة وتعمل على تقوية مركز الشركة التنافسي .4

 .عتبار المتغيرات التي يتوقع حدوثها في بيئة الشركةوعموماً تأخذ بعين الا .5

  )377 ، 2006أبو نبعة ،  ( 
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لا توجد طريقة واحدة صحيحة لتناول إستراتيجية التسويق ، بل لا بد من أن تكـون إسـتراتيجية         

تسويق المنظمة جزء من عملية تقييم ذاتي مستمرة وتنفرد بها المنظمة ، ولكن هناك عـدد مـن                  

 في الإستراتيجية التي ترغـب هـذه        رتي يمكن للمنظمة إتباعها للمساعده على التفكي      الخطوات ال 

   ).140،صـ2006 ، ةضمر( المنظمة في إتباعها 
 

  -: المختلفة المؤسسةتكامل استراتيجيات 
يعتبر تفاهم كل من المخطط الإستراتيجي والمخطط التسويقي الإستراتيجي من أهـم الـضمانات              

 إدارة أي مؤسسة أو شركة او منظمة من أجل إنجاح الخطة الإسـتراتيجية              التي يجب أن توفرها   

العامة ، ومن الناحية التسويقية لا بد من إجراء التنسيق اللازم والفعال بين مختلف وحدات العمل                

بهدف إنجاح عمليات التحليل الموقفي لكل منها من جهة وتحديد نقاط القوة والـضعف المرتبطـة                

  .هداف الواجب تحديدها من جهة أخرىبعلم كل وحدة والأ

على سبيل المثال قد تؤدي نتائج التحليل الموقفي إلى وجود تصور عام عن نقاط القوة والـضعف            

والتي سيتم ترجمتها إلى ملخص محدد نسبياً عن الفـرص الإسـتراتيجية المتاحـة والتحـديات                

طار العام لإسـتراتيجية المؤسـسة      الإستراتيجية التي على المؤسسة أن تجد حلاً لها قبل وضع الإ          

والذي قد يسبقه تحديد مبدئي للأهداف الواجب التركيز عليها للعام المقبل ، وأوليات             ( للعام المقبل   

وحدات الأعمال ، تعديل نسبي أو جذري في الأسواق المستهدفة، بالإضافة إلى حتميـة إجـراء                

  ).129، ص 1992عبيدات، ( ). التسويقي بعض التغييرات وبدرجات مختلفة في إستراتيجيات المزيج

ضرورة التكامل والتنسيق الفعـال بـين إدارة التـسويق    انه لابد من station, 1991) (قد ذكرو

مجموعـة   والأقسام والإدارات الأخرى في المؤسسة ، بحيث يكون أي قرار تسويقي هو محصلة            

وإن تبنـي الإدارات لمفهـوم      .شركةمتناسقة ومتكاملة من الجهود تقوم بها كافة أقسام وإدارات ال         

التسويق الحديث يعني أن هذا المفهوم يصبح فلسفة عمل عامـة للمؤسـسة ككـل ولـيس لإدارة                  

  .التسويق وحدها

ولذلك ترى الباحثة أن على إدارة التسويق في المصرف باعتباره أهم منظمات الأعمال الديناميكية              

ف وإدارتها الأم وأقسامها لتعمل بـشكل متكامـل         على تحقيق الانسجام والتوافق بين إدارة المصر      

  .على تحقيق الهدف المخطط للمصرف وذلك من خلال مختلف الإدارات داخل المصرف

 تليـس هي  وهذا يعني أن الإستراتيجية هي الوسيلة المستخدمة للوصول إلى الغايات والأهداف و           

نظمة معاً وتكون شـاملة     مجرد خطة أو خطط منفصلة بل هي خطة موحدة تربط جميع أجزاء الم            

الـصميدعي،  (. أي تغطي جميع أنشطة المنظمة ومتكاملة ومتجانسة وصولاً لتحقيق أهداف المنظمة          

 ـ2004  ـ2006الشريف،  (وكما ذكر    )19، ص  فإن تطوير إسـتراتيجية التـسويق بأهـداف         )157، ص

ك تتطلـب تعـاون   محددة ليست مهمة سهلة، وهي تتطلب فهم قوي لجميع النقاط المتعلقة بها، كذل         
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ويعتبر الاتصال داخل الشركة عاملاً حاسماً لنجاح       . جميع الأقسام المشاركة في تنفيذ الإستراتيجية     

  .إستراتيجية وخطة التسويق

تعتبر إدارة التسويق المسئولة عن تزويد الإدارة العليا والإدارات الأخرى بالمـشروع بالبيانـات              

حتـى يمكـن     ن السوق وعن التطورات المحتملـة فيهـا       والتنبؤات التي يمكن الاعتماد عليها ع     

للمشروع على ضوء هذه البيانات وتفسير إدارة التسويق لها ان يستعد ويضع السياسات والبرامج              

  )153،صـ 1996الشنواني، . ( لمقابلة الاحتياجات السوقية الحالية والمستقبلية

  

سسة وموقع الإسـتراتيجية    وفيما يلي تصور عام عن خطوات التخطيط الإستراتيجي للمؤ        

  )3(شكل  .التسويقية في ذلك التصور

  تكامل إستراتيجيات المؤسسة والتسويق

  
  

  

  

  

 خطوات التخطيط الإستراتيجي

 إستراتيجية وحدة العمل

  إستراتيجيات أخرى

 مساعدة

 النشاط ةإستراتيجي

 والاداء الوظيفي

  

 الإدارة ةيإستراتيج  التسويقةإستراتيجي

 المالية

 إستراتيجية السوق المستهدفة

 الأهداف إستراتيجية برنامج الإحلال

تنفيذ ومتابعة الإستراتيجيات 

 ةالتسويقي

Source : Adopted From Abell & Hamound , OP. Clt., 1989. 

 إستراتيجية الخدمة

 إستراتيجية التسعير

 إستراتيجية التوزيع

 إستراتيجية الترويج
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  الإستراتيجية التسويقية للصناعة المصرفية
Marketing strategy for banking industry 

  -:مفهوم إستراتيجية التسويق المصرفي 
رية لا يختلف مفهوم إستراتيجية التسويق المصرفي عما سبق عرضه من مفاهيم            من الناحية الجوه  

مختلفة لإستراتيجية التسويق ، إلا أن خصوصية العمل المصرفي الذي يتطلب إتباع استراتيجيات             

تسويقية ذات سمات خاصة وتحتوي على سمات العمل المصرفي نوع مـا مختلفـة مـن ناحيـة      

 للمؤسسة المصرفية أولاً والمعتقدات البيئية في السوق المصرفي من          الأهداف الرئيسية والمرحلية  

  .ناحية أخرى، التي تتطلب تكيفاً عالياً ودرجة مرونة مرتفعة جداً يتطلبها العمل المصرفي ثانياً

  

وعليها فإن بالإمكان أن نشير إلى أن إستراتيجية التسويق المصرفي يمكن أن تفهم وتعرف علـى                

  - :تة التالية أساس العوامل الس

التخطيط المصرفي المشترك على مختلف الأصعدة وخاصـة الأصـعدة أو المـستويات              .1

  .القيادية في المؤسسة المصرفية

 .حاجات ورغبات الزبائن بشكل عام والمستهلكين المتوقعين بشكل خاص .2

 المؤسسات المصرفية في نفس السوق المصرفي .3

  المصرفيةالطموحات والقيم لدى الإدارة العليا للمؤسسة .4

 الإمكانيات والقدرات المادية والبشرية للمؤسسة المصرفية .5

  )164، ص 2006، ضمرة.(  .الظروف الاقتصادية والمالية السائدة وأسعار الفائدة

  

  مكونات الإستراتيجية التسويقية للمصرف
  :تتكون الاستراتيجية التسويقية للمصرف من العناصر التالية

جب ان تحدد المهمة الاساسية لإدارة التسويق في المـصرف          فالخطة ي : المهمة الاساسية  .1

كذلك، يجب ان تحـدد المهـام       . والنابعة اصلاً من المهمة التي انشئ من اجلها المصرف        

وضمن اطار هـذه المهـام، فـإن        . الفرعية الاساسية بالنسبة لوحدات المصرف وفروعه     

سويقية التي سيزاولها المـصرف     الاستراتيجية التسويقية لا بد أن تحدد طبيعة الانشطة الت        

  .او فروعه، والقيود التي ينبغي مراعاتها في هذا الصدد

وتشير هذه الأهداف الى مجموعة النتـائج التـي         : الاهداف التسويقية الرئيسة للمصرف    .2

يتعين على إدارة المصرف تحقيقها في المستقبل، ويجب ان توضع هذه الاهداف بـشكل              

 في صورة العائد المالي من كـل نـشاط مـن الانـشطة              وتكون هذه . يمكن معه قياسها  

 )7ص,2006,الشراح( .الخ.. التسويقية، معدل نمو معين او حصة سوقية معينة
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، ويتضمن ذلك عبارات    افتراضات معينة حول البيئة المحيطة، وبالذات السوق المصرفية        .3

كمـا تـشمل    . واضحة حول الاتجاهات المستقبلية في القطاعات الاستراتيجية في السوق        

تحديداً للعوامل الرئيسة التي يمكن ان تؤثر على سير أعمال المـصرف وقدرتـه علـى                

 .مواجهتها والتصدي لها

  فالاستراتيجة التسويقية يجب ان تنطوي علـى تقيـيم         :تقييم القوة التنافسية للمصرف    .4

واقعي لمجالات القوة والضعف بالنسبة للعوامل التي تؤثر على قـدرة المـصرف علـى               

  .قيق أهدافه في ظل الظروف المتوقعة في السوقتح

 ويجب ان يـتم ذلـك       تقييم الفرص الممكنة في ظل المعطيات التي يفرزها تحليل البيئة          .5

بالنسبة لكل مجال من مجالات النشاط التسويقي وعلى مستوى كل خدمة مـن الخـدمات               

ارة المصرف انتهاز   وضمن هذا الإطار فإنه ينبغي على إد      . المصرفية التي يقدمها لعملائه   

الفرص  المتاحة حتى يمكن تحديد اساليب التصرف والتحركات التي ينبغي القيـام بهـا               

 .وصولا الى الانجازات المنشودة

 وكـذلك   تحديد استراتيجيات العمل الخاصة بكل نشاط من الانشطة التسويقية للمصرف          .6

 .في مجال كل نشاطالخاصة بكل قطاع من قطاعات العملاء والأهداف الواجب تحقيقها 

 والتي يمكن التحكم    التغيرات الاستراتيجية المتوقعة في عوامل البيئة الخارجية للمصرف        .7

ان التحديد الواضح لمثل هذه التغيرات وحسابها بشكل دقيق         . بها من قبل إدارة المصرف    

من شأنه ان يساعد في وضع الخطط وبرامج العمل المناسبة للتـصدي لهـذه التغيـرات                

ة توظيف الموارد والطاقات المتاحة لدى المصرف في الاتجاه الذي يمكنّ الإدارة            ومحاول

 .من تحقيق اهدافه باحسن الوسائل واقل التكاليف

هذا، ولا بد من التأكيد على اهمية دراسة وتحليل كل قطاع من القطاعات السوقية المخدومة مـن                 

ن التأكد من امكانيات تعـديل الهيكـل        كما لا بد م   . قبل المصرف كنقط بداية في عملية التخطيط      

التنظيمي للمصرف بما يساعد على استيعاب التغيرات المحتملة التي يـستلزمها تنفيـذ الخطـط               

  والجدير بالذكر، ان هذه العملية تصبح اكثر تعقيداً في حالة المصارف. المرسومة

) فـرع   ( وحـدة   حيث يتطلب الامر التعامل مـع كـل         .  التي  يكون لها فروع في دول عديدة       

  ) 23-21ص , ,1995, معلا( .باعتبارها مركزا من مراكز التخطيط في المصرف
  

  : المستهدف للخدمة المصرفيةاستراتيجيات تقسيم السوق
 في الخوض بتفاصيل هذه الاستراتيجيات ينبغي ان نستذكر هنا مفهوم تجزئة او تقـسيم               قبل البدء 

 التي تعتمد عليهـا عمليـة اعـداد الاسـتراتيجيات           السوق بالاضافة الى بعض المفاهيم الاخرى     
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التسويقية وتبني الإستراتيجية التسويقية المناسبة من خلال دراسة معطيات السوق واهميتهـا فـي              

  :عملية التخطيط الاستراتيجي على النحو التالي 

  

  - :Market Segmentationتجزئة السوق 
عملية تقـسيم أو تجزئـة الـسوق إلـى          " هما  عرفت جمعية التسويق الأمريكية تجزئة السوق بأن      

مجموعات واضحة على أساس المشترين أو المستهلكين ، الذين يحتاجون إلى سـلع مختلفـة أو                

    ).142 ، صـ2002 والعلاق،الصميدعي ( " مزيج تسويقي مختلف 

إن تقـسيم   ): "119، ص   2000العسكري،(إن من مزايا وفوائد تجزئة وتقسيم السوق كما أوردها          

السوق إلى شرائح وأقسام تتيح للإدارة أمر إنتاج السلع والخدمات بما يتفق وحاجات كل قسم مـن                 

  ".أقسام السوق واستخدام مجهودات الترويج والتوزيع بأحسن طريقة ممكنة

تساعد على معرفة المتطلبات الواجب أخذها بعين الاعتبار فـي          " وكذلك إن عملية تجزئة السوق      

سوق المختلفة حيث أن لكل سوق بعض الخصوصيات التي لابد من العمـل             كل جزء من أجزاء ال    

  )64، صـ1999حرب ، ( " على إشباعها

 ـ2002أبو نبعة،   (وقد أوضح     المقصود بإستراتيجية تقسيم السوق إلى قطاعات والتي        )130، ص

يـة  تقسيم جمهور العملاء إلى مجموعات تتشابه في ظروفها الاقتـصادية والاجتماع          " يقصد بها   

وبشكل أخر، إستراتيجية تقسيم السوق إلى قطاعات تعنى تطـوير بـرامج التـسويق والتـرويج                

  ". الموجهة إلى مجموعة من العملاء الذين يحتمل أن تقوم المؤسسة بخدمتهم

كافة الإجراءات التي بواسطتها يتم تقسيم الـسوق الكليـة          "وكذلك يمكن تعريف تقسيم السوق بأنه       

لى أجزاء أو أسواق فرعية من المستهلكين المتشابهين نـسبيا فـي حاجـاتهم              لسلعة أو خدمة ما إ    

وقدراتهم، واختيار جزء أو سوق فرعية أو أكثر كأسواق مستهدفة يراد الوصول إليهـا بواسـطة                

  )113، صـ1999عبيدات، (" مزيج تسويقي محدد

  

  -:الاستراتيجيات المستخدمة في تجزئة السوق 

عني باختيار السوق قطاع معين من المستهلكين وتوجيه الجهود          وت -  :استراتيجية التركيز  .1

والنشاطات التسويقية لهذا القطاع بسعر يناسب المـشترين وتطـوير وسـائل تـشجيعية              

  .وترويجية ونظم توزيعية مناسبة

  :ومن مزايا هذه الاستراتيجية 

 .الاستفادة من التخصص •

 .تحقيق مركز قوي في السوق •

 .في مجالات الإنتاج والتوزيع والترويجتحقيق وفرات اقتصادية  •
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  -:ومن عيوبها 

 .خطورة هبوط الطلب الخاص على هذه السلعة لأي سبب من الأسباب •

 .الاعتماد الكامل على سلعة واحدة وعلى مجموعة واحدة من المستهلكين •

  

 تقوم الشركة بتجزئة السوق إلى قطاعات مختلفـة         - :استراتيجية قطاعات السوق المتعددة   .  2

حسب الرغبات والحاجات ومن ثم تختار عددا من هذه القطاعات لخدمتها وتعامـل كـل               

 ـ      . وبرنامجــه التــسويقي المميــز  هقطــاع كــسوق مــستقل لــه خليطـ

 - :اومن مزاياه

 .زيادة المبيعات 

 .استخدام الطاقة المعطلة 

  .زيادة التشغيل الى الحد المناسب 

 - :اومن عيوبه

ق،موقع مبـادئ التـسوي   . (ة عن تنوع البرامج التـسويقية     ارتفاع التكلفة التسويقية الناتج    

ولكي يتمكن القائمين على التسويق من اختيار السوق التي يرون الدخول إليها،            ) الكتروني

  :فإنه يحتاج إلى

 إلى توصيف هذه السوق، أي تحديد الخصائص التي يتـسم بهـا الأفـراد الـذين                                   :أولاً   

 Market(هذه السوق، وهذا ما يطلق عليه أيـضاً تقـسيم الـسوق    يكونون أو يشكلون 

Segmentation( .  

 فإن ادارة التسويق تحتاج إلى قياس حجم الطلب المرتقب للتأكد من كفايته لتوليـد                :ثانياً 

 Sales(حجم مقبول من الأرباح ، وهـذا مـا يطلـق عليـه اسـم التنبـؤ بالمبيعـات        

Forecasting.(  

سوق تخدم ادارة التسويق باعتبارها أداة مهمة تمكنها من تلبية طلبات ورغبـات    إن عملية تقسيم ال   

المستهلكين ، وعليه فإن هذه الأداة ، لكي تكون فاعلة ، فإنها تعتمد بشكل كبير على بحوث السوق                  

 )Market Research (  وهي البحوث التي تقوم بدور مطابقة السلع مع احتياجات المـستهلكين .
   )34، صـ 2005العلاق، الصميدعي و(

  

   :بحوث التسويق
 Integratedوفي ضوء هذه المعطيات ، فإنه يمكن تعريف بحوث التسويق بأنها نظام متكامـل  

System             ينطوي على سلسلة من العمليات ذات الطبيعة الذهنية والميدانية المصممة بهدف جمع ،

هذه المعلومات وتحليلها وتفـسيرها     المعلومات عن ظاهرة أو مشكلة تسويقية معينة ، ثم تصنيف           
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بأسلوب منطقي علمي، يستطيع الباحث من خلاله الوصول إلى مجموعة من الحقائق التي يمكـن               

أن تساعده على فهم تلك الظاهرة أو المشكلة ، ومن ثم التنبؤ بما سـيكون عليـه سـلوكها فـي                     

اللازمـة بخـصوص أسـاليب      المستقبل، ويساعد هذا بالطبع إدارة التسويق على اتخاذ القرارات          

التصرف الممكنة، للتصدي لتلك المشكلة أو الظاهرة، وتحديد إجـراءات الحيطـة والحـذر إزاء               

  احتمالات حدوثها 

  - :وعموماً فإن أهمية بحوث التسويق تنبع من قدرتها على ما يلي 

ن الإدارة  تحديد المشكلات التسويقية التي تواجه إدارة المؤسسة بأسلوب علمي دقيق ، بما يمك             .1

  .من الاستعداد لمواجهتها والتصدي لها في الوقت المناسب

فهم طبيعة وديناميكيات السوق، ومعرفة القوى الرئيسية المؤثرة فيها، وهـذا مـن شـأنه أن                 .2

يساعد الإدارة على فهم السوق بمتغيراتها، ويوفر لها القدرة على تحديد أسـلوب التـصرف               

 .التعامل معها في الوقت المناسبالمناسب للرد على هذه المتغيرات و

أن بحوث التسويق بما توفره من معلومات ، من شأنها أن تزيد من وضـوح الرؤيـا أمـام                    .3

الإدارة ، ويقلل من مشكلة عدم التأكد والفجائية في المتغيرات التي تحدث في السوق ، وهـذا                 

سـتراتيجيات المناسـبة    يتيح للإدارة مرونة كافية في اختيار أساليب العمل البديلة ووضع الا          

لمواجهة ما قد يستجد من أوضاع في السوق ، يضاف إلى ذلك أن المعلومات التي توفرهـا                 

 .بحوث التسويق تعطي الإدارة القدرة على التنبؤ والتحليل بما يضمن وضع الخطط المناسبة

عـن  أن استمرارية المعلومات التي توفرها بحوث التسويق لرجال التسويق تمكن مـن الكـشف               

فرص جديدة للمؤسسة ويمكن من فتح مجالات ذات عوائد مجزية ، فاستمرارية بحوث التـسويق               

ــباعها   ــاً لإش ــسة فرص ــاح للمؤس ــشبعة تت ــر م ــتهلاكية غي ــات اس ــن حاج ــشف ع   . تك
   ).20-17 ، ص 1994معلا ب، ( 
 

وتهدف بحوث التسويق إلى جمع الحقائق عن مشكلة معينة وتحليل هذه الحقائق بغـرض إنـارة                

وعلى ذلك فإن بحوث التسويق لا تحدد      . الطريق أمام المسئولين في الإدارة بشأن اتخاذ قرار معين        

الـشنواني،  (. قراراً معيناً يجب اتخاذه وإنما تزود اساساً صالحاً لقرار سليم تتخـذه الإدارة العليـا              

  )62، صـ1996
  

  - :Market Segmentation Stepsخطوات تجزئة السوق 
ئة السوق بعدد من الخطوات المتعاقبة وصولاً إلى الهدف الذي تسعى إليه المنظمة،             تمر عملية تجز  

ولكن قبل تبيان هذه الخطوات يكون من المناسب تأشير المتطلبات الواجب توافرها ابتداء من السوق               

  - :هي ) kotler,1997,p 269(المستهدف وقبل القيام بعملية التجزئة وهذه المتطلبات بحسب 
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 من حيث الحجم ، القوة الشرائية ، والخصائص         Measurableالأسواق قابلة للقياس    أن تكون    .1

  .الأحيان التي يمكن قياسها

لا بد أن تكون السوق كبيرة ومربحة وبما يكفي عند القيام بعملية التقييم للبرنـامج التـسويقي     .2

 .لذلك السوق

 وعبر وسائل الاتصال     إلى ذلك الجزء من السوق بشكل فاعل       Accessibleإمكانية الوصول    .3

 .المختلفة

 بحيث يمكن الاستجابة إلـى مختلـف     Differentiable)متنوع ( أن يكون السوق متمايز  .4

 .عناصر برنامج المزيج التسويقي المقر تنفيذه في السوق

فاعلية البرنامج المعد لتجزئة السوق تؤشر من خلال قدرته على التطبيق وأن يكـون عملـي                 .5

Actionableتنفيذ عند ال. 

  ) :4(وبعامة فإن خطوات التجزئة للسوق يمكن عرضها كما في الشكل 

  

  

  

  

  

  

  )103ص : 2006البكري ، ( 

  

  :أساليب تقسيم السوق 
  :يمكن تجزئة السوق على أساس مجموعة من العوامل وعلى الشكل التالي 

  )Geographic Segmentation: ( تقسيم حسب المناطق الجغرافية  .1

م الفرضية الأساسية لهذا الأسلوب من التقسيم على أساس أن الأفراد الذين يعيشون في              تقو

منطقة جغرافية محددة لهم حاجات ورغبات متشابهة نسبياً ، تختلف عن حاجات ورغبات             

  .الأفراد الذين يعيشون في مناطق جغرافية أخرى

  )Demographic Segmentation: ( التقسيم حسب العوامل الديموغرافية  .2

يقوم هذا الأسلوب في التقسيم على أساس تقسيم السوق الكلي إلى مجموعات فرعية وفقـاً               

لعدة عوامل كالعمر، الدخل، الجنس، المستوى التعليمي، الوظيفة، الطبقـة الاجتماعيـة،            

الخلفية العائلية، وأهم ما يميز هذا الأسلوب في التجزئة سهولة فهمه وتطبيقه مـن قبـل                

  )، موقع الكترونيالعداقي( .المعنيين

اختيار السوق 

 المستهدف

التقييم لأجزاء 

 السوق

تطوير محفظة 

 تجزئة السوق

تحديد المتغيرات

المستخدمة في 

 التجزئة

تحديد 

الإستراتيجية 

 الملائمة

 )5(   )4(   )3(   )2(  )1(  
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  )Usage Rate Segmentation: ( التقسيم حسب معدل الاستخدام  .3

. يتم تقسيم السوق على جماعات كبيرة، متوسطة، ضعيفة، أو لا استخدام على الإطـلاق             

 ـ2006الشريف،  (  الخـصائص   ، ثم تقـوم المؤسـسات التـسويقية بتحديـد         ) 30، ص

ع الجغرافية للمستهلكين ، وذلك لتحديد وتصميم المزيج        الديموغرافية والنفسية وربما المواق   

 .التسويقي المناسب لكل فئة من تلك الفئات وحسب معدلات استخدامها

  )Benefit Segmentation: ( التقسيم حسب المنافع  .4

يعتمد هذا الأسلوب في التقسيم على المنافع أو الفوائد التي يسعى المستهلك إلى تحقيقهـا               

 أو الخدمة لعلامة تجارية منها ، ويقوم هذا الأسلوب على فرضية أساسـية              بشرائه للسلعة 

مفادها أن اختلاف الخصائص الديموغرافية والنفسية للمستهلكين سيدفعهم للـسعي إلـى            

أساسـيات  ,العداقي  ( .الحصول على فوائد مختلفة من وراء شراء نفس السلعة او الخدمة          

  )بدون تاريخ، التسويق

  )Psychological Segmentation: ( وامل النفسية التقسيم حسب الع .5

يعتمد هذا الأسلوب في التقسيم على تحديد العلاقة بين الخصائص الشخـصية والنفـسية              

واختيار المستهلك للسلعة أو الخدمة وماركتها منها دون غيرها من الماركات أو العلامات             

 في الستينات ، حيث تم التوصـل        التجارية الأخرى المنافسة ، بدأ الاهتمام بهذا الأسلوب       

إلى أهمية هذه الخصائص النفسية من خلال مختلـف الدراسـات والأبحـاث المرتبطـة               

بالتحليل العميق والمخبري لكافة الأنماط السلوكية لعينات صغيرة من المستهلكين بتحليـل            

 مـن   دوافعهم وحاجاتهم ومستويات التوقع لديهم ومختلف آرائهم ومواقفهم تجاه ما يطرح          

  .سلع وخدمات

  ).Life-Style Segmentation: ( التقسيم حسب نمط الحياة  .6

يقوم هذا الإسلوب في التقسيم على أساس تصنيف الأفراد إلى مجموعات فرعيـة ووفقـاً               

بالإضافة إلى خصائصهم الديموغرافية    . للأنشطة التي يقومون بها والاهتمامات المرتبطة     

عبيـدات ،   ( . مستوى التعليمي ، والوظيفة التي يشغلونها     الأساسية كالدخل ، الوظيفة ، ال     

   ).115ـ ص،1999

  

   :اعداد الاستراتيجيات التسويقيةدور تقسيم السوق في عملية 
يلعب مفهوم تقسيم السوق دوراً رئيسياً في إعداد الإستراتيجية العامـة والتـسويقية للمؤسـسات               

ية بكافة المعلومات والبيانات التـي توفرهـا        الحديثة ، حيث تستعين المؤسسات الصناعية والخدم      

، بالإضافة إلـى   ) ( Situational Analysisدراسات تجزئة السوق في عمليات التقييم الموقفي 

أنها تعطي معلومات عن نقاط القوة أو الضعف ومن ثم الفرص المتاحة الواجب التركيز عليها في                
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سات تجزئة الـسوق تلـك المؤسـسات بمعلومـات          استراتيجياتها للأعوام المقبلة ، كما تزود درا      

تساعدها في وضع الإطار العام للمزيج التسويقي لكل سلعة او خدمة على حـده ، ثـم المـزيج                   

  .التسويقي للمزيج السلعي الممكن توجيهه إلى الأسواق المستهدفة

  

داد سلعها  ولكي تقوم الشركة او المؤسسة بمواجهة مشكلة عدم التجانس في الأسواق ، ومن ثم إع              

وخدماتها لتتفق مع حاجات العملاء فإنها تقوم باستخدام إستراتيجية اختيـار القطاعـات الـسوقية               

  :وتتكون هذه الإستراتيجية من عملية ذات خطوتين 
  .تقسيم السوق إلى قطاعات .1

 .اختيار الأهداف السوقية الملائمة لظروف الشركة من ضمن القطاعات المحددة في الخطوة الأولى .2

ختار الشركة تلك القطاعات السوقية التي تقدم لها فرصاً تسويقية والتي تجد فيهـا نوعـاً مـن                  وت

التميز، ويعتبر هذا القرار من أهم القرارات التي تتخذها الـشركة او المؤسـسة حيـث أن هـذا                   

الاختيار يؤثر في كل القرارات المتعلقة بالسلعة او الخدمة، وتخطيط التـسويق والإسـتراتيجيات              

لمخرجية، وبمجرد الانتهاء من الهدف السوقي فإنه يجب على الشركة تفصيل كل ما تقوم به طبقاً                ا

  )75 ص،2000الباشا، وآخرون، (. لاحتياجات ورغبات وأهداف ومشاكل المستهلكين من القطاع 
  

  -:العوامل المؤثرة على اختيار إستراتيجية السوق المستهدف
يجية معينة للأسواق المستهدفة لابد من ان يراعي مجموعـة          عندما يحدد المصرف اختيار إسترات    

  - :من العوامل التي تؤثر على هذا الاختيار ومنها مثلا

  حاجات المستهلكين والمستعملين -1

 سوق المنتوج من حيث الحجم والهيكل -2

 الحصة السوقية/ سمعة المصرف -3

 موارد وإمكانيات المصرف -4

 )81، ص 2005العجارمة، (                شدة المنافسة -5
 

  -:لسوق المستهدف  التسويقية لستراتيجياتلامعايير اختيار ا
هناك بعض العوامل التي تؤثر في اختيار الإستراتجية التسويقية الملائمة التي تنتجهـا المؤسـسة               

  :المصرفية في نظرتها إلى الأسواق ، وهذه العوامل هي 

ة تعكـس إمكانيـات المؤسـسة        فالموارد المالية والبـشري     :المؤسسة المصرفية موارد   .1

المصرفية وقدرتها على إتباع إستراتيجية معينة ، فإذا كانت هذه الموارد محـدودة فـإن               

أفضل إستراتيجية هي الإستراتيجية التسويقية المركزة ، أما في حالة توافر الموارد فـإن              

  .ير الموحدةالمؤسسة المصرفية لديها الاختبار بين الإستراتيجية التسويقية الموحدة أو غ
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 فهناك مدى واسع من الخدمات يغطي بعضها خدمات متجانسة،           :الخدماتالاختلافات في    .2

والبعض الآخر غير متجانس ، وبطبيعة الحال يفـضل إتبـاع الإسـتراتيجية التـسويقية               

الموحدة في حالة تجانس المنتج والإستراتيجية التسويقية غير الموحدة أو المركزة في حالة             

 .فات في الخدمات المعروضة وخصائصهاوجود اختلا

 فعند إدخال المؤسسة المصرفية لمنتج جديد إلى الـسوق          : مرحلة المنتج في ذروة حياته     .3

يكون من الأفضل تقديمه في شكل واحد ومن ثم فإن إتباع الإستراتيجية التسويقية الموحدة              

ك للمنتج، أما إذا    والمركزة يكون أفضل حيث يساعد ذلك على خلق انتباه وإدراك المستهل          

وصل المنتج إلى مرحلة النضوج ، فإن الإستراتيجية المثلى هـي الإسـتراتيجية الغيـر               

 .موحدة

 فإذا كان معظم المستهلكين في السوق تجمعهم نفـس الحاجـات            :الاختلافات في السوق     .4

والرغبات ويقومون بإتباع نفس العادات الشرائية ويشترون نفس الكميـات وتكـون ردود        

لهم واحدة للجهود التسويقية، فإن تقسيم السوق إلى قطاعات هو ضرب من الإسـراف              أفعا

 .ويكون من الأنسب إتباع الإستراتيجية التسويقية الموحدة

 وتعني تلك الاستراتيجيات التي يستخدمها ويطبقهـا        :الإستراتيجية التسويقية للمنافسين     .5

ة متعددة يكون من الخطأ أن تتبـع        المنافسون ، فإن كان المنافسين يخدمون قطاعات سوقي       

المؤسسة المصرفية الإستراتيجية الموحدة، أما إذا كان المنافسون يخدمون سوقاً موحدة ،            

. فإن إتباع الإستراتيجية التسويقية الغير موحدة والمركزة يحقق للشركة مزايا في الأسواق           
 . )62-61، صـ 2004الصحن وعباس، ( 

 
  :لخدمات المصرفية أنواع استراتيجيات تسويق ا

  :بان هناك ثلاثة انواع للاستراتيجية التسويقية للخدمة وهي ) meidan(و ) kotler(يتفق كل من 

  .الاستراتيجية الهجومية  .1

 .الاستراتيجية الدفاعية .2

 .الاستراتيجية العقلانية  .3
 

نّفة من الفئة   الشركات المص البنوك او   الحرب الهجومية تمثل إستراتيجية      :الإستراتيجية الهجومية    -1

 الشركات هـو تجنـب    البنوك اووالمبدأ الأول الذي تعتمده هذه. الثانية، أو الثالثة في مجال معين   

موطن القوة لدى رائد السوق، مع السعي إلى البحث عن نقطة ضعف لديه، ثم تقوم بشنّ الهجـوم                  

  )، بدون تاريخفكنمروتروت ( .انطلاقاً من تلك النقطة مع مواصلة تركيز كافة الجهود عليها

 ، الـسوق الجديـدة  ، متحدي السوق،وهناك خمس استراتيجيات هجومية رئيسية وهي قائد السوق    

   )74ص,2000,الديوه جي(.  التوسع الجغرافي،اختراق السوق
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هذه الإستراتيجية يمكـن أن تـستخدم   ) : Market Leader Strategy(إستراتيجية قائد السوق   -  أ

 توزيـع قويـة وكبيـرة       فضلاً عن امتلاك شبكة   , يرة جداً والمسيطرة  فقط من قبل المصارف الكب    

وتبعاً لذلك تستطيع المصارف الدفاع عن حصصها السوقية أو التوسـع           , وتوفر اقتصاديات الحجم  

 .أو أن تصبح أكثر سيطرة 
متحـدوا الـسوق ربمـا     :  )Challenger Strategies  Market(إستراتيجية متحدي السوق  -  ب

لسوق باستخدام إستراتيجية الهجوم المباشر وهذه الإسـتراتيجية تنجـز مـن قبـل              يتحدون قائد ا  

المنافسين الرئيسيين بنفس التقسيمات، والذين يستخدمون سياسـات تحـدي الأسـعار وإبـداعات              

الخدمة، واستراتيجيات خلف الباب تتعلق باستغلال تقسيمات سوقية متنوعة والقنوات التوزيعيـة             

وتعني تحدي المنافسين الثانويين فـي الـصناعة،        ) Guppy( إستراتيجية   وغير ذلك وهناك أيضاً   

أمـا الهـدف    , كقبول الحوالات المصرفية أو أعمال التأمين المتضمنة مستويات مخـاطر عاليـة           

الرئيسي للمصارف المقتفية هذه الإستراتيجية فيكمن في الاستيلاء على الحصة السوقية الرئيسية،            

 .وح عند تحدي قائد السوق أو متسابقين أو المصارف الصغيرة وهكذا يمكن أن يظهر بوض
ويهدف المصرف عند إتباعه لهذه  : ) New Market Strategy(استراتيجيات السوق الجديدة -جـ

الإستراتيجية إلى جذب زبائن من التقسيمات السوقية التي لم تهتم بها المصارف فـي الماضـي،                

حاولات أخرى لجذب أصناف أو نماذج جديدة مـن الزبـائن،   وهذه الإستراتيجية ربما تكون لها م   

فضلاً عن الزبائن التقليديين لديها، أو ربما تقرر استبدال تقـسيمات الـسوقية القديمـة، ولأجـل                 

تومـاس  (. الوصول إلى هذه النهاية فإن كثيراً من هذه المصارف تتخـذ الاتحـاد الاسـتراتيجي              

 .)27ص,1990,واخرون

 وتهدف إلى جذب زبائن جدد من السوق التي هـي   :)Market Penetration( اختراق السوق  - د

فيه أصلاً، وهي بلا شك من أكثر الاستراتيجيات انتشاراً في الخدمات المصرفية، والمصرف الذي              

يحدد سوقه واحتياجات هذا السوق ثم يضع صياغة لأهدافه يكون قادراً على وضع خطة المـزيح                

لة والتخطيط الجيد لإستراتيجية اختراق السوق ويكسب أيـضاً         التسويقي في أفضل الطرق المحتم    

زبائن جدد من خلال الفهم الجيد لاحتياجاتهم، والموقع الذي يدار عادة من أجل العمل على مسألة                

, مهمة مثل الصورة للتركيز على التقسيمات والخدمات الصحيحة وإحداث تواصلات بيعيه جديـدة           

ق بزيادة في معـدل الاسـتخدام لفروعهـا وخـدماتها للزبـائن             وتتعلق إستراتيجية اختراق السو   

 ).60ص ,1999,مجلة الدراسات المصرفية(الموجودين في السوق الحالي 
تسلك المصارف هذه الإستراتيجية بزيادة عدد الفروع سواء الكاملة أو الآلية            : التوسع الجغرافي -هـ

جغرافي يعد إسـتراتيجية جريئـة لأنهـا        وبالتملك أو بالاندماج مع المصارف الأخرى والتوسع ال       
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تتضمن تكاليف عالية في البناء أو في الحصول على عقود إيجار للفروع الجديدة، ويمكن تـسمية                

 .هذه الإستراتجية بإستراتيجية التحصين 
 

الحرب الدفاعية هي الحرب التي يشنها روّاد السوق، مع المحافظة على            :الإستراتيجية الدفاعية    -2

التي يتصور عملاؤها بأنها هي التي تتبوأ صـدارة الـسوق،           او البنوك   ة في الشركات    هذه الرياد 

  ) تاريخبدون, مرفكنوتروت ( . التي تَزعُم وتدّعي بأنها كذلك او البنوكوليس في الشركات

 .جيوب السوق والتنويع , السوقإتباع , وهناك ثلاث استراتجيات دفاعية وهي
تبني إستراتيجية إتبـاع الـسوق    :) Market Follower Strategy(إستراتيجية إتباع السوق    -  أ

بل يحاول إدامة حصته الـسوقية      , قوهنا المصرف لا يتحدى قائد السو     , يعني قبول الوضع القائم   

ه الإستراتيجية يفتـرض  هذ, بإستراتيجية تهدف إلى الحفاظ على الزبائن وكسب حصص من الجدد     

أن تتم باستغلال مجموعة أهداف سوقية تلك التي يمكن للمصرف من خلال الحصول على ميـزة                

تعطي أولويـة للربحيـة     , وبعامة فإن إجراءات إتباع السوق عدت أداة قوية       , )استثنائية صريحة (

 .أكثر من الحصة السوقية
 وتهدف هـذه الإسـتراتيجية إلـى    : )Market Niche Strategy(إستراتيجية جيوب السوق   -  ب

ويتم ذلك من خلال التخـصص      , )Niches(الحصول على ميزة في الجيوب الموجودة في السوق         

 ويكون وراء اهتمامات المصارف الكبيرة وربما المـصارف         ,في السوق الذي يكون صغيراً نسبياً     

رف ربمـا تتبنـى     والمـصا , وهذه الجيوب عادةً ما تكون أمينة ومربحة في آن واحـد          , الأصغر

وتحاول هذه المصارف   , استراتجيات الأسواق الصغيرة لتجنب الاصطدام مع المصارف الرئيسية       

جيوب السوق التي تكون خارج النظر أو مهملـة مـن المـصارف             ) Occupy(إيجاد واحتلال   

 .الكبيرة
فمثلاً , ية الصغيرة     والخدمات المصرفية تختار التخصص بإستراتيجية الجيوب وكذلك بالتقسيمات السوق        

  ).Meidan ,1988, p10-12(هناك مصارف تتخصص بتزويد الزبائن بالخدمات المصرفية الدولية 

  :Diversification Strategyإستراتيجية التنويع  -جـ

والتي ,  المصرفية  إذ تبنتها العديد من المنظمات     ، في الثمانينات  ح ظهرت هذه الإستراتيجية بوضو   

  :نتتخذ شكلين رئيسيي

حيث تنفق هذا المصارف مبالغ كبيرة لبناء سلسلة على نطاق العالم للوكالات المملوكة، ومصارف               •

تـسهيلات  / أخرى حاولت اكتساب حصص كافية في قطاعات أخرى لصناعة الخدمة المـصرفية           

 .أو أصناف المنتج/أو تراخيص إستراتيجية في اختيار الأسواق، و, تعاونية

وتتعلق غلباً بإحدى الطرق الفعالة لزيادة الربحية، حيث العـدول عـن            : ة الاستراتيجيات العقلاني  -3

الأعمال غير المربحة والتوجه إلى أخرى أكثر ربحية فالمصارف أقل رغبة في تلقي خـسائر أو                
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دخول ضعيفة فقط لتأسيس وإدامة حضورها في أسواق جديدة للمنتجات، حيث يلاحظ أن الكثيـر               

رجية، وتوجهت المصارف إلى هذه الإسـتراتيجية مـع بدايـة           من قامت بتخفيض القروض الخا    

  . حيث أزمة المديونية التي أدت إلى انخفاض حاد في التجارة عبر البحار1980

سيكون , فمع الزيادة في المنافسة في قطاع الخدمات المصرفي واقترانه بالركود العالمي والتضخم           

وهذا سـيقود إلـى زيـادة       , عملياتها  ) ترشيد(ه  رد فعل الصناعة أكثر عنفاً لتحسين الأداء ولعقلن       

الكامنـة فـي صـناعة      وذلك لأهميتها   ) أو قطعها (الاهتمام باستخدام إستراتيجية تقليص التكاليف      

, والتركيز على معـدل ربـح الخـدمات والفـروع         , أو رفع أسعار الخدمات   , الخدمات المصرفي 

,  واتي تقلص من الكـادر البـشري       طورةوتحاول تقليص التكاليف من خلال استخدام الأتمتة المت       

  .باستخدام الفروع المؤتمتة

لا بد من الإشارة إلى أن البنوك لا تستخدم إستراتيجية واحدة بعينها بل إن البنوك تـدمج                 , وأخيراً

 مجموعـة اسـتراتيجيات     أي(أو تستخدم أكثر من إستراتيجية واحدة وخاصة من نفس الـصنف            

 دفاعية أو قد تضطر أحياناً أن تدمج مـا بـين الاسـتراتيجيات           أو مجوعة استراتيجيات  , هجومية

  ).398-392ص, 2005,العجارمة( .الهجومية والدفاعية في آن واحد لملاقاة أو مناع تنافسية معينة
  

   :آلية تنفيذ الخطط الاستراتيجية للخدمة المصرفية
  :الاستراتيجية للخدمة المصرفيةتحديد الخطة  1-1

أين نحن الآن ؟ وأين نريد أن نصل ؟ وكيف سنصل حيـث تـشكل               : لية  يمكن طرح الأسئلة التا   

  .الإجابة المنظمة على هذه الأسئلة عملية التخطيط الاستراتيجي

قبل تحديد الأهداف، عن طريق تجميع المعلومات عن المصرف         : دراسة الوضع الحالي     -

مل فيها المـصرف،  والمنافسة التي تواجهه ، مما يتطلب دراسة للأسواق والأقسام التي يع       

وتقييم العوامل الخارجية المؤثرة على السوق وآثارها المحتملة علـى المـصرف، وهـو       

يتطلب أيضاً دراسة ميدانية تستند إلى الأرقام ولا تعتمد على الحدس أو التقدير الشخصي،              

ومن ثم يلزم إعداد مخلص بالفرص المتاحة أمام المصرف وبيان نقاط القوة والضعف فيه              

) Cravens 1991.p. 450(.  

يجب أن تكون الأهداف مكتوبة ، واضحة وواقعية ، يمكن قياسها كزيادة             :وضع الأهداف    -

مثلاً أو تحسين صورة المصرف لدى عملائه، واستخدام موارد         % 10نسبة الودائع بقيمة    

 .المصرف في القطاعات الاقتصادية والمالية الأكثر ضماناً ومردوداً

إلى أقسام واضحة ومحددة ، تسهل الوصـول إلـى            :Segmentation تجزئة السوق  -

خطة تفصيلية تجيب على حاجات أقسام السوق كلها ، لذا يلتزم قياس حجم كل قسم وقوته                
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الشرائية، والسعي للوصول إليه بالدعاية والتوزيع ، كما يجب أن يكون حجم هذا النـشاط               

  .كبيراً ، حتى يؤمن حجماً مربحاً من الأعمال

وهو يخضع أكثر من التخطيط أو التقييم للتغيير والتعديل حسب الظـروف            : الخطة   تنفيذ 1-2

والأحداث الخارجة عن إرادة المصرف، مصل تغير القوانين والأنظمة أو تبدل الظروف            

الاقتصادية والسياسة ما يتطلب من المصرف سرعة أكبر من التحرك لمواجهة الظروف            

  .المستجدة

يم الخطة إلى معلومات وأرقام محددة من عد الحسابات المفتوحـة       يحتاج تقي :تقييم النتائج    1-3

والمقفلة ومعدلات الأرصدة، هذا بالإضافة إلى معلومات خارجية لدراسة طلبات الجمهور           

وقياس مدى قبولهم لخدمة ما، ومـن المـستغرب أن لا تـؤدي إسـتراتيجية التخطـيط                 

سباب داخلية أو خارجية ومهما كانت      الاستراتيجي إلى كل النتائج المتوخاة ، وقد تكون الأ        

 ) .19-17ص,1988,البساط(الأسباب من الضروري العودة إلى تعديل الخطة التسويقية 
  

وذلك يتضح لنا أن استراتيجيات التسويق ينبغي أن تترجم إلى برامج عمل خاصة للإجابة علـى                

لانجـاز؟ كـم سـوف      ماذا سوف نحقق؟ متى سوف نحقق؟ من المسؤول عن ا         : التساؤلات التالية 

يكلف؟ فخطط التسويق تسمح بأن يتم بدعم الميزانية التسويقية التي هي اساساً تقوم علـى بيـان                 

، 2005العمـر، .(فالفرق بين رقم المبيعات والتكلفة هو الربح المتوقع       . الأرباح والخسائر المتوقعة  

 )42صـ
 

  -:وإعداد الخطط والاستراتيجياتالمصارف التجارية والاستثمارية 
إن ازدياد حدة المنافسة في الأسواق الداخلية في وقت تراجع الطلب علـى الاقتـراض المحلـي                 

وتزامن تلك التطورات مع الانخفاض الحاد في حركة الإقراض الدولي سيكون الـشغل الـشاغل               

فمن المتوقع من المؤسسات التي تدرك خطـورة   للمؤسسات المصرفية العربية في المرحلة القادم

  : تقوم بما يلي الوضع أن

مراجعة خططها الإستراتيجية ، أو البدء في تحضيرها إذا لم تعرفها من قبل ، وذلك من اجل                  - 

إعادة تقييم أهم المؤشرات الاقتصادية والمالية في البيئة التي ستعمل فيها داخل البلـد وفـي                

لك البيئـة ومـن   الخارج ، ثم القيام بتقييم مراكز القوة والضعف التي ستؤثر على الأداء في ت            

  .بعدها توضيح الأهداف في الإستراتيجيات المطلوب إتباعها للوصول إلى تلك الأهداف

إن الكثير من المصارف العربية لم يعط أي اهتمام لوضع خطط إسـتراتيجية بعيـدة المـدى         

وذلك بسبب الظروف المواتية التي مرت بها الأسواق المحلية في ظل توافر العائدات النفطية              

رص الإقراض والاستثمار المحلي، ولكن التطورات الأخيرة في السوق المحلي والـدولي            وف

  .تبرز أهمية القيام بعملية التخطيط هذه
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الاهتمام بتحسين مستوى الإدارة ورفع مستوى المعاملات التي تقوم بها المصارف العربيـة              - 

الية الدولية ، ويعتبـر     وذلك عن طريق تكثيف الدورات التدريبية المحلية لدى المؤسسات الم         

عامل توفير الإدارة الواعية والكوادر البشرية المدربة مـن أهـم التحـديات التـي تواجـه                 

المصارف من أجل التغلب على ارتفاع كلفة التشغيل ولتتمكن من المنافسة مـع المؤسـسات               

  .المالية الأجنبية

الاهتمام برفع مستوى الخدمات المصرفية التي تقدم إلى العملاء المحليين وذلك عن طريـق               - 

استحداث أدوات مالية جديدة وإدخال الخدمات المصرفية والآلية بالإضافة إلى زيادة سـاعات             

الخدمة وتحسين وتحديث فروعها ، إن استعمال نظم التقنية الحديثة والتكيف مـع المـستوى               

 .تكنولوجيا ستكون له إثارة الإيجابية على مستوى الخدمات المصرفية المقدمةالجديد من ال

التركيز على كيفية إدارة مصادر الأموال من ودائع وغيرها بدلاً من التركيز فقط على طرق                - 

استعمال تلك الموارد في القروض والاستثمارات، وذلك عن طريق تأمين مصادر ثابتة مـن              

 .تكلفة معقولة تحفظ لها هامشاً معقولاً من الربحاحتياجاتها من العملات وب

الزيادة في التوسع الخارجي عن طريق تأسيس مراكز تمثيل أو شركات تابعة أو إنشاء فروع                - 

لها في المراكز المالية الدولية، إن الانكماش في فرص الإقراض والاسـتثمار فـي الـسوق                

ع وشركات تابعة خـارج حـدودها       المحلي سيدفع المزيد من المصارف العربية لتأسيس فرو       

بهدف خدمة عملائها في الخارج وتوسيع مجال عملها، ومن المتوقع أن تعطي تلك المؤسسات              

اهتماماً خاصاً لزيادة قدرتها على توفير خدمات متخصصة في مجال الاستشارات الاستثمارية            

  .والتجارية والعقارية

  )411ص، 2006أبو نبعة، ( 
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  الثالثصل الف
  
  
  

  تصميم ومنهجية البحث
  
  
  

 . أسلوب الدراسة •

  .الدراسةمجتمع  •

 .  عينة الدراسة •

  .أداة الدراسة •

  .صدق الاستبانة •

  .ثبات الاستبيان •

 .الأساليب الإحصائية المستخدمة في البحث •
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 الدراسـة   مجتمع الدراسة وعينتها ، وكذلك أداة     و  وافراد يتناول هذا الفصل وصفاً لمنهج الدراسة،     

المستخدمة، كما يتضمن هذا الفصل وصفا للإجراءات التي قامت بها  الباحثة فـي تقنـين أدوات                 

الدراسة وتطبيقها، وطرق إعدادها، وصدقها وثباتها، وأخيرا المعالجات الإحصائية التي اعتمـدت            

  .الباحثة عليها في تحليل الدراسة

  :أسلوب الدارسة
مكونـات  "  واقـع  ل وصف وتقييم  اوالذي يح و التحليلي    المنهج الوصفي  ة الباحث تستخدما

، ويحاول المنهج الوصفي التحليلـي أن       "الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين      

يقارن ويفسر ويقيم أملاً في التوصل إلي تعميمات ذات معني يزيد بهـا رصـيد المعرفـة عـن                   

التي ) Questionnaire(ة  من خلال الاستبانات      وقد تم الحصول على البيانات اللازم     . الموضوع

، وتم تفريغ البيانات وتحليل النتائج  باسـتخدام  البرنـامج الإحـصائي               تم إعدادها لهذا الغرض   
SPSS (Statistical Package for Social Science)  

  

  :ين للمعلوماتأساس مصدرين ة الباحثتستخدماوقد 

ة في معالجة الإطار النظـري للبحـث إلـي مـصادر          حيث اتجهت الباحث  : المصادر الثانوية  .1

البيانات الثانوية والتي تتمثل في الكتب والمراجع العربية والأجنبية ذات العلاقة، والـدوريات             

والمقالات والتقارير، والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدارسـة، والبحـث            

البيانات الأساسية المنشورة عن الجهاز     افة إلى   بالإض. والمطالعة في مواقع الإنترنت المختلفة    

المصرفي الفلسطيني والتي تقوم بإعدادها سلطة النقد الفلسطينية، التقارير الدورية والنـشرات            

 .المتخصصة

لمعالجة الجوانب التحليلية لموضوع البحث لجأت الباحثة إلي جمع البيانات          : المصادر الأولية  .2

داة رئيسية للبحث، صممت خصيصاً لهذا الغـرض، ووزعـت          الأولية من خلال الإستبانه كأ    

المدراء العامين ونواب مدراء عامين، مدراء، ورؤساء الأقسام والمراقبين فـي إدارات            على  

 ).قطاع غزة والضفة الغربية (المصارف العاملة في فلسطين

  

 الدراسة مجتمع 
الـضفة  (عاملة فـي فلـسطين      إدارات المصارف ال  " في الجهاز المصرفي       مجتمع الدراسة يتمثل  

تتمثـل فـي    مـصرفاً   ) 22(حيث يبلغ عدد المصارف العاملة في فلسطين         )الغربية وقطاع غزه  
  : الآتيةالمصارف
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، التجاري الفلسطيني، الاستثمار الفلسطيني، الإسلامي العربي، القـدس للتنميـة       ) م.ع.م(فلسطين  
الأردنـي  ئيسي للتنمية والائتمان الزراعي،     والاستثمار، فلسطين الدولي، الإسلامي الفلسطيني، الر     

، القاهرة عمـان، بنـك الأردن،       الكويتي، البريطاني للشرق الأوسط، العربي الفلسطيني للاستثمار      
، الاتحاد للادخار والاسـتثمار،     بنك الإسكان للتجارة والتمويل، العقاري المصري العربي، العربي       

ي الأردني، الأقصى الإسلامي، المؤسـسة المـصرفية        الرفاة الاجتماعي، التجاري الأردني، الأهل    
  .الفلسطينية

  
   )1( جدول رقم 

  موزعة كالآتي" المصارف العاملة في فلسطين " مكاتب وفروع   
  مكتب  فرع  عدد المصارف  المصارف

  8  34  14  العاملة في قطاع غزة

  21  94  21  العاملة في الضفة الغربية

   31/10/2007 العاملة في فلسطين حتى تاريخ المصارفنشرة فروع ومكاتب سلطة النقد الفلسطينية، : المصدر 

المستويات الإدارية العليا في إدارات المصارف العاملة في فلسطين وقد          يتكون مجتمع الدراسة من     
) قطاع غزة والضفة الغربيـة    ( جميع إدارات المصارف العاملة في فلسطين        باختيارقامت الباحثة   

  : ليةوذلك للأسباب التا
 مكوناتها في المـصارف العاملـة فـي         تبنيالإستراتيجية التسويقية ومدى    "إن موضوع البحث    

وبما إننا نتحدث عن إستراتيجية لابد أن يكون واضعي هـذه الإسـتراتيجية هـم مـن                 " فلسطين

المستويات الإدارية العليا وأصحاب القرار ويعملون في الإدارة نفسها أي إدارة المصرف ولـيس              

  .عالفر

  

   :عينة الدراسة
 ممثلة في المـسميات     فلسطين العاملة في    المصارفتم استخدام الحصر الشامل للإدارة العليا في        

سـيتم   )رئـيس قـسم    ،   مراقب ، مدير، نائب مدير،   مدير عام ، نائب مدير عام      (الوظيفية التالية   

   ) .2( توضيح ذلك في جدول رقم 
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العاملة في  المصارف  في   ذوي العلاقة في للإدارات العليا       استبانة على ) 69(قامت الباحثة بتوزيع    

حيث تم استثناء المؤسسة المصرفية      إدارة مصرف ) 21(تم توزيع الاستبانات على     وقد  1 .فلسطين

  . وذلك لأنها مؤسسة اقراضية فقط ولا تقوم بمهام مصرف

ار في رسم الاستراتيجيات    كونهم أصحاب القر  نظراً ل  لتمثيل عينة الدراسة     هذه الفئة يرجع اختيار   و

 ودرايـتهم    بالإضافة إلـى اطلاعهـم     مصرفوالسياسات واختيار أسلوب الإدارة المتبع في كل          

  .بالأمور الإدارية في المصرف 
   )2( جدول رقم 

 فلسطين العاملة في المصارفالعليا في العينة في الإدارات يوضح حجم فئة 
   عدد

  مصارف وطنية
  

  مدير عام
  

نائب مدير 
  امع

  
  مدير

  
  نائب مدير

  
  مراقب

  
  رئيس قسم

  
 المجموع

  6  2  1  1  1  1  -  م.ع.فلسطين م  1
  4  1  1  1  1  -  -  الإسلامي العربي  2
  5  2  1  1  1  -  -  التجاري الفلسطيني  3
  5  1  1  -  2  1  -  الاستثمار الفلسطيني  4
  3  1  -  -  1  -  1  البنك الإسلامي الفلسطيني  5
  3  2  -  -  1  -  -  القدس للتنمية والاستثمار  6
  1  -  -  -  1  -  -  فلسطين الدولي  7
  1  -  -  -  1  -  -  العربي الفلسطيني للاستثمار  8
  1  -  -  -  1  -  -  الأقصى الإسلامي  9
  2  -  1  -  1  -  -  الرفاة لتمويل المشاريع الصغيرة  10
  32  9  5  3  11  2  1  مجموع  المصارف الوطنية  
    

  مصارف وافدة
              

  5  2  -  1  3  -  -  القاهرة عمان  1
  6  3  1  -  2  -  -  العربي  2
  5  2  -  1  2  -  -  الأردن  3
  4  1  1  -  2  -  -  الإسكان للتجارة والتمويل  4
  3  -  1  -  1  -  1  التجاري الأردني  5
  1  -  -  -  1  -  -  الاتحاد للادخار والاستثمار  6
  3  1  1  -  1  -  -  العقاري المصري العربي  7
  1  -  -  -  1  -  -  الأردني الكويتي  8
  4  2  1  -  1  -  -  ئتمان الزراعيالتنمية والا  9
  1  -  -    1  -  -  البريطاني للشرق الأوسط  10
  4  1  1    2  -  -  الأردنيالأهلي   11
  37  12  6    2  17  1  1  مجموع المصارف الوافدة  
   69   21  11  5   28  1  2  المجموع  

  

  
                                                 

  فلسطين في ة المصارف العاملةبالإدارات العليا لكاف الاتصال الدراسة من خلال عينةتم التعرف على حجم  1
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 :أداة الدراسة
العاملة في  تسويقية في المصارفمكونات الإستراتيجية ال "حول لجمع البيانات ةكأدا استبانةتم إعداد 

  ) قطاع غزة والضفة الغربية " (فلسطين

  

  : كالتاليثلاثة أقساموتم تقسيم الاستبانة إلى 
  يحتوى على المعلومات الشخصية لأفراد عينة الدراسة :القسم الأول

 المصرف، طبيعة  ، منشأ عدد سنوات الخبرة  التخصص العلمي، المسمى الإداري،     الجنس، العمر، المؤهل العلمي،     (

  ))عمل المصرف

  

   - :عبارة عن سؤالين هما  :القسم الثاني

   هل يوجد قسم للتسويق في الهيكل التنظيمي للمصرف؟- 1

   هل يوجد خطة إستراتيجية تسويقية مكتوبة لدى المصرف؟- 2

  

   مكونات الإستراتيجية التسويقيةعبارة عن  :القسم الثالث

  :سة مجالات هي فقرة موزعة على خم59يشتمل على و

  فقرة) 15(ويتكون من  الاستراتيجي للمصرف تحديد الهدفتحديد يتعلق ب: المجال الأول

  .فقرات) 10( وكيفية تقسيم السوق إلى قطاعات ويتكون من يتعلق بالتركيز : الثانيالمجال

  .فقرة) 12(ويتكون من ) المالية والبشرية  ( للموارديتعلق بقياس مدى وجود تخصيص  : الثالثالمجال

   فقرات) 10(يتعلق بمعايير التكامل ويتكون من  : الربعالمجال

   فقرة) 22( التسويقي ويتكون يتعلق  بمعايير بالمزيج : المجال الخامس
  

  :ستخدام مقياس ليكرت لقياس الاستبيان حسب الجدول التاليإوقد تم 

  بشدةغير موافق   غير موافق  محايد  موافق  موافق بشدة  ستجابةلإا

  0  1  2  3  4  الدرجة

وبذلك يكون الوزن النسبي في هذه الحالة هو        " غير موافق بشدة  "للاستجابة  ) صفر(اختارت الباحثة الدرجة    

لهذه الاستجابة  ) 1(وهذا أفضل من اختبار الدرجة      " غير موافق بشدة  "وهو يتناسب مع الاستجابة     % صفر

  .ب مع تلك الاستجابةوهو غير مناس% 20لان الوزن النسبي في هذه الحالة هو 
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  :صدق الاستبيان
 الباحـث بالتأكـد مـن       ستبانة ما وضعت لقياسة، وقام    لإيقصد بصدق الإستبيان أن تقيس أسئلة ا       

  :صدق الإستبيان بطريقتين

  

  :صدق المحكمين-1
 سـبعة أعـضاء   تألفـت مـن     ستبيان على مجموعة من المحكمـين       لإ ا ة الباحث تعرض

رقـم   بالملحقالمحكمين  وأسماء   في الجامعة الإسلامية     لإحصاء الإدارة وا  مجالي فيمتخصصين  

وتعـديل فـي ضـوء       مايلزم من حذف     إجراء لآراء المحكمين وقام ب    ة الباحث توقد استجاب ،  )1(

  .)2( رقم انظر الملحق - صورتة النهائية  في، وبذلك خرج الاستبيان المقترحات المقدمة
  

  : صدق المقياس-2

 Internal Validityالاتساق الداخلي : أولا
يقصد بصدق الإتساق الداخلي مدى إتساق كل فقرة من فقرات الإستبانة مع المجال الذي تنتمـي                 

تساق الداخلي للاستبيان وذلـك مـن خـلال حـساب           لإقام الباحث بحساب ا   إلية هذه الفقرة، وقد     

  .جال نفسه للم والدرجة الكليةمجالات الإستبانهرتباط بين كل فقرة من فقرات لإمعاملات ا
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  )3(جدول رقم 

  للمجالوالدرجة الكلية ) تحديد الهدف( لومعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الأ

  الفقرة الرقم
معامل 

 الارتباط

قيمة 

  الاحتمال

 ** 0.000 728.  تقوم إدارة المصرف بتحديد أهداف إستراتيجية واضحة وذات معنى   .1

 ** 0.000 743.  تي يتم وضعها ذات رؤية ورسالة واضحة لسياسة المصرف التسويقية وعرضها المستقبليتعتبر الأهداف ال   .2

 ** 0.000 722.  تقوم إدارة المصرف بتحديد كيف تنوي انجاز غرضها من خلال الأهداف الإدارية الإستراتيجية   .3

 ** 0.000 754.  ل الأهداف الإدارية الإستراتيجيةتقوم إدارة المصرف بتحديد كيف ستحقق مستويات معينة من الأداء من خلا   .4

 ** 0.000 505.  تساعد الأهداف الواضحة في أداء الأنشطة التسويقية بكفاءة وتحقيق جودة الأداء   .5

 ** 0.000 689.  تقوم إدارة المصرف بوضع الأهداف التسويقية قبل صياغة الإستراتيجية   .6

 ** 0.000 489.  %)10زيادة نسبة الودائع بـ: مثال ( كمي تقوم إدارة المصرف بتحديد الأهداف بشكل   .7

8.   
يتم التركيز في وضع الأهداف على مستوى الخدمات المصرفية، العملاء، والعمليات وليس علـى الرؤسـاء                

  والمشرفين العاملين في المصرف 
.447 0.000 ** 

9.   
ا حيث يتم مشاركة أكثر من جهـة        تقوم إدارة المصرف في تحديد أهدافها بإشراك أطراف مختلفة في إعداده          

  أي على مستوى المصرف ككل
.688 0.000 ** 

10.
تقوم إدارة المصرف بوضع أهداف تسويقية إستراتيجية على مستوى النشاط ومستوى الخدمات المـصرفية              

  المقدمة
.746 0.000 ** 

11.
ة وذلـك بنـاء علـى       يتم تعديل الأهداف الإستراتيجية حسب حاجات ورغبات العملاء ووفق أوضاع المنافس          

  دراسة السوق والتغيرات الاقتصادية
.590 0.000 ** 

 ** 0.000 693.  يتم التركيز على النواحي الخارجية الخاصة بالعملاء والأسواق وعلى النواحي الداخلية كالأداء والنتائج.12

13.
يـد المهـام التـي    تقوم إدارة المصرف بتفويض السلطة بشكل يتناسب مع الأهداف مع التوجيه اللازم لتحد   

  ...تؤدي بواسطة من
.648 0.000 ** 

 ** 0.000 484.  تساهم عملية تحديد الأهداف في الوصول إلى نتائج يسهل قياسها.14

15.
تساعد الأهداف الواضحة في تحسين وتطوير إستراتيجية تسويقية وتحسين مستويات الأداء وتحديد مجـال              

  النشاط الحالي والمستقبلي
.484 0.000 ** 

  . α=0.01حصائياً عند مستوي دلالة إ الارتباط دال **

  

ول والدرجـة الكليـة     معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجـال الأ          )3(رقم  جدول  يوضح  

وبـذلك   α =0.01المبينة دالة عند مستوي معنوية      والذي يبين أن معاملات الارتباط      للمجال الأول،   

  .وضع لقياسه صادق لما المجالعتبر ي
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  )4(جدول رقم 

  للمجالوالدرجة الكلية ) التركيز(الثاني معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال 

  الفقرة الرقم
معامل 

  الارتباط
  قيمة الاحتمال

 ** 0.000 584.  ) الطبقة الاجتماعية- المهنة-ي المستوى التعليم- المستوى المعيشي-جنس– دخل -عمر(: متغيرات ديموغرافية   .1

 ** 0.000 603.  موقع المصرف: يرات جغرافيةمتغ   .2

 ** 0.000 609.  )كثير، وسط، قليلاً، نادراً(حجم استعمال الخدمات المصرفية . معدل الاستخدام   .3

 ** 0.000 593.  )  من الخدمة بالنسبة للمصرف تحديد الهدف. (الغرض من الخدمة   .4

 ** 0.000 725.  )ميول، رغبات، دوافع، احتياجات.( اتجاهات العملاء   .5

 ** 0.000 710.  ) الديانة– الثقافة –الأخلاقيات  (قيم العملاء   .6

  . α=0.01حصائياً عند مستوي دلالة إ الارتباط دال **

  

الثـاني والدرجـة الكليـة      معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال          )4(رقم  جدول  يوضح  

وبذلك  α =0.01ية دالة عند مستوي معنوية      مبنوالذي يبين أن معاملات الارتباط ال     للمجال الثاني ،    

  .وضع لقياسه صادق لما المجالعتبر ي

  

  )5(جدول رقم 

  للمجال والدرجة الكلية  الموارد المالية-أ) تخصيص الموارد(الثالث معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال 

  الفقرة  الرقم
معامل 

  الارتباط
  قيمة الاحتمال

 ** 0.000 696.  .رف بوضع تقديرات كمية لبرامج وأنشطة الإدارة لفترة مستقبليةتقوم إدارة المص   .1

 ** 0.000 739.  يشترك العاملين في النشاط التسويقي في وضع التقديرات والاحتياجات المالية الكافية الخاصة بهم   .2

 ** 0.000 747.  يتم تحديد إعداد التقديرات الكمية بناء على أسس ودراسات اقتصادية   .3

 ** 0.000 802.  يتم استخدام الأساليب الإحصائية في إعداد تلك التقديرات   .4

 ** 0.000 757.  .يتم متابعة تنفيذ التقديرات   .5

  . α=0.01حصائياً عند مستوي دلالة إ الارتباط دال **

أ والدرجة الكليـة    –الثالث  معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال          )5(رقم  جدول  يوضح  

 α =0.01ية دالة عند مـستوي معنويـة        والذي يبين أن معاملات الارتباط المبن     أ ،   - مجال الثالث لل

  .وضع لقياسه صادق لما المجالعتبر يوبذلك 
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  )6(جدول رقم 

  الموارد البشرية-ب) تخصيص الموارد (الثالث معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال 

  للمجالوالدرجة الكلية 

  رةالفق الرقم
معامل 

  الارتباط

قيمة 

  الاحتمال

 ** 0.000 740.  يتم ترجمة خطة القوى العاملة إلى وظائف وتخصصات ومهارات مطلوبة للعمل بالتسويق   .1

 ** 0.000 708.   في ضوء حجم الأعمال المتوقعالعمالة  يتم تقدير حجم    .2

 ** 0.000 526.  يتم وضع برامج تدريبية للعمالة المختصة بالأنشطة التسويقية   .3

 ** 0.000 839.  يتم إعداد خطة للحوافز المادية أو المعنوية للأفراد الذين يقومون بالنشاط التسويقي لرفع الأداء   .4

 ** 0.000 831.  يوجد كادر كاف كماً ونوعاً من الموارد البشرية للقيام بالأنشطة التسويقية   .5

  . α=0.01حصائياً عند مستوي دلالة إ الارتباط دال **

  

ب والدرجة الكليـة    - الثالث  معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال          )6(رقم  جدول  وضح  ي

 α =0.01ية دالة عند مستوي معنويـة       والذي يبين أن معاملات الارتباط المبن     ب ،   - للمجال الثالث   

  .وضع لقياسه صادق لما المجالعتبر يوبذلك 

  

  )7(رقم جدول 

  عي للمجال الثالث والدرجة الكلية للمجالمعامل الارتباط بين كل مجال فر

  قيمة الاحتمال  معامل الارتباط  المجال الفرعيالرقم 

 ** 0.000 0.855  الموارد المالية   .1

 ** 0.000 0.907  الموارد البشرية   .2

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **       

  

المـوارد الماليـة    ( فرعي للمجـال الثالـث         مجالمعامل الارتباط بين كل     ) 7(جدول رقم   يوضح  

 والدرجة الكلية للمجال الثالث ، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوي               )والبشرية

  . وبذلك يعتبر المجال صادق لما وضع لقياسهα =0.01معنوية 
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  )8(جدول رقم 

  والدرجة الكلية للمجال) التكامل(معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الرابع 

  الفقرة  الرقم
معامل 

  الارتباط
  قيمة الاحتمال

 ** 0.000 715.  يوجد تعاون متبادل بين القائمين على العملية التسويقية والإدارات الأخرى بالمصرف   .1

 ** 0.000 646.  يتوقف نجاح العملية التسويقية على المساعدات والموارد المقدمة من الإدارات الأخرى   .2

 ** 0.000 563.  يتوقف نجاح الإدارات الأخرى على المساعدات والموارد المقدمة من الأنشطة التسويقية   .3

 ** 0.000 652.   العام لإدارة المصرفتحديد الهدفيوجد ربط بين الأهداف الخاصة بالعملية التسويقية و   .4

 ** 0.000 738.  ة للمصرفيشارك القائمين على العملية التسويقية في وضع الأهداف العام   .5

 ** 0.000 710.  يشارك القائمين على العملية التسويقية في وضع الخطة الإستراتيجية للمصرف   .6

 ** 0.000 575.  تتم علمية الاتصال بين القائمين على العملية التسويقية بسهولة   .7

 ** 0.000 688.  ل التي يقومون بهايتم إشراك القائمين على العملية التسويقية بأنشطة تحسين طرق أداء الأعما   .8

 ** 0.000 722.  تمنح الإدارة فرص للعاملين في مجال التسويق إبداء أرائهم في الأعمال الموكلة إليهم   .9

10.
يتم إشراك القائمين على العملية التسويقية في إيجاد الحلول المناسبة للمشاكل وإعطاءهم صلاحيات             

  للتصرف عند مواجهة المشاكل
.793 0.000 ** 

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **

  

معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الرابـع والدرجـة الكليـة              ) 8(جدول رقم   يوضح  

 وبذلك  α =0.01للمجال الرابع، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوي معنوية             

  .لقياسهيعتبر المجال صادق لما وضع 
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  )9(جدول رقم 

  والدرجة الكلية للمجال)  الخدمة-المزيج التسويقي (أ -معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس

  الفقرة  الرقم
معامل 

  الارتباط

قيمة 

  الاحتمال

** 0.000 735.  حتياجات العملاءلايسعى المصرف إلى تلبية الخدمات المقدمة   .1

** 0.000 582.  )قلة الأخطاء( صرف بانجاز المعاملات المصرفية بدقة وإتقان يقوم الم  .2

** 0.000 677.  يقوم المصرف بإضافة خدمات مصرفية جديدة كل فترة  .3

** 0.000 741.  )تطوير الخدمات المصرفية إلى الأفضل(يعمل المصرف على التحسين المستمر في كافة الخدمات المصرفية   .4

** 0.000 759.  )سرعة إنهاء المعاملات المصرفية( بوضع خطة لخفض أوقات انجاز المعاملاتيقوم المصرف   .5

** 0.000 818.  يعتمد المصرف على استخدام التكنولوجيا الحديثة في تقديمه للخدمة المصرفية  .6

** 0.000 592.  يقوم المصرف بالاهتمام بحل المشكلات التي تواجه العملاء والرد على استفساراتهم  .7

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **
  

أ والدرجة الكليـة    - معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس        ) 9(جدول رقم   يوضح  

 α =0.01أ، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مـستوي معنويـة              - للمجال الخامس 

  .وضع لقياسهوبذلك يعتبر المجال صادق لما 

  

  )10(جدول رقم 

  لمجالللكلية االدرجة و)  التسعير-المزيج التسويقي (ب -معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس

  الفقرةالرقم 
معامل 

 الارتباط

قيمــــة 

  الاحتمال

 ** 0.000 735.  .يهدف المصرف بشكل مستمر لخفض تكلفة العمليات المصرفية المقدمة للعملاء   .1

 ** 0.000 709.  جوائز مالية على شهادات الادخار أو الودائع: يقدم المصرف جوائز وحوافز نقدية وعينية للعملاء، مثال   .2

 ** 0.000 834.  يقوم المصرف برفع أسعار العائد على الودائع   .3

 ** 0.000 745.  يقوم المصرف بخفض أسعار الفوائد على القروض كأسلوب منافسة   .4

 ** 0.000 590.  )مصروفات وعمولات منخفضة(بتقديم سعر خدمة اقل من أسعار المنافسين يقوم المصرف    .5

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **
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ب والدرجـة  - معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجـال الخـامس  ) 10(جدول رقم   يوضح  

 0.01لارتباط المبنية دالة عند مستوي معنوية       ب، والذي يبين أن معاملات ا     - الكلية للمجال الخامس  

=αوبذلك يعتبر المجال صادق لما وضع لقياسه .  

  

  )11(جدول رقم 

  والدرجة الكلية للمجال)  الترويج-المزيج التسويقي (ج -معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس

  الفقرةالرقم 
معامــل 

  الارتباط

قيمـــــة 

  الاحتمال

 ** 0.000 750.  )التلفزيون–في الراديو : مثال (صرف عن طبيعة خدماته المصرفية بشكل مستمريعلن الم   .1

 ** 0.000 638.  )تهنئة بالعيد أو تعزية: مثال(يتم تقديم هدايا للعملاء ويتم مجاملتهم في المناسبات الخاصة والعامة    .2

3.   
الترويج عن طريق   : مثال  (فية  يستخدم المصرف التقنيات الحديثة في الترويج عن الخدمات المصر        

  )الانترنت
.816 0.000 ** 

4.   
رسـائل قـصيرة    : مثال(يقوم المصرف بالاعتماد على مهارات التواصل المستمر بينه وبين العميل           

  )عبر الجوال عند تحرك الحساب
.759 0.000 ** 

 ** 0.000 553.  يهتم المصرف بجودة مظهر الموظفين وحسن تعاملهم مع العملاء   .5

6.   
معلومات كافيـة   :مثال(تم التأكد من توافر المعلومات الضرورية للعميل عن كافة الخدمات المقدمة            ي

  )عن بطاقات الائتمان
.722 0.000 ** 

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **

  

كلية ج والدرجة ال  - معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس        ) 11(جدول رقم   وضح  ي

 α =0.01ج، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوي معنويـة             - للمجال الخامس 

  .وبذلك يعتبر المجال صادق لما وضع لقياسه
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  )12(دول رقم ج

  والدرجة الكلية للمجال)  المكان-المزيج التسويقي (د -معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس

  الفقرة  لرقما
معامل 

  الارتباط
  قيمة الاحتمال

 ** 0.000 860.  )انتشار فروع المصرف( يقوم المصرف بفتح فروع له في مناطق مختلفة    .1

 ** 0.000 830.  يهتم المصرف بجودة المظهر الخارجي له    .2

 ** 0.000 797.  يهتم المصرف باختيار مواقع فروع له مناسبة ويسهل وصول العملاء إليها   .3

 ** 0.000 734.  يهتم المصرف بالتصميم الداخلي له حتى يسهل التحرك داخل المصرف   .4

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **

  

د والدرجة الكلية   - معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس        ) 12(جدول رقم   يوضح  

 α =0.01تباط المبنية دالة عند مـستوي معنويـة     د، والذي يبين أن معاملات الار     - للمجال الخامس 

  .وبذلك يعتبر المجال صادق لما وضع لقياسه

  

  )13(جدول رقم 

  معامل الارتباط بين كل مجال فرعي للمجال الخامس والدرجة الكلية للمجال

  قيمة الاحتمال  معامل الارتباط  المجال الفرعيالرقم 

 ** 0.000 841.  الخدمة   .3

 ** 0.000 717.  التسعير   .4

 ** 0.000 875.  الترويج   .5

 ** 0.000 794.  المكان   .6

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **       

  

معامل الارتباط بين كل مجال فرعي من المجالات الفرعية للمجال السادس           ) 13(جدول رقم   يوضح  

ط المبنية دالة عند مستوي معنوية      والدرجة الكلية للمجال السادس ، والذي يبين أن معاملات الارتبا         

0.01= αوبذلك يعتبر المجال صادق لما وضع لقياسه .  
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 Structure Validity البنائيالصدق : ثانيا
يعتبر الصدق البنائي أحد مقاييس صدق الأداة الذي يقيس مدى تحقق الأهداف التـي تريـد الأداة                 

ت الدراسـة بالدرجـة الكليـة لفقـرات         يبين مدي ارتباط كل مجال من مجـالا       الوصول إليها، و  

  .الاستبيان

  )14(جدول رقم 

  .معامل الارتباط بين كل درجة كل مجال من مجالات الإستبانة والدرجة الكلية للإستبانة

  قيمة الاحتمال معامل الارتباط  المجال  الرقم

 ** 0.000 729.  تحديد الهدف   .1

 ** 0.000 533.  التركيز   .2

 ** 0.000 597.  د المالية الموار-تخصيص الموارد    .3

 ** 0.000 682.   الموارد البشرية-تخصيص الموارد    .4

 ** 0.000 787.  ) البشرية-المالية (تخصيص الموارد   .5

 ** 0.000 794.  التكامل   .6

 ** 0.000 738.   الخدمة–المزيج التسويقي    .7

 ** 0.000 678.   التسعير–المزيج التسويقي    .8

 ** 0.000 726.   الترويج–المزيج التسويقي    .9

 ** 0.000 676.   المكان–المزيج التسويقي .10

 ** 0.000 857.  المزيج التسويقي.11

  . α=0.01 الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة **       

  

يتضح من الجدول السابق أن جميع معاملات الإرتباط في جميع مجالات الإستبانة دالة إحـصائياً               

 وبذلك يعتبر جميع مجالات الإستبانة صـادقه لمـا          α =0.01وية  عند مستوي معن  وبدرجة قوية   

  .وضع لقياسه
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   :Reliability الإستبانهثبات  -3
يقصد بثبات الإستبانة أن تعطي هذه الإستبانة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع الإستبانة أكثر مـن                 

ة يعني الإستقرار في نتائج     مرة تحت نفس الظروف والشروط، أو بعبارة أخرى أن ثبات الإستبان          

الإستبانة وعدم تغييرها بشكل كبير فيما لو تم إعادة توزيعها على أفراد العينة عدة مرات خـلال                 

  .فترات زمنية معينة

  :وقد تحقق الباحث من ثبات إستبانة الدراسة من خلال طريقة معامل ألفا كرونباخ وذلك كما يلي

  :Cronbach's Alpha Coefficient معامل ألفا كرونباخ  

  :استخدمت الباحثة طريقة ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبانه، وكانت النتائج كما هي مبينة بالجدول التالي

  )15(جدول رقم 

  يوضح  نتائج اختبار ألفا كرونباخ  لقياس ثبات الإستبانه

  معامل الفا كرونباخ  المجال  م 

 0.904  تحديد الهدف   .1

 0.780  التركيز   .2

 0.836   الموارد المالية – الموارد تخصيص   .3

 0.809   الموارد البشرية-تخصيص الموارد    .4

 0.888  تخصيص الموارد   .5

 0.875  التكامل   .6

 0.816   الخدمة–المزيج التسويقي    .7

 0.770   التسعير–المزيج التسويقي    .8

 0.809   الترويج–المزيج التسويقي    .9

 0.812   المكان–المزيج التسويقي .10

 0.917  لتسويقيالمزيج ا.11

 0.955  جميع فقرات الاستبانة  
أن قيمة معامل ألفا كرونباخ مرتفعة لكل مجال مـن          ) 15(واضح من النتائج الموضحة في جدول       

وهذا يعنى  ) 0.955(كذلك فإن قيمة معامل ألفا لجميع مجالات الإستبيان كانت          . مجالات الاستبانة 

قابلـة  ) 1(في صورتها النهائية كما هى في الملحـق         وتكون الإستبانه    أن معامل الثبات مرتفعة،   

 على ثقة تامة    اإستبانة الدراسة مما يجعله    من صدق وثبات     ت قد تأكد  ة الباحث تكونوبذلك  . للتوزيع

  .بصحة الإستبانة وصلاحيتها لتحليل النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها
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  :البحث المستخدمة في  الإحصائيةالأساليب

  

 Statisticalبرنـامج التحليـل الإحـصائي    قام الباحث بتفريغ وتحليل الإستبانه من خلال 

Package for the Social Sciences   (SPSS) وسوف يتم إستخدام الإختبارات الإحصائية ،

 هو مقياس ترتيبي وقد تم إستخدام الأدوات الإحـصائية          مقياس ليكرت اللامعلمية، وذلك بسبب أن     

  :اليةالت

  

يستخدم هذا  :  والمتوسط الحسابي النسبي   النسب المئوية والتكرارات والمتوسط الحسابي     -1

الأمر بشكل أساسي لأغراض معرفة تكرار فئات متغير ما وتفيد الباحث في وصف عينة              

 .الدراسة المبحوثة

  .لمعرفة ثبات فقرات الإستبانه) Cronbach's Alpha(اختبار ألفا كرونباخ -2

لقياس درجـة  ) Spearman Correlation Coefficient(ط سبيرمان معامل إرتبا -3

 .يقوم هذا الإختبار على دراسة العلاقة في حالة البيانات اللامعلمية: الارتباط

لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصـلت  ) Sign Test(إختبار الإشارة  -4

 .أم لا 2إلي درجة الحياد وهي 

لمعرفة ما إذا كان هناك فروقات ذات ) ( Mann-Whitney Test وتني–إختبار مان  -5

 .دلالة احصائية بين مجموعتين من البيانات الترتيبية

لمعرفة مـا إذا كـان هنـاك    ) ( Kruskal – Wallis Test والاس–ل كاإختبار كروس -6

 .فروقات ذات دلالة إحصائية بين ثلاث مجموعات أو أكثر من البيانات الترتيبية
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  فصل الرابعال

  

  ل مجالات الدراسة تفسير وتحلي

  واختبار الفرضيات
  

  
  
  
  
  

  . لسمات والخصائص الشخصية لمفردات العينةالوصف الإحصائي  •

 .التحليل الوصفي لمجالات الاستبانة •

 تحليل بيانات الاستبانة •

 اختبار الفرضيات •
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  الوصف الإحصائي
  السمات الشخصية عينة الدراسة وفق الخصائص و: القسم الأول 

  توزيع العينة حسب المسمى الإداري-1

  المسمى الإداري: )16(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد المسمى الإداري 

 2.90 2 مدير عام

 2.90 2 نائب المدير العام

 40.58 28 مدير

 7.25 5 نائب المدير

 15.94 11 مراقب

 30.43 21  رئيس قسم

 100.00 69 المجموع
  

من عينة الدراسة   % 30.43 وان ما نسبته     مدراء %  40.58أن ما نسبته    ) 16(ن الجدول   يبي

ت ادارإ المختصة داخـل  الفئةمن رؤساء الأقسام ويعزى ذلك إلى أنه تم توزيع الاستبانة على   

 وبالتالي كانت استجابة المدراء ورؤساء أقسام الدوائر عالية أكثر          ،المصارف في الضفة وغزه   

وثانيـاً لأنـه    لانشغالهم  ومراقبين وذلك أولاً قد يكون       المدراء العامين أو نوابهم      من استجابة 

، وهذا   مدير ورئيس قسم   تتمثل في مستوياتهم الإدارية   كانت الفئة المختصة بموضوع الدراسة      

يتفق مع أهداف البحث بحيث تتكون العينة من الأفراد ذوي الخبرة والذين يشغلون مناصـب               

حيـث وصـلت نـسبة      ) 2005الغدير وحـداد،    ( دراسة    نتائج معذلك  يتفق  و. إدارية قيادية 
  . من أفراد العينة% 94أصحاب المسميات الإدارية العليا إلى 
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   توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي-2

  المؤهل العلمي:)17(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد المؤهل العلمي

 5.80 4 دبلوم

 62.32 43  بكالوريوس

 30.43 21 دراسات عليا

 1.45 1لم يجب

 100.00 69  المجموع 

 62.32أن معظم عينة الدراسة من حملة درجة البكالوريوس ونـسبتهم           ) 17(يتضح من الجدول    
 العلمـي   المؤهل العلمي فالمؤهـل   ، وقد يعزي ذلك إلى أن العمل المصرفي يقوم على أساس            %

ممن هم حاصلون على مؤهل     % 30.43سبة مرتفعة تصل إلى     هناك ن ضرورة ملحة لذلك    المتقدم  
وهذا يدل على أن الكادر الموجود هو كادر مؤهل ولديهم القدرة على            ) دراسات عليا  (عاليعلمي  

حيـث يمثـل    ) 2005الغدير وحداد،   (وهذا يتفق مع دراسة     وضع إستراتيجية تسويقية للمصرف     
  هم حاصلين على مستوى الـشهادة الجامعيـة        ممنالعاملين في المجال المصرفي غالبية كبرى       

ويتضح من ذلـك اعتمـاد      % 5.80في حين كانت نسبة حملة الدبلوم تصل إلى         ،   فوق فماالأولى  
بينمـا أظهـرت    ،  من العاملين في القطاع المصرفي على الخبرة وليس المؤهل العلمي         بسيط  جزء  

ة هم من حملـة الماجـستير       أفراد العين % 79أن ما نسبته    ) 1991عبيدات وعبيدات،   (دراسة  
  .يحملون درجة البكالوريوس من مختلف التخصصات% 21ونسبة 

  

   توزيع أفراد العينة حسب التخصص العلمي-3

  التخصص العلمي: )18(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد التخصص العلمي

 30.43 21 محاسبة

 39.13 27 إدارة أعمال

 14.49 10 علوم مالية ومصرفية

 7.25 5 اداقتص

 5.80 4 كمبيوتر

 2.90 2 أخرى

 100.00 69 المجموع



 96

نـسبة  مـا   من عينة الدراسة  مـن المحاسـبين  و          % 30.43أن ما نسبته    ) 18(وضح الجدول   ي
تخصص علوم مالية ومـصرفية     % 14.49كذلك ما نسبته     إدارة الإعمال و   يمن دارس % 39.13
المحاسبي وإدارة  التخصص العلمي   على أساس   نتيجة طبيعية حيث أن العمل المصرفي يقوم        وهذه  

والعلوم المالية والمصرفية وبذلك يكونوا مؤهلين لما تسعي إليه جميع المـصارف مـن              الإعمال  
في الوقت الحالي على تطبيق أنظمه مؤتمتة وبرامج محوسبة الأمر الذي يساهم في نجاح              الاعتماد  

مـن  %  5.8م التكنولوجي وهناك ما نسبته      والتقدالعمل المصرفي المعتمد على التخصص العلمي       
مـن تخصـصات أخـرى    % 2.90 وما نسبته عينة الدراسة هم متخصصون في مجال الكمبيوتر  

وهي نسب ضئيلة تؤكد ما ذكرناه من قيام العمل المصرفي علـى التخـصص              ) تسويق وإحصاء (
  العلمي

  

   توزيع أفراد العينة حسب عدد سنوات الخبرة-4

   سنوات الخبرة عدد):19(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد عدد سنوات الخبرة  

 7.25 5  سنوات5أقل من 

 26.09 18 سنوات 10-  5

 33.33 23 سنة 15- 11

 31.88 22  سنة15أكثر من 

 1.45 1  لم يجب

 100.00 69 المجموع
  

صرفي من عينة الدارسة خبرتهم في العمل الم     % 65.21أن ما نسبته    ) 19(يتبين من الجدول    

 سنة فأكثر ،  يعزي ذلك إلى أن غالبية المـسؤولين فـي العمـل المـصرفي يتحملـون                    11

مسئوليات حرجة ودقيقة تتطلب خبرات عملية طويلة وذلك لتنوع القرارات واختلاف أنمـاط             

 5من عينة الدراسة خبرتهم المصرفية من اقل من         % 7.25الإجراءات المصرفية المتبعة وان     

وهذا يتفق مع دراسـة      .ع أهداف البحث حيث التركيز على ذوي الخبرة        وهذا يتفق م   سنوات
  .% 42 سنة تقدر  16حيث كانت نسبة أصحاب الخبرة أكثر من ) 2005الغدير وحداد، (
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   توزيع أفراد العينة حسب العمر-5

   العمر):20(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد العمر  

 13.04 9   سنة30أقل من 

 40.58 28   سنة40 أقل من –سنة  30  

 34.79 24  سنة50 أقل من –سنة  40  

 11.59 8 سنة فأكثر 50 

 100.00 69 المجموع

 واقل مـن    30من عينة الدراسة من الفئة العمرية       % 40.58أن ما نسبته    ) 20(يبين الجدول رقم    

ي ارتفاع نسبة    ، وقد يعزى السبب ف     50واقل من    40من الفئة العمرية    % 34.79 وما نسبته    40

الفئات العمرية الصغيرة والمتوسطة إلى أن أفراد العينة في الأغلب من رؤساء الأقسام والمـدراء               

  .وقد وضحنا ذلك في الجزء الخاص بالمسمى الوظيفي
  

   توزيع أفراد العينة حسب الجنس-6

   الجنس):21(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد الجنس

 92.75 64 ذكر

 7.25 5 أنثى

 100.00 69 المجموع

من الإناث  % 7.25من عينة الدراسية من الذكور و     % 92.75أن ما نسبته    ) 21(يبين الجدول رقم    

 وذلك لان العمل المـصرفي عمـل      يعزي ذلك إلي أن أغلبية المدراء ورؤساء الأقسام من الذكور         

من العنـصر الأنثـوي،     يحتاج إلى قدرات ذهنية وبدنية عالية وينجذب إليه العنصر الذكري أكثر            

فنجد عدد العاملات في المصارف بشكل عام اقل من عـدد العـاملين خاصـة إذا تحـدثنا عـن           

المستويات الإدارية العليا فنجد أن نسب العنصر الأنثوي ضئيلة للغاية وهذا مرجعه كمـا ذكرنـا                

لى المـستويات   القدرات الفردية التي يتمتع بها العنصر الذكري ولان عينة الدراسة هي قاصرة ع            

  .الإدارية العليا حيث نسبة العاملات فيها قليلة للغاية
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   توزيع أفراد العينة حسب منشأ المصرف-7

  منشأ المصرف: )22(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد منشأ المصرف  

 46.38 31 مصرف وطني

 53.62 37 مصرف وافد

 100.00 69 المجموع

، وأن مـا    من عينة الدارسة هي مصارف وطنيـة      % 46.38سبته  أن ما ن  ) 22(يبين الجدول رقم    

على رغم من أن عدد المصارف      من المصارف الوافدة       من عينة الدراسة هم      % 53.62  نسبته

فرعاً ومكتباً أي مـا     ) 82(مصرفاً  بشبكة فروع ومكاتب بلغت       ) 11(الوطنية العاملة في فلسطين     

مصرفاً بشبكة فروع   ) 11(وافدة العاملة في فلسطين     في حين بلغ عدد البنوك ال     %  52.23يعادل  

من إجمالي عـدد الفـروع والمكاتـب        % 47.77فرعاً ومكتباً أي ما يعادل      ) 75(ومكاتب بلغت   

كما سبق وذكرنا   ) مصرف وطني (إلى انه قد تم استثناء المؤسسة المصرفية        ويعزي ذلك   العاملة،  

لتسويقية أكثر من اهتمام المصارف الوطنية بهـا        اهتمام المصارف الوافدة بالأنشطة ا    إلى  وايضاً  

  .ولذلك كانت استجابة المصارف الوافدة أعلى من المصارف الوطنية
  

   توزيع أفراد العينة حسب طبيعة عمل المصرف-8

   طبيعة عمل المصرف):23(جدول رقم 

%النسبة المئوية  العدد طبيعة عمل المصرف

 11.59 8 استثماري

 66.67 46 تجاري

 13.04 9 سلاميإ

 8.70 6 متخصص

 100.00 69 المجموع

من عينة الدارسة هي مصارف تجارية وذلـك لان  % 66.67أن ما نسبته  ) 23(يبين الجدول رقم    

وذلك % 11.59في حين نسبة المصارف الاستثمارية تصل إلى         ) 13( عدد المصارف التجارية    

لان عدد  % 8.70المتخصصة تصل إلى    ونسبة المصارف    ) 3(لان عدد المصارف الاستثمارية     

من المصارف الإسلامية ويعزي ذلك إلى أن إجمـالي         % 13.04و ) 2( المصارف المتخصصة   
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 بنوك إسلامية وهم البنك الإسلامي الفلـسطيني والبنـك الإسـلامي            )3 (العينة تحتوى فقط على   

  . العربي والأقصى الإسلامي

  

  - :ويحتوي سؤالين هما  :القسم الثاني

     ل يوجد قسم للتسويق في الهيكل التنظيمي للمصرف؟ ه-1
  ) 24(جدول رقم 

%النسبة المئوية  العدد الإجابة  

 14.49 10 لا

 85.51 59 نعم

 100.00 69 المجموع

من عينة الدارسة تم الإجابة عـن الـسؤال بـنعم            % 85.51أن ما نسبته    ) 24(يبين الجدول رقم    

ابة عن السؤال بلا ويعزي ذلك إلى أن غالبيـة المـصارف            من عينة الدارسة تم الإج    % 14.49و

العاملة في فلسطين يوجد لديها ضمن الهيكل التنظيمي قسم خاص بتسويق الخدمات المصرفية أما              

 مستقل بذاته أو ضمن دائرة العلاقات العامة وقد كانت نـسبة كبيـرة مـن إدارات                 قسمقد يكون   

 أمـا   ، الخدمات المصرفية ضمن هيكلها التنظيمي     المصارف تسعى جدياً لعمل قسم خاص بتسويق      

من المصارف العاملة لا يوجد لديها ضمن هيكلها التنظيمـي قـسم لتـسويق              % 14.49ما نسبته   

الخدمات المصرفية وان كانت تسعى لتحقيق ذلك في المستقبل القريب لإدراكهم أهمية وجود قسم              

 وفي تلك المصارف تم توكيل مهمة       المصرفيةمستقل يقوم بكافة مهام الأنشطة التسويقية للخدمات        

عبيـدات   (وتختلف هذه الفقرة عـن نتـائج دراسـة           .التسويق إلى جهات إدارية مختلفة أخرى     
من مجمـوع المـصارف المـشمولة       % 67 أن نحو    أظهرت دراستهما حيث  ) 1991وعبيدات،  

مـن مجمـوع    % 20بالدراسة لا تحتوي هياكلها التنظيمية على إدارة متخصصة للتسويق وان           
  . العامةالمصارف المشمولة بالدراسة تمارس وظيفة التسويق من خلال دائرة العلاقات 

    خطة إستراتيجية تسويقية مكتوبة لدى المصرف؟يوجد  هل -2

  : )25(جدول رقم 
%النسبة المئوية  العدد  يوجد لدى المصرف خطة إستراتيجية تسويقية مكتوبة     

 15.94 11 لا

 84.06 58 نعم

 100.00 69 المجموع
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من عينة الدارسة يوجد لديها خطـة إسـتراتيجية         % 84.06أن ما نسبته    ) 25(يبين الجدول رقم    

تسويقية مكتوبة وهذا طبيعي لوجود نسبة عالية من المصارف لديها هيكل تنظيمـي كمـا سـبق                 

  ويعزي ذلك    من المصارف لا يوجد لديها خطة إستراتيجية تسويقية مكتوية        % 15.94وأوضحنا و 

لـبعض إدارات   إلى ما سبق وذكرناه من عدم وجود قسم للأنشطة التسويقية في الهيكل التنظيمي              

  .المصارف

  

  : اختبار فرضيات الدراسة

  

 يـستخدم  هو، )Sign Test(لإختبار فرضيات الدراسة فقد تم إستخدام إختبار الإشارة اللامعلمي 

مختارة من مجتمع إحصائي مع وسط ذلك المجتمـع،         للتحقق من مطابقة المتوسط الحسابي لعينة       

  .ويستخدم إختبار الإشارة لتحديد إتجاة الفروق بين آراء أفراد العينة

  :ولاختبار الفرضيات باستخدام اختبار الإشارة، يتم إختبار الفرضية الإحصائية التالية

   :الفرضية الصفرية

  )مقياس ليكرت المستخدمدرجة الحياد حسب (وهي  2متوسط درجة الإجابة يساوي 

   :الفرضية البديلة

   2متوسط درجة الإجابة لا يساوي 

  

يـتم قبـول   فإنـه  ) SPSSحسب نتائج برنامج ( ) 0.05 أكبر من Sig > 0.05 )Sigإذا كانت 

 ، أمـا    2الصفرية ويكون في هذه الحالة آراء أفراد العينة تقترب من درجة الحياد وهى              الفرضية  

فيتم رفض الفرضية الصفرية وقبـول الفرضـية    )  0.05 اقل من Sig < 0.05 )Sigإذا كانت 

البديلة القائلة بأن متوسط درجة الإجابة تختلف عن درجة الحياد، وفي هذه الحالة يمكن تحديد ما                

 وذلك من خلال قيمـة      .إذا كان متوسط الإجابة يزيد أو ينقص بصورة جوهرية عن درجة الحياد           

رة موجبة فمعناه أن المتوسط الحسابي للإجابة  يزيد عن درجـة الحيـاد   الاختبار فإذا كانت الإشا   

  .والعكس صحيح
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  فرضيات الدراسة  :القسم الثالث 
  : الفرضية الرئيسية الأولى

  "لة في فلسطين مكونات الإستراتيجية التسويقيةتتبنى المصارف العام"
  

  -: فرعية كما يليفرضيات إلى عدة الرئيسية الفرضية وتقسم

   :الفرضية الفرعية الأولى
   كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقيةتحديد الهدفتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر 

  

  ):26(رقم جدول 

  تحديد الهدفالنسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال 

  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

  %0.00  غير موافق بشدة

 %3.01 غير موافق

 %10.67 محايد

 %61.17 موافق

 %25.15 موافق بشدة

  

من أفراد العينة يوافقون على أن المـصارف العاملـة فـي            % 86.32أن ما نسبته    ) 26(يبين جدول   

ويعزى ذلك إلى أن عنصر      كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية،      تحديد الهدف فلسطين تتبنى عنصر    

 المكونات الإستراتيجية التسويقية والتـي ترتكـز        تحديد الهدف هو العنصر الأساسي من العناصر أو       

عليه كافة العناصر الأخرى لذلك تصل نسبة الموافقة على وجوده أو توافره في الإستراتيجية التسويقية              

من أفراد العينة لا يوافقون وهذا بسبب أن        % 3.01لدى المصارف إلى نسبة عالية، في حين ما نسبته        

  .لا تعي أهمية عنصر تحديد الهدفبعض المصارف القليلة لا زالت 

  

 وهو أحـد    تحديد الهدف من فقرات مجال    ) 15- 1(تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

لمعرفة ما إذا   مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد تم استخدام اختبار الإشارة            

  .أم لا 2د وهي كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الحيا
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  )27(جدول رقم 

  )تحديد الهدف( لكل فقرة من فقرات المجال الأول (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

  الفقرة  م
المتوسط 

  الحسابي

المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

 ** 0.000 7.69 %80.80 3.23  تقوم إدارة المصرف بتحديد أهداف إستراتيجية واضحة وذات معنى .1

2. 
تعتبر الأهداف التي يتم وضعها ذات رؤية ورسـالة واضـحة لـسياسة             

  المصرف التسويقية وعرضها المستقبلي
3.06 

76.45% 7.10 
0.000 ** 

3. 
تقوم إدارة المصرف بتحديد كيف تنوي انجاز غرضها من خلال الأهداف           

  الإدارية الإستراتيجية
3.12 

77.90% 7.51 
0.000 ** 

4. 
تقوم إدارة المصرف بتحديد كيف ستحقق مستويات معينة من الأداء مـن            

  خلال الأهداف الإدارية الإستراتيجية
3.19 

79.71% 7.94 
0.000 ** 

5. 
تساعد الأهداف الواضحة في أداء الأنشطة التسويقية بكفاءة وتحقيق جودة          

  الأداء
3.32 

82.97% 8.06 
0.000 ** 

 ** 0.000 6.04 %70.65 2.83  لأهداف التسويقية قبل صياغة الإستراتيجيةتقوم إدارة المصرف بوضع ا .6

7. 
  تقوم إدارة المصرف بتحديد الأهداف بشكل كمي 

  %)10زيادة نسبة الودائع بـ: مثال (
3.20 

80.07% 7.49 
0.000 ** 

8. 
يتم التركيز في وضع الأهداف علـى مـستوى الخـدمات المـصرفية،             

الرؤسـاء والمـشرفين العـاملين فـي        العملاء، والعمليات وليس علـى      

  المصرف 

2.78 

69.49% 5.56 

0.000 ** 

9. 
تقوم إدارة المصرف في تحديد أهدافها بإشراك أطـراف مختلفـة فـي             

  إعدادها حيث يتم مشاركة أكثر من جهة أي على مستوى المصرف ككل
2.90 

72.43% 6.20 
0.000 ** 

10.
ية علـى مـستوى     تقوم إدارة المصرف بوضع أهداف تسويقية إستراتيج      

  النشاط ومستوى الخدمات المصرفية المقدمة
3.16 

78.99% 7.63 
0.000 ** 

11.
يتم تعديل الأهداف الإستراتيجية حسب حاجات ورغبات العملاء ووفـق          

  أوضاع المنافسة وذلك بناء على دراسة السوق والتغيرات الاقتصادية
3.16 

78.99% 7.38 
0.000 ** 

12.
الخارجية الخاصة بالعملاء والأسـواق وعلـى       يتم التركيز على النواحي     

  النواحي الداخلية كالأداء والنتائج
3.00 

75.00% 6.96 
0.000 ** 

13.
تقوم إدارة المصرف بتفويض السلطة بشكل يتناسب مع الأهـداف مـع            

  ...التوجيه اللازم لتحديد المهام التي تؤدي بواسطة من
2.73 

68.28% 5.52 
0.000 ** 

 ** 0.000 8.06 %82.25 3.29   الأهداف في الوصول إلى نتائج يسهل قياسهاتساهم عملية تحديد.14

15.
تساعد الأهداف الواضحة في تحسين وتطـوير إسـتراتيجية تـسويقية           

  وتحسين مستويات الأداء وتحديد مجال النشاط الحالي والمستقبلي
3.29 

82.25% 8.06 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.88 %76.75 3.07  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  
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 تساعد الأهداف الواضحة في أداء الأنشطة التسويقية        "فقرة الخامسة   الأن  ) 27(رقم  يبين الجدول   

 %82.97الحسابي النسبي   احتلت المرتبة الأولى حيث بلغ المتوسط       " بكفاءة وتحقيق جودة الأداء   

أداء ي نسبة جيدة جداً تدل على أن المصارف تتبنى الأهداف الواضحة  التـي تـساعد فـي                   وه

  .الأنشطة التسويقية وتؤمن بدور هذه الأهداف في فاعلية أداء هذه الأنشطة

  باستثناء 3لاحظ من خلال الجدول السابق أن المتوسط الحسابي لجميع العبارات كانت أكبر من              ي

% 70.65إلـى   % 68.28كان المتوسط الحسابي النسبي ما بـين        حيث  ) 13- 9- 8- 6(الفقرات  

يـتم   وهل   ،%70.65 بوضع الأهداف التسويقية قبل صياغة الإستراتيجية     وهي الفقرات المتعلقة    

وضع الأهداف على مستوى الخدمات المصرفية والعملاء والعمليات ولـيس علـى             التركيز في 

، تحديد الأهداف بإشراك إطراف مختلفة في      %69.49 الرؤساء والمشرفين العاملين في المصرف    

، وتفويض السلطة بشكل يتناسب مـع الأهـداف مـع           %72.43إعدادها ومشاركه أكثر من جهة    

وتحتاج إلى تعزيز   وهي كلها نسب جيدة وإنما ليست بالمستوى المطلوب          %68.28 التوجيه اللازم 

  .وزيادة اهتمام من إدارة المصرف

تحديـد  أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات مجـال عنـصر          ) 27(رقم  وبشكل عام يبين الجدول     

 أي أن المتوسـط الحـسابي النـسبي         3.07 كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية يساوي       الهدف

وقيمة اختبـار الإشـارة      0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال    وأن   ،"%60"اكبر من    76.75%

ابة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحياد وهي          مما يدل على أن متوسط درجة الاستج       7.88يساوي  

0.01α وهي دالة إحصائياً عند      2 من قبل أفراد العينة علـى      جيدة  وهذا يعني أن هناك موافقة      ،  =

حيث تم قبول الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنى عنـصر تحديـد          . هذا المجال 

فلـسطين  المصارف العاملة في    وهذا يدل على أن      يجية التسويقية مكونات الإسترات  الهدف كأحد 

المتعلقة بعنصر تحديـد الهـدف كأحـد مكونـات          المعايير  كافة  عين الاعتبار   تأخذ ب  بشكل عام   

 وكيفية انجازه ومـا الغـرض       الهدف طبيعة   الإستراتيجية التسويقية حيث تمتلك القدرة على تحديد      

عملية تحديد الهدف، كذلك القدرة على تحديد        عليه في    لتركيز ما الذي يجب ا    منه ومتى يتم وضعه   

وقد اتفقت نتائج هذه الفقرة      . وما هي نتائج وضع أهداف واضحة      تحديد الهدف مهام المصرف عند    
حيث أثبتت دراسته أن تصميم أهداف تسويقية إسـتراتيجية         ) 2004عبد الحميد،   (مع نتائج دراسة    

تبدأ بها المنظمة إستراتيجيتها التسويقية لذلك يجب أن تكـون          هي من أهم الخطوات التي يجب أن        
واقعية، واضحة ومحددة وكمية أي قابلة للقياس وتكون منسجمة مع باقي الأهداف الإسـتراتيجية              

والتي توصلت إلى أن تحديـد      ) الطاهر، بدون تاريخ  (للمنظمة ، كما اتفقت ايضا مع نتائج دراسة         
لأهداف تستخدم كمرشد في السياسات وتحديد الخطـط ودرجـة          ا الهدف هي الخطوة الأولى وان    

  .نجاح الإستراتيجية العامة للمصرف
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   :الفرضية الفرعية الثانية
  تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر مجال التركيز كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية

  

   ): 28( جدول رقم 

  كيزالنسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال التر
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

 %0.00  غير موافق بشدة

 %2.43 غير موافق

 %11.44 محايد

 %66.91 موافق

 %19.22 موافق بشدة

  

 من أفراد العينة يوافقون على أن المصارف العاملة في          %86.13أن ما نسبته     ) 28( رقم  يبين جدول   

وهذا يرجـع إلـى أن عنـصر    ستراتيجية التسويقية،   كأحد مكونات الإ   التركيزفلسطين تتبنى عنصر      

التركيز يعني تحديد قطاع من قطاعات السوق وهو القطاع المستهدف لتحقيق أعلى أرباح وكذلك مـا                

هي الخدمات التي يمكن تقديمها إلى هذا القطاع لتحقيق أعلى فائدة ممكنه ومن هنا ترجع النسبة العالية                 

من أفـراد العينـة لا      % 2.43عنصر الهام، في حين ان ما نسبته        من قبل المصارف في تطبيق هذا ال      

  .يوافقون وهي نسبة قليلة وهذا يدل على ضرورة تطبيق هذا العنصر الفعال

  

وهـو أحـد    التركيـز   من فقرات مجـال      ) 6- 1(تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

لمعرفة ما إذا   تم استخدام اختبار الإشارة     مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد        

  .أم لا 2كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الحياد وهي 
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  )29( جدول رقم 

  التركيز) الثاني( لكل فقرة من فقرات المجال  (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 
  الأكثر ربحية لخدمتها  قطاعات لتحديد القطاعاتالعوامل التي تؤخذ بعين الاعتبار عند تقسيم السوق إلى

  المتوسط الحسابي  الفقرة  م
المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

 المـستوى   -جـنس – دخـل    -عمر: (متغيرات ديموغرافية    .1
  ) الطبقة الاجتماعية- المهنة-ي المستوى التعليم-المعيشي

3.16 
78.99% 7.56 

0.000 ** 

 ** 0.000 7.63 %79.10 3.16  موقع المصرف: متغيرات جغرافية .2

3. 
  حجم استعمال الخدمات المصرفية . معدل الاستخدام

  )كثير، وسط، قليلاً، نادراً(
2.97 

74.28% 7.31 
0.000 ** 

4. 
 مـن الخدمـة بالنـسبة       تحديد الهـدف  . (الغرض من الخدمة  

  ) للمصرف 
3.04 

76.09% 7.56 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.03 %74.64 2.99  )ميول، رغبات، دوافع، احتياجات.( عملاءاتجاهات ال .5

 ** 0.000 6.24 %71.32 2.85  ) الديانة– الثقافة –الأخلاقيات (قيم العملاء  .6

 ** 0.000 7.95 %75.25 3.01  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

، حيث بلغ   " المتغيرات الجغرافية   "احتلت المرتبة الأولى    ) 2(الفقرة  أن   ) 29(رقم  يبين الجدول   

 من قبل أفراد العينة علـى       جيدةوهذا يعني أن هناك موافقة      % 79.10المتوسط الحسابي النسبي      

" ة الأولـى     وقد احتلت الفقـر    .الاعتماد على المتغيرات الجغرافية في تقسم السوق على قطاعات        

وهذا يتفق مع دراسة    % 78.99بمتوسط حسابي نسبي بلغ      المرتبة الثانية " المتغيرات الديمغرافية 
فقد أظهرت نتائج دراستهما وجود علاقـة طرديـة بـين العوامـل             ) 2005العوضي والعلي،   (

حـداد  (وكذلك اتفقـت مـع دراسـة        . الديمغرافية للعميل ومعدلات استخدامه للخدمة المصرفية     
حيث أثبتت دراستهما وجود فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة           ) ودة، بدون تاريخ  وج

  .الدراسة على جودة الخدمات المصرفية تعزى إلى العوامل الديمغرافية
  

 التركيـز أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات مجال عنـصر          ) 29(رقم  وبشكل عام يبين الجدول     

% 75.25 أي أن المتوسط الحسابي النـسبي          3.01ويقية يساوي   كأحد مكونات الإستراتيجية التس   

وقيمة اختبار الإشـارة يـساوي        0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال    ،  وأن     %"60"اكبر من   

 2 مما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحيـاد وهـي                    7.95

0.01αوهي دالة إحصائياً عند       من قبل أفراد العينة على هذا       جيدةوهذا يعني أن هناك موافقة      ،  =
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  كأحد التركيزقبول الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنى عنصر           حيث تم    .المجال

غالبية المصارف العاملة في فلـسطين تـدرك   وهذا يدل على أن     مكونات الإستراتيجية التسويقية،    

يم السوق إلى قطاعات ومن ثم تحديد القطاع الأكثر ربحية من خلال التركيز             أهمية وضرورة تقس  

على العميل المطلوب ونوع الخدمة المطلوبة إلا انه من خلال استعراض نتائج الاستبانات في هذا               

المجال يتضح لنا أن الفقرات المتعلقة بمعدل استخدام الخدمة هل هو كثير أم متوسط أم قليـل أم                  

 -  الثقافـة  –الأخلاقيات  ( قيم العملاء   / ميول، رغبات، دوافع، احتياجات   (ات العملاء   اتجاه/ نادر

 وهذا يعني أن مثـل      3 ولكن اقل من     2هذه العبارات كان المتوسط الحسابي لها أكثر من         ) الديانة

هذه العوامل لا تحظى بنفس الأهمية بالنسبة لبعض المصارف مثل العوامل الأخرى من متغيرات              

نستطيع أن نؤكد انـه     . فية وجغرافية وتحديد الهدف من الخدمة المقدمة بالنسبة للمصرف        ديموغرا

كلما كان المصرف قادراً على تحديد خصائص العملاء الذي يتعاملون معه كـان قـادراً علـى                 

  .التعرف على رغباتهم واحتياجاتهم وبالتالي يستطيع تحديد القطاع الأكثر ربحية لخدمته

 في تفصيل الخدمة قصوراً  حيث أظهرت دراسته    ) 2003الطالب،  ( دراسة   ائج نت  مع وهذا يختلف 
إلا أنهـا  . التركيز على الخصائص الديموغرافية للعملاء بـشكل واضـح     وحسب نوعية العملاء    

 إلى أن تقـسيم الـسوق إلـى       دراستهحيث أشارت   ) معلا، بدون تاريخ  (اتفقت مع نتائج دراسة     
 يستطيع أي مصرف أن يلبي حاجات كافة العملاء المحتملـين            لا هقطاعات مستهدفة لابد منه لان    

لذلك تلجأ المصارف إلى خدمة قطاعات معينة من العملاء يمثل كل منها جزءاً من السوق الكلي                
ولكن تختلف المصارف فيما بينها بالنسبة للمعيار أو مجموعة المعايير التي تتبناها في إحـداث               

لمعيار الخدمي ويتخصص في تقديم خدمات مـصرفية معينـة          هذا التقسيم فالبعض يعتمد على ا     
كـراز،  (وبعض المصارف تنفرد بخدمة مناطق جغرافية معينة مثلا، كما اتفقت مع نتائج دراسة              

من ان هناك فروق جوهرية دالة احصائياً بين العمـلاء الحـاملين أو غيـر الحـاملين                 ) 2005
 .غرافية تجاه دوافع واستخدام البطاقات الائتمانية     لبطاقات الائتمان تتمثل في معظم العوامل الديم      

والتي أشارت إلى ضرورة دراسة خصائص العملاء ) yalif) 1991, كما اتفقت مع نتائج دراسة 
 ـ           راتيجية التـسويقية   توحاجاتهم واتجاهاتهم ودرجة رضائهم عن كل عنصر من عناصـر الإس

الشرائي بإستراتيجية تسويقية مناسـبة     بالشكل الذي يمكن البنوك من التأثير على هذا السلوك          
   .لتحافظ على عملائها وتستطيع جذب عملاء جدد
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   )30( جدول رقم 

 أي من مصادر المعلومات التالية يتم الاعتماد عليها عند القيام بتقسيم السوق

 النسبة المئوية التكرار المصادر

 %53.73 36 قاعدة بيانات البنك

 %19.40 13 الخبرة

 %13.43 9  التسويق الداخليةبحوث

 %13.43 9 بحوث التسويق الخارجية
 %100.00 69 المجموع

  

يتم الاعتماد عليه عنـد     " قاعدة بيانات البنك  "من خلال الجدول السابق يتضح أن المصدر الأول           

) معلا، بدون تـاريخ   (وقد اتفق ذلك مع نتائج دراسة        % 53.73القيام بتقسيم السوق وذلك بنسبة      
ث أشارت إلى أن فاعلية التخطيط الاستراتيجي في التسويق المصرفي ترتكز على وجود نظام              حي

ثـم  . الـسوق المـصرفية    فعال للمعلومات قادر على توفير قاعدة معرفية ذات جودة عالية عن          

بحـوث التـسويق الداخليـة      "، ثم المـصدر الثالـث       %19.40بنسبة   " الخبرة" المصدر الثاني   

، وهذا يدل على بعض القصور في الاعتماد على إجـراء           لكل منهما % 13.43 بنسبة" والخارجية

البحوث التسويقية وذلك قد يكون بسبب ضعف القدرات على القيام بمثل تلك البحوث وقله الوعي               

ولأن السوق المصرفي يخـضع للعديـد مـن المتغيـرات الاقتـصادية والاجتماعيـة               . بأهميتها

 إلى تطوير مزيج الخدمات المصرفية يما يتناسب مع تلك المتغيرات           والتكنولوجية فهو يحتاج دائماً   

حـداد  (نتائج دراسة    وقد اتفقت هذه النتيجة مع       .وهذا كله يتم من خلال القيام بالبحوث التسويقية       
 البحث والتطـوير وجـودة       بين حيث توصلت دراستهما إلى وجود علاقة     ) وجودة، بدون تاريخ  

. ة بين توفر قاعدة معلوماتية للتسويق وجود الخدمات المصرفية        الخدمات المصرفية وكذلك علاق   
التي أظهرت أن لبحوث التسويق دور هام       ) 2006عبد القادر،   (اختلفت مع نتائج دراسة     إلا أنها   

وأساسي في اكتشاف رغبات ومتطلبات العملاء بالإضافة إلى تحديد القطاع السوقي والتوصـل             
ت العملاء التي يمكن تحويلها أو اعتبارهـا قطاعـاً سـوقياً            إلى تحديد القطاع الأمثل من رغبا     

التي أظهـرت أهميـة دراسـة       ) الطاهر، بدون تاريخ  ( وكذلك اختلفت مع نتائج دراسة      . محدداً
  .السوق المصرفية وتحليلها
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   )31( جدول رقم 

  الخصائص التي يتم استخدامها في اختيار قطاع أو قطاعات السوق المستهدفة

 النسبة المئوية تكرارال الخصائص

 %47.83 33 حجم القطاع

 %13.04 9 معدل النمو المتوقع للقطاع

 %10.14 7 حجم مبيعات القطاع

 %18.84 13 ربحية القطاع

 %2.90 2 مدى ثبات القطاع عبر الوقت

 %2.90 2 مستوى المنافسة داخل القطاع

 %4.35 3  مدى القدرة على الوصول إلى العملاء داخل القطاع  
 %100.00 69 المجموع

  

تحتل المركز الأول في الخـصائص      "  حجم القطاع " من خلال الجدول السابق يتضح أن خاصية        

، %47.83التي يتم استخدامها في اختيار قطاع أو قطاعات الـسوق المـستهدف وذلـك بنـسبة                 

" لمتوقع للقطـاع  معدل النمو ا  "والمركز الثالث   % 18.84 بنسبة" ربحية القطاع "والمركز الثاني     

ثم المركـز الخـامس     % 10.14بنسبة  " حجم مبيعات القطاع  "، والمركز الرابع    % 13.04بنسبة  

 ـ   "و" مدى ثبات القطاع عبر الوقت    " خير لكل من    والأ بنـسبة  "  القطـاع  لمستوى المنافـسة داخ

، وكان من المفترض أن يتم استخدام على كافة الخصائص في اختيار قطاعات الـسوق               % 2.90

مستهدف وذلك لان لكل خاصية أهميتها ولا يجب إهمال أي خاصية فكما نرى خاصـية مـدى                 ال

وهي نـسبة  % 2.90ثبات القطاع عبر الوقت ومستوى المنافسة داخل القطاع لم تحظى سوي على     

ضئيلة وتعتقد الباحثة أن هذه النسب ضئيلة لأنه  يعتمد استخدام هذه الخصائص على نتائج بحوث                

أن بحوث التسويق سواء الداخلية أو الخارجية لـم         ) 30(ما رأينا في الجدول رقم      التسويق وهو ك  

  .%13.43تحظى سوى بـما نسبته 

  

  

  

  

  
  

  

  



 109

   )32( جدول رقم 

 السياسات التسويقية التي يتم استخدامها للوصول إلى القطاع أو القطاعات المستهدفة

 النسبة المئوية التكرار السياسات

 %53.62 37 ت المصرفيةتعدد واختلاف الخدما

 %24.64 17 اختلاف برامج ترويج المبيعات لكل قطاع مستهدف

 %8.70 6  اختلاف نظم التوزيع لكل قطاع مستهدف

 %13.04 9 اختلاف حجم الخدمات المصرفية لكل قطاع مستهدف
 %100.00 69 المجموع

  

تحتل المركـز الأول     "  يةتعدد واختلاف الخدمات المصرف   " من خلال الجدول السابق يتضح أن       

في السياسات التي يتم استخدامها للوصول إلى القطاع أو القطاعـات المـستهدفة وذلـك بنـسبة                 

وذلك لتنوع العملاء من حيث الخصائص والمستوى المادي والقدرة المالية لكل مـنهم             ،  53.62%

مصرفية المقدمة بصفة   ورغباتهم واحتياجاتهم ودوافعهم يستلزم بالضرورة تنوع وتعدد الخدمات ال        

اخـتلاف بـرامج تـرويج      "المركز الثاني لـسياسة     مستمرة لتلي تلك الاحتياجات والرغبات، أما       

اخـتلاف حجـم    "، والمركز الثالث لسياسة     % 24.64 وذلك بنسبة " المبيعات لكل قطاع مستهدف   

ياسة ، والمركز الرابـع والأخيـر لـس       % 13.04 بنسبة   "مستهدف الخدمات المصرفية لكل قطاع   

، ممـا يعنـي أن سياسـة المـصرف          %8.70بنسبة  " مستهدف اختلاف نظم التوزيع لكل قطاع    "

الأساسية تعتمد على تعدد واختلاف الخدمات المقدمة ولكن عندما تكون السياسة متعلقة بالقطـاع              

نفسه وخصائصه نجد أن المصرف يتردد في إتباع تلك السياسة وهذا كله مرجعه أن خـصائص                

ق المستهدف تحتاج إلى دراسة متعمقة وإجراء بحوث تسويقية وهذا ما لا تلجأ لـه               قطاعات السو 

المصارف عادتاً، لأنه كما ذكرنا يحتاج قدرات لابد أن يتم توظيفها بشكل صحيح كما أنها تحتاج                

ولأن العميل المصرفي هو المحرك الرئيسي للسوق المـصرفية وإشـباع           . إلى وقت وجهد كبير   

تياجاته هو الشغل الشاغل للقطاع المصرفي فهو يعتبـر الهـدف الـذي تـسعى               رغباته وتلبية اح  

المصارف إلى تحقيقه لذلك يجب على المصرف إتباع كافة الأساليب الممكنة والتي تـتلاءم مـع                

وقـد توصـلت    ) 2004عبد الحميـد،    ( ذلك مع نتائج دراسة       في وقد اتفقت . القطاع المستهدف 
جب أن يستخدم طريقة أو أكثر لتقسيم السوق إلى قطاعـات           دراسته أن المخطط الاستراتيجي ي    

عبـد  (ومخاطبة كل قطاع أو التعامل معه من خلال ما يناسبه من خدمات، كما اتفقت مع دراسة                 
التي أشارت إلى أن تحديد الـصفات والخـصائص الأساسـية التـي يرغبهـا               ) 2006القادر،  

  .المستهلكون في المنتج هي قاعدة إستراتيجية هامة
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   )33( جدول رقم 

   إلى قطاعات عملية تقسيم السوقمعوقاتحدد 

 النسبة المئوية التكرار معوقات

 %18.84 13  العدد والخبرةحيثالتقسيم من على نقص في الأفراد القائمين 

 %55.07 38 عدم كفاية معلومات قاعدة البيانات

 %5.80 4 عدم كفاية الموارد المالية

 %5.80 4 عليا أو عدم المساعدةعدم التزام الإدارة ال

 %1.45 1 ترجمة نتائج القيم إلى إستراتيجية

 %13.04 9 تغير خصائص القطاع عبر الوقت
 %100.00 69المجموع 

 
تعد من أكثر المشاكل     "  عدم كفاية معلومات قاعدة البيانات    " من خلال الجدول السابق يتضح أن       

وهذا يتناقض مع   ،  %55.07 المركز الأول وذلك بنسبة       عملية تقسيم السوق حيث تحتل     تعيقالتي  

حيث تم الاعتماد على قاعدة بيانات البنك كمـصدر أول بنـسبة تـصل إلـى                ) 30(جدول رقم   

وهذا يعني ان المصرف يعتمد على مصدر لدية مشاكل أو معوقات فيه وهذا بـالطبع               % 53,73

 غير كافي واعتقد أن الإجابة ترجـع        يعد خلل واضح والسؤال هنا لماذا يتم الاعتماد على عنصر         

أن هذا العنصر على الرغم من عدم كفايته إلا انه هو العنصر الأكثر تـوافراً لـدى المـصرف،                   

فـي المركـز    " نقص في الأفراد القائمين بالتقسيم من حيث العدد والخبـرة         "وتأتي بعدها مشكلة    

تغير خصائص القطـاع    " مشكلة    ثم ،)1991عبيدات وعبيدات،   (وقد اتفق ذلك مع دراسة     الثاني ، 

 " كفايـة المـوارد الماليـة   م عد" ، ثم مشكلتي % 13.04بنسبة " في المركز الثالث " عبر الوقت 

 ثـم المركـز     ،%5.80في المركز الرابع بنـسبة      " عدم التزام الإدارة العليا أو عدم المساعدة      "و

ويختلف ذلك مـع    %. 1.45سبة  بن " ترجمة نتائج القيم إلى إستراتيجية    "الخامس والأخير لمشكلة    
عدم توفر المصادر الماليـة اللازمـة لتبنـي سياسـة           "حيث كانت   ) 2001الشميمري،  (دراسة  

  . هي العائق الأول"تسويقية مصرفية 
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   :الفرضية الفرعية الثالثة
  تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر تخصيص الموارد كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية

  - :إلىهذه الفرضية الفرعية سم وتنق

  : أ-  الفرضية الفرعية الثالثة

الماليـة كأحـد مكونـات       الموارد   – المواردتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر تخصيص        

  الإستراتيجية التسويقية

   )34( جدول رقم 

  هل يوجد موازنات مالية مخصصة وكافية للتخطيط للأنشطة التسويقية للمصرف؟
  النسبة  لتكرارا  الإجابة

 81.16  56  نعم

 17.39 12 لا 

 1.45 1 لم يجب

  

من أفراد العينة يوافقون على وجود موازنات ماليـة      % 81.16يتضح من الجدول السابق أن ما نسبته        

لا يوافقون على وجود موازنات     % 17.39مخصصة وكافية للتخطيط للأنشطة التسويقية أما ما نسبته         

حيث أظهرت دراسـته    ) 2001الشميمري،  ( ذلك مع نتائج دراسة       في   توقد اختلف  .مالية مخصصة 
ختلف ايضاً مع نتائج دراسـة      تو. أن هناك عجز في ميزانية البنوك المخصصة للتسويق بشكل عام         

  للتسويقعدم وجود ميزانيات سنوية % 73,3حيث أظهرت أن ما نسبته      ) 1991عبيدات وعبيدات،   (
  .المعنيةفي أغلبية المصارف 

  ): 35(ل رقم جدو

  النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال تخصيص الموارد

   الموارد المالية-أ
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

 %0.00  غير موافق بشدة

 %4.23 غير موافق

 %10.21 محايد

 %63.38 موافق

 %22.18 موافق بشدة
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على أن المصارف العاملة في     يوافقون    من أفراد العينة   %85.56أن ما نسبته     ) 35(رقم  يبين جدول   

 وهذا يـدل علـى أن       كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية،    تخصيص الموارد فلسطين تتبنى عنصر    

تحديد الموازنات المالية المتعلقة بالأنشطة التسويقية تتم مراعاتها والاهتمام بها بشكل كبير لان العمل              

سارة بالتالي لابد من تحديد النفقات المتعلقة بـأي خطـط           المصرفي يقوم على مبدأ الربح وتفادي الخ      

من أفراد العينة هي مصارف لا      % 4.23إستراتيجية تخص الأنشطة التسويقية، في حين أن ما نسبته          

  .تقوم بعمل مثل تلك التقديرات وهذا يعد تقصير واضح
  

 - ص المـوارد    تخصيمن فقرات مجال     ) 5- 1( تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

وهو أحد مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد تـم اسـتخدام             الموارد المالية   

 2لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الحياد وهـي       اختبار الإشارة   

  .أم لا

  )36( جدول رقم 

   تخصيص الموارد)الثالث(ن فقرات المجال   لكل فقرة م(.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

   الموارد المالية-أ 

  المتوسط الحسابي  الفقرة  م
المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

1.
تقوم إدارة المصرف بوضع تقديرات كمية لبرامج وأنـشطة         

  .الإدارة لفترة مستقبلية
3.23 

80.80% 7.21 
0.000 ** 

2.
ملين في النشاط التسويقي في وضـع التقـديرات         يشترك العا 

  والاحتياجات المالية الكافية الخاصة بهم
2.82 

70.54% 4.96 
0.000 ** 

3.
يتم تحديد إعداد التقديرات الكمية بناء على أسس ودراسـات          

  اقتصادية
3.00 

75.00% 6.32 
0.000 ** 

 ** 0.000 6.21 %75.00 3.00  يتم استخدام الأساليب الإحصائية في إعداد تلك التقديرات.4

 ** 0.000 6.65 %79.09 3.16  .يتم متابعة تنفيذ التقديرات.5

 ** 0.000 6.74 %75.75 3.03  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

 تقوم إدارة المصرف بوضع تقـديرات      "ى  احتلت المرتبة الأول  ) 1(الفقرة  أن   ) 36(يبين الجدول   

وهذا يعني   %80.80بلغ المتوسط الحسابي    ، حيث   " وأنشطة الإدارة لفترة مستقبلية    كمية لبرامج 

  .  من قبل أفراد العينة على هذه الفقرةأن هناك موافقة جوهرية
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باستثناء  3من  يلاحظ من خلال الجدول السابق أن المتوسط الحسابي لجميع العبارات كانت أكبر             

 يشترك العاملين في النشاط التسويقي في وضع التقديرات والاحتياجـات الماليـة           " الفقرة الثانية   

، %70.54 والمتوسط الحسابي النـسبي      2.82حيث كان المتوسط الحسابي     " الكافية الخاصة بهم  

بعض المصارف العاملة فـي فلـسطين تقـوم بإشـراك        وهي نسبة جيدة وان كانت تدل على أن         

العاملين في النشاط التسويقي في عملية وضع التقديرات والاحتياجات المالية الخاصة بأنـشطتهم             

  .التسويقية ولكن هذه المشاركة تحتاج أن تكون أكثر فاعلية
  

 تخـصيص أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات مجـال عنـصر          ) 36( وبشكل عام يبين الجدول     

 أي أن المتوسـط     3.03 الإستراتيجية التسويقية يساوي        كأحد مكونات    الموارد المالية  –الموارد  

وقيمة  0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال   ، وأن   %" 60"اكبر من   % 75.75الحسابي النسبي     

مما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال قد زاد عـن              6.75اختبار الإشارة يساوي    

0.01α وهي دالة إحصائياً عند      2درجة الحياد وهي      من قبل   جيدةوهذا يعني أن هناك موافقة      ،  =

 حيث تم قبول الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنى          . أفراد العينة على هذا المجال    

وهـذا يـدل    . مكونات الإستراتيجية التسويقية    الموارد المالية كأحد   –عنصر تخصيص الموارد    

 العاملة في فلسطين تقوم بتخصيص الموارد المالية اللازمـة للتخطـيط            غالبية المصارف على أن   

الاستراتيجي المتعلق بالنشاط التسويقي وهذا يتضمن وضع التقـديرات الكميـة لكافـة البـرامج               

والأنشطة، عمل الموازنات التقديرية بناء على أسس ودراسات اقتـصادية واسـتخدام الأسـاليب              

  .الإحصائية الحديثة

  ب: الفرعية الثالثةالفرضية 

البشرية كأحـد مكونـات      الموارد   –تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر تخصيص الموارد         

  الإستراتيجية التسويقية

   )37( جدول رقم 

  ؟خطة للقوى العاملة المطلوبة للقيام بالأنشطة التسويقيةتوجد هل 

  النسبة  التكرار  الإجابة
 72.46  50  نعم

 27.54 19 لا 

من أفراد العينة يوافقون على وجود خطـة للقـوى          % 72.46ح من الجدول السابق أن ما نسبته        يتض

 .لا يوافقون على وجود هذه الخطة     % 27.54 أما ما نسبته     ،العاملة المطلوبة للقيام بالأنشطة التسويقية    

سويقية التـي  وبالطبع عدم وجود خطة للقوى العاملة المطلوبة سيؤثر على سير وأداء كافة الأنشطة الت        

  .يحتاجها المصرف لدعم مكانته في السوق وتحقيق أهدافه
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  ): 38(جدول رقم 

  النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال تخصيص الموارد

   الموارد البشرية-ب
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

  %0.00  غير موافق بشدة

 %4.02 غير موافق

 %12.04 محايد

 %62.25 موافق

 %21.69 بشدةموافق 

  

 من أفراد العينة يوافقون على أن المصارف العاملة في          %83.94 أن ما نسبته   ) 38(رقم  يبين جدول   

وهذا يعني أن    كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية،      تخصيص الموارد البشرية  فلسطين تتبنى عنصر    

لقيام بكافة الأنشطة التسويقية كما     غالبية المصارف العاملة في فلسطين لديها القدرات البشرية المؤهلة ل         

أن هذا الجهاز المصرفي يمتلك القدرة ايضا على تدريب وتأهيل الكوادر البشرية المطلوبة بشكل عام،               

هي مصارف لا تمتلـك هـذه القـدرات         ) غير موافق ( من أفراد العينة    % 4.02في حين أن ما نسبته    

املة المؤهلة للقيام بالعمليات التـسويقية المـصرفية        البشرية أو لا تقوم بتقدير حجم القوى البشرية الع        

  .بمهارة

  

من فقرات مجال وهـو أحـد مكونـات          ) 5- 1( تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

لمعرفة ما إذا كانـت     الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد تم استخدام اختبار الإشارة           

  .أم لا 2 إلي درجة الحياد وهي متوسط درجة الاستجابة قد وصلت
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   )39(جدول رقم 

  تخصيص الموارد) الثالث( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

   الموارد البشرية-ب 

  الفقرة  الرقم
المتوسط 

  الحسابي

المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

1  
مة خطة القوى العاملة إلى وظائف وتخصصات ومهـارات         يتم ترج 

  مطلوبة للعمل بالتسويق
3.22 

80.50% 6.71 
0.000 ** 

 ** 0.000 6.10 %74.00 2.96   في ضوء حجم الأعمال المتوقعلة  يتم تقدير حجم العما  2
 ** 0.000 6.71 %79.59 3.18  يتم وضع برامج تدريبية للعمالة المختصة بالأنشطة التسويقية  3

4  
يتم إعداد خطة للحوافز المادية أو المعنوية للأفراد الـذين يقومـون            

  بالنشاط التسويقي لرفع الأداء
2.98 

74.50% 5.40 
0.000 ** 

5  
يوجد كادر كاف كماً ونوعاً من الموارد البشرية للقيـام بالأنـشطة            

  التسويقية
2.74 

68.50% 4.27 
0.000 ** 

 ** 0.000 6.57 %75.00 3.00  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

العاملـة إلـى     يتم ترجمة خطة القوى    "احتلت المرتبة الأولى    ) 1(الفقرة  أن   ) 39(يبين الجدول   

نـسبي  بلغ المتوسط الحسابي ال، حيث "  وظائف وتخصصات ومهارات مطلوبة للعمل بالتـسويق      

ويدل ذلـك   . بل أفراد العينة على هذه الفقرة     ، وهذا يعني أن هناك موافقة جوهرية من ق        80.50%

على اهتمام إدارة المصارف بترجمة خطة القوى العاملة إلى احتياجات فعلية وليس مجرد عمالـة               

إضافية تتحول إلى عبء على العمل فالخطة هي وظيفة مطلوبة بالفعـل ومحـددة بتخصـصات                

 .ات عالية تتماشى مع أداء الأنشطة التسويقيةومهار

يوجد كادر كاف كماً ونوعـاً      ) " 5(للفقرة  يلاحظ من خلال الجدول السابق أن المتوسط الحسابي         

وهذه النسبة تعتبر ضئيلة تحتـاج      % 68.50هو  " من الموارد البشرية للقيام بالأنشطة التسويقية     

 خلال استعراض باقي الفقرات يتـضح لنـا أن          إلى اهتمام ورعاية من قبل إدارة المصرف، من       

بعض المصارف العاملة في فلسطين تقوم بتقدير حجم العمالة المطلوب في ضوء حجم الأعمـال               

المتوقع ولكن بشكل متوسط وكذلك تهتم بعض هذه المصارف بوضع خطة للحـوافز الماديـة أو                

ء ولكن لابد من زيادة اهتمامها هـذا،         المعنوية للأفراد الذين يقومون بالنشاط التسويقي لرفع الأدا       

كما أنها تمتلك الكادر سواء بشكل كمي أو نوعي للقيام بمثل تلك الأنشطة التسويقية ولكن تحتـاج                 

   .إلى الاهتمام بكادرها وزيادة عدده وإخضاعه إلى برامج تدريبية للقيام بالأنشطة التسويقية
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 تخصيص الحسابي لجميع فقرات مجال عنصر      أن المتوسط    ) 39(رقم  وبشكل عام يبين الجدول     

 أي أن المتوسـط     3.00كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية يساوي          الموارد البشرية  -الموارد

وقيمـة اختبـار الإشـارة       0.000تساوي )Sig(.قيمة الاحتمال   ، وأن   %75.00الحسابي النسبي   

لمجال قد زاد عن درجة الحياد وهي       مما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا ا         6.57يساوي  

0.01α وهي دالة إحصائياً عند      2  من قبل أفراد العينة علـى       جيدةوهذا يعني أن هناك موافقة      ،  =

 حيث تم قبول الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنى عنصر تخصيص            . هذا المجال 

 هنـاك   وهذا يـدل علـى أن     . ت الإستراتيجية التسويقية   مكونا  الموارد البشرية كأحد   –الموارد  

اهتمام من قبل المصارف بشكل عام بتوفير كادر بشري للقيام بمهام الأنشطة التسويقية، ومحاولة              

توفير قوى عاملة تتمتع بمهارات مطلوبة للعمل بالتسويق المصرفي، هذا بالإضافة إلـى وضـع               

 مع نتائج دراسة    اختلفت إلا أن هذه النتيجة     . التسويقيةبرامج تدريبية للعمالة المختصة بالأنشطة      
حيث كان من نتائج دراسته أن هناك قصور في تدريب وتأهيل المـوظفين             ) 2001الشميمري،  (

المعيـوف،  (اختلفت مع نتائج دراسـة      كما  .داخل البنك وخاصة المشرفين على أنشطة التسويق      
السعودية تعاني من نقـص فـي البـرامج         والتي أشارت إلى أن المصارف الوطنية في        ) 2001

التدريبية الموجهة لموظفي المصارف كما أن لديها مشكلة في اختيار الموظفين الـذين توكـل               
 أن  والتـي أظهـرت   ) 2005عزي،  (نتائج دراسة    إلا أنها اتفقت مع      .إليهم مهام خدمة العملاء   

ات البارزة في العمل التسويقي     البنوك الجزائرية تقوم بمنح المكافآت لأصحاب المؤهلات والكفاء       
المصرفي مما أسهم بشكل كبير في زيادة ربحية على مستوى قسم التسويق البنكي مـن جهـة                 

حيث كـان مـا     ) 1991عبيدات وعبيدات،   ( دراسة    نتائج معوكذلك اتفقت    والبنك بصفة عامة،  
، ت التدريبية من مجتمع الدراسة مقتنعة بضرورة إلحاق عامليها في مختلف الدورا         % 80نسبته  
 أشارت إلى أن توظيف إطارات مدربـة علـى العمـل            التي) 2005عزي،  ( نتائج دراسة    وكذلك

والتـي  ) yalif,1991( دراسـة   نتـائج تسويقي المصرفي هو أمر مهم وأساسي، وكذلك مع         ال
أشارت إلى ضرورة توظيف موارد البنك المالية والبـشرية التوظيـف الـسليم لأداء الأنـشطة                

  بالشكل الذي يحقق كفاءة الأداءالتسويقية 
  

  

  

  

  

  

  



 117

  :الفرضية الفرعية الرابعة 
  تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر التكامل كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية

  

  ): 40(جدول رقم 

  النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال التكامل
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

  %0.00  غير موافق بشدة

 %3.92 غير موافق

 %14.97 محايد

 %60.33 موافق

 %20.78 موافق بشدة

  

 من أفراد العينة يوافقون على أن المصارف العاملـة فـي            81.11أن ما نسبته    ) 40 ( رقم يبين جدول 

، وذلك لان التكامل هو عبارة عن       كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية   التكامل  فلسطين تتبنى عنصر    

فراد القائمين على الأنشطة التسويقية مع بعضهم البعض كوحدة واحدة وكذلك تعاون هؤلاء             تعاون الأ "

اخذين في الاعتبار أن المصرف هو عبـارة عـن          " الأفراد مع باقي الدوائر ذات الصلة في المصرف       

  .كيان واحد ولابد من تضافر الجهود جميعاً لإنجاح أي عمل يعود بالنفع على المصرف ككل

  

وهـو أحـد    التكامـل من فقرات مجال  ) 10- 1( ار هذه الفرضية من خلال الفقرات من     تم اختب 

لمعرفة ما إذا   مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد تم استخدام اختبار الإشارة            

  .أم لا 2كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الحياد وهي 
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   )41(جدول رقم 

  التكامل) الرابع( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)متوسط الحسابي وقيمة الاحتمال ال

  المتوسط الحسابي  الفقرة الرقم
المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

1  
يوجد تعاون متبادل بين القائمين على العملية التسويقية والإدارات         

  الأخرى بالمصرف
3.16 

78.99% 7.75 
0.000 ** 

2  
يتوقف نجاح العملية التسويقية على المساعدات والموارد المقدمـة         

  من الإدارات الأخرى
3.17 

79.35% 7.06 
0.000 ** 

3  
يتوقف نجاح الإدارات الأخرى على المساعدات والموارد المقدمة        

  من الأنشطة التسويقية
3.01 

75.36% 7.06 
0.000 ** 

4  
 تحديد الهدف الخاصة بالعملية التسويقية و   يوجد ربط بين الأهداف     

  العام لإدارة المصرف
3.23 

80.80% 7.69 
0.000 ** 

5  
يشارك القائمين على العملية التسويقية في وضع الأهداف العامـة          

  للمصرف
2.74 

68.48% 5.60 
0.000 ** 

6  
يشارك القائمين على العمليـة التـسويقية فـي وضـع الخطـة             

  الإستراتيجية للمصرف
2.54 

63.41% 4.38 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.68 %76.09 3.04  تتم علمية الاتصال بين القائمين على العملية التسويقية بسهولة  7

8  
يتم إشراك القائمين على العملية التسويقية بأنشطة تحـسين طـرق      

  أداء الأعمال التي يقومون بها
3.00 

75.00% 7.10 
0.000 ** 

9  
 في مجال التسويق إبداء أرائهـم فـي        تمنح الإدارة فرص للعاملين   

  الأعمال الموكلة إليهم
3.06 

76.47% 7.36 
0.000 ** 

10  
يتم إشراك القائمين على العملية التـسويقية فـي إيجـاد الحلـول             

المناسبة للمشاكل وإعطاءهم صلاحيات للتصرف عنـد مواجهـة  

  المشاكل

2.84 

71.01% 6.04 

0.000 ** 

 ** 0.000 8.00 %74.25 2.97  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

يوجد ربط بين الأهـداف الخاصـة        "احتلت المرتبة الأولى    ) 4(الفقرة  أن  ) 41(رقم  يبين الجدول   

ط الحسابي النـسبي    المتوس بلغحيث  "   بالعملية التسويقية وتحديد الهدف العام لإدارة المصرف      

بمعنـى أن  .  وهذا يعني أن هناك موافقة جوهرية من قبل أفراد العينة على هذه الفقـرة            80.80%

المصارف تهتم بعملية ربط أهداف التسويق مع الهدف العام للإدارة وهذا يدل على قناعة الإدارة               

ساسي لإدارة المـصرف،    إن السبيل الوحيد لتحقيق الأهداف التسويقية هي ربطها بالهدف العام الأ          

  .فعملية توحيد الأهداف يساهم في دعمها وتحقيقها
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قد تعدى ايضا درجـة  ) 10- 6- 5(للفقرات يلاحظ من خلال الجدول السابق أن المتوسط الحسابي       

  2.84 إلـى    2.54 حيث تراوح المتوسط الحـسابي مـا بـين           3 ولكنه لم يتعدى     2الحياد وهي   

أن بعـض   مما يـدل علـى      ،  %71.01إلى  % 63.41ما بين   والمتوسط الحسابي النسبي تراوح     

المصارف العاملة في فلسطين تقوم بإشراك القائمين على العملية التسويقية في وضـع الأهـداف               

العامة للمصرف أو مشاركتهم في وضع الخطة الإستراتيجية للمصرف بدرجة جيدة وكذلك تقـوم              

قية في إيجـاد حلـول للمـشاكل وإعطـاءهم          هذه المصارف بإشراك القائمين على العملية التسوي      

صلاحيات لمواجهة المشاكل ايضا بدرجة جيدة ولكنها غير كافية وهذا يعنى أن بعض المصارف              

  .تعاني من مركزية القرار

  

 كأحـد   التكاملالحسابي لجميع فقرات مجال عنصر      أن المتوسط    ) 41(وبشكل عام يبين الجدول     

،  وأن   %74.25 أي أن المتوسط الحسابي النـسبي        2.97اوي  مكونات الإستراتيجية التسويقية يس   

 ممـا يـدل علـى أن        8.00وقيمة اختبار الإشارة يساوي      0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال   

 وهي دالة إحـصائياً عنـد       2متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحياد وهي            

0.01α حيث تم قبول   .  من قبل أفراد العينة على هذا المجال       جيدةهناك موافقة   وهذا يعني أن    ،  =

الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنى عنصر التكامل كأحد مكونات الإستراتيجية             

  .التسويقية

غالبية المصارف العاملة في فلسطين تعي لأهمية تضافر الجهود لتحقيق فائـدة            وهذا يدل على أن     

 يمثل سلسلة متصلة بين كافة العاملين فـي المـصرف           التكامل بالنفع العام، فعنصر     عظيمة تعود 

وكذلك كافة الدوائر المعنية فإذا كان هناك خلل ما في جزء من تلك الملحمة اثر ذلك على العمـل                   

. المصرفي ككل بشكل سلبي وأما إذا كان هناك تعاون وتضافر للجهود كان ذلك في صالح العمل               

حيث أظهـرت دراسـتهما أن مـديري        ) 1997معلا و الحارس،  (مع نتائج دراسة    وهذا يختلف   
التسويق لا يدركون أهمية وضرورة التنسيق بين إدارة التـسويق والإدارات الأخـرى وان أي               

والتي ) الطاهر، بدون تاريخ  ( كما اختلفت مع نتائج دراسة      . قرار تسويقي هو محصلة التنسيق    
لتسويقي مع الأنشطة الأخرى باعتباره جـزءاً مكمـلاً لأنـشطة           أشارت إلى أن تنسيق النشاط ا     

المصرف الأخرى مهم جدا إذ أن إدارة التسويق لا تستطيع لوحدها تحقيق أهدافها لان وظيفـة                
وقد اتفقت هذه النتائج مع نتائج      . التسويق تتحمل تنفيذها جميع الإدارات الموجودة في المصرف       

إلى ضرورة الاتفاق والتعاون فيما بين الأنشطة التسويقية        والتي أشارت   ) yalif,1991(دراسة  
  .وفيما بين الأنشطة التسويقية والأنشطة الأخرى في البنك
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  :الفرضية الفرعية الخامسة 
  تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر المزيج التسويقي كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية

   - :وتنقسم هذه الفرضية إلى 

  : أ- ية الفرعية الخامسةالفرض

  تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر الخدمة كأحد مكونات المزيج التسويقي

  

  ): 42(جدول رقم 

   الخدمة-النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال المزيج التسويقي
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

  %0.00  غير موافق بشدة

 %1.24 غير موافق

 %6.22 محايد

 %54.98 موافق

 %37.56 موافق بشدة

  

 من أفراد العينة يوافقون على أن المصارف العاملـة فـي            %92.54أن ما نسبته     ) 42(يبين جدول   

ويعزى ذلك    كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية،        الخدمة - عنصر المزيج التسويقي    فلسطين تتبنى   

مة والتي هي تمثل عصب العمل المصرفي لـذلك         إلى أن العمل المصرفي يقوم على أساس تقديم الخد        

  .غالبية المصارف العاملة في فلسطين تهتم بتقديم الخدمة المصرفية المتكاملة

  

 -  المـزيج التـسويقي    من فقرات مجـال   ) 7- 1(تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

 وقد تم اسـتخدام اختبـار        وهو أحد مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة،        الخدمة

  .أم لا 2لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الحياد وهي الإشارة 

  

  

  

  

  

  



 121

  )43( جدول رقم 

  )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

   الخدمة-المزيج التسويقي

  الفقرة الرقم
المتوسط 

  الحسابي

متوسط الحسابي ال

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

 ** 0.000 8.00 %85.29 3.41  يسعى المصرف إلى تلبية الخدمات المقدمة لاحتياجات العملاء  1
 ** 0.000 8.00 %83.70 3.35  )قلة الأخطاء( يقوم المصرف بانجاز المعاملات المصرفية بدقة وإتقان   2
 ** 0.000 7.29 %77.54 3.10   خدمات مصرفية جديدة كل فترةيقوم المصرف بإضافة  3

4  
يعمل المصرف على التحسين المستمر في كافة الخـدمات المـصرفية           

  )تطوير الخدمات المصرفية إلى الأفضل(
3.32 

82.97% 7.94 
0.000 ** 

5  
  يقوم المصرف بوضع خطة لخفض أوقات انجاز المعاملات

  )يةسرعة إنهاء المعاملات المصرف( 
3.12 

77.90% 6.88 
0.000 ** 

6  
يعتمد المصرف على استخدام التكنولوجيا الحديثة في تقديمـه للخدمـة           

  المصرفية
3.32 

82.97% 7.69 
0.000 ** 

7  
يقوم المصرف بالاهتمام بحل المشكلات التي تواجه العملاء والرد على          

  استفساراتهم
3.41 

85.14% 8.06 
0.000 ** 

 ** 0.000 8.19 %82.00 3.28  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

يسعى المصرف إلى تلبية الخدمات      "احتلت المرتبة الأولى    ) 1(الفقرة  أن  ) 43(رقم  يبين الجدول   

، وهذا يعني أن هنـاك  %85.29المتوسط الحسابي النسبي     بلغ حيث   " المقدمة لاحتياجات العملاء  

 فالخدمات المصرفية تتصف بالتشابه إلى أن       .موافقة جوهرية من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة        

مستوى التمايز بين المصارف يكمن في تحقيق مستويات أعلى من الإشباع لحاجـات ورغبـات               

  .الزبائن أي المستفيدين من الخدمة المصرفية

   

 -  المـزيج التـسويقي  أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات مجال  ) 43(وبشكل عام يبين الجدول  

  أي أن المتوسط الحـسابي النـسبي         3.28 كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية يساوي       الخدمة

    8.19وقيمة اختبـار الإشـارة يـساوي         0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال   ،  وأن    82.00%

 وهي دالة   2ة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحياد وهي          مما يدل على أن متوسط درجة الاستجاب      

0.01αإحصائياً عند    وهذا يعني أن هناك موافقة جوهرية من قبل أفراد العينـة علـى هـذا               ،  =

حيث تم قبول الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنـى عنـصر المـزيج                . المجال

ويلاحظ ايضا من خلال الجدول السابق      . ات الإستراتيجية التسويقية  التسويقي الخدمة كأحد مكون   
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 أي أن هناك إجماع من قبل كافة المصارف         3أن جميع الفقرات كان المتوسط الحسابي لها تعدى         

العاملة في فلسطين على أهمية الخدمة المصرفية المقدمة للعملاء، وليس أهمية تقديم خدمة  تلبـي                

لعملاء فحسب بل ايضا خدمة متقنة، تتميز بسرعة الانجاز والدقـة، كـذلك             الاحتياجات المتعلقة با  

الحرص على العمل الدؤوب من قبل المصارف على تطوير هذه الخدمة وإضافة خدمات جديـدة               

وذلك يعزى إلى المنافسة بين المصارف والتي تلعب دوراً هاماً في تطـوير عناصـر المـزيج                 

دمات جديدة من شأنه أن يساعد على الوصـول إلـى أوسـع             بالإضافة إلى أن تقديم خ    . التسويقي

  .قطاعات ممكنة من العملاء

إن سمعة المصرف من احد المحددات الرئيسية لاختيار العميل للمصرف المناسب والتي تتضمن              

  الخ...كافة النقاط المتعلقة بعنصر الخدمة من سرعة الانجاز والإتقان واستخدام احدث التقنيات

والتي أظهرت أن إدارة المصرف     ) الطاهر، بدون تاريخ  ( مع نتائج دراسة     النتيجةهذه  وقد اتفق   
 نتـائج    كما واتفقت مـع      .زة وبمستوى مميز من الأداء    ييجب أن تسعى دائما لتقديم خدمات مم      

والتي أظهرت أن نوعية الخدمات المقدمة الجيدة  Gharaibeh & Alkhatib (1998)دراسة 
  . العوامل التي تؤثر في اختيار العميل للبنوك التي يتعامل معهاوسرعة انجاز المعاملات من

  

  : ب- الفرضية الفرعية الخامسة

  تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر التسعير كأحد مكونات المزيج التسويقي

  

  ): 44(رقم جدول 

   التسعير-المزيج التسويقي النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال 

  %النسبة المئوية   ةدرجة الاستجاب

  %0.00  غير موافق بشدة

 %4.69 غير موافق

 %12.90 محايد

 %51.62 موافق

 %30.79 موافق بشدة

  

يوافقون على أن   ) موافق، موافق بشدة  ( من أفراد العينة     %82.41أن ما نسبته     ) 44 ( رقم يبين جدول 

كأحد مكونات الإسـتراتيجية     ير التسع -المزيج التسويقي لعاملة في فلسطين تتبنى عنصر      المصارف ا 

وهذا يعزى إلى أن مبدأ العمل المصرفي يقوم على الربح لذلك لابد من احتساب تكلفـة أي                 التسويقية،  
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خدمة مقدمة للعملاء هل هي مجدية أم لا وهذا يتضح من خلال نسبة الاستجابة العالية التي حـصلت                  

  . ير الخدمات المصرفةعليها هذا العنصر لان غالبية المصارف تعي أهمية تسع

  

 -المـزيج التـسويقي      من فقرات مجـال   ) 5- 1(تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

 وهو أحد مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد تم اسـتخدام اختبـار               التسعير

  .أم لا 2حياد وهي لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الالإشارة 

  

   )45(جدول رقم 

  )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

   التسعير-المزيج التسويقي 

  الفقرة  م
المتوسط 

  الحسابي

المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

1.
يـات المـصرفية    يهدف المصرف بشكل مستمر لخفض تكلفة العمل      

  .المقدمة للعملاء
3.30 

82.58% 7.36 
0.000 ** 

2.
جوائز : يقدم المصرف جوائز وحوافز نقدية وعينية للعملاء، مثال       

  مالية على شهادات الادخار أو الودائع
3.12 

77.90% 5.95 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.10 %78.26 3.13  يقوم المصرف برفع أسعار العائد على الودائع.3

4.
المصرف بخفض أسعار الفوائد علـى القـروض كأسـلوب          يقوم  

  منافسة
2.84 

71.01% 6.01 
0.000 ** 

5.
يقوم المصرف بتقديم سعر خدمة اقـل مـن أسـعار المنافـسين             

  )مصروفات وعمولات منخفضة(
3.04 

76.10% 7.35 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.64 %76.25 3.05  جميع فقرات المجال  

0.01αياً عند مستوي دلالة  المتوسط الحسابي دال إحصائ** =.  

  

يهدف المـصرف بـشكل مـستمر        "احتلت المرتبة الأولى    ) 1(الفقرة  أن  ) 45(رقم  يبين الجدول   

بلـغ المتوسـط الحـسابي النـسبي         حيـث    " لخفض تكلفة العمليات المصرفية المقدمة للعملاء     

فـإدارة  . أفراد العينة على هـذه الفقـرة      ، وهذا يعني أن هناك موافقة جوهرية من قبل          82.58%

المصرف تقوم بشكل مستمر بخفض تكلفة عملياتها المـصرفية كوسـيلة لجـذب عمـلاء جـدد                 

  .والمحافظة على ولاء عملائها
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 3وكما يلاحظ ايضا من الجدول السابقة أن غالبية الفقرات قد حصلت على متوسط حسابي تعدى                

المصرف بخفض أسعار الفائدة على القروض كأسلوب للمنافـسة         إلا الفقرة الرابعة المتعلقة بقيام      

وذلك يعزي إلى أن مثل هذا الإجراء يعد الإجراء الأخير التي يلجأ له المصرف في حالة المنافسة                 

لأنه كما ذكرنا المبدأ الأساسي الذي يقوم عليه المصرف هو مبدأ الربح لذلك قد يـسعى لخفـض                  

العائد أعلى طبعاً وكذلك يقوم بتقديم الجوائز سواء النقدية أو العينة           تكلفة الخدمة المصرفية إذا كان      

ويرفع أسعار العائد على الودائع كوسيلة لجذب المودعين وهذا كله بشكل مدروس لتحقيق فائـدة               

إن تقديم الهدايا عند فتح الحساب والسحب على حسابات التوفير          . وربح أعلى مما تم دفعه كنفقات     

. سخية للفائزين معايير يستخدمها العميل في اختياره للمصرف الذي سيعامل معـه ومنح الجوائز ال 

ومهما كان مستوى السعر الذي يحدده المصرف لخدماته فإن المستفيد في النهاية هو الذي يقـرر                

فيما اذا كان السعر مناسباً أم لا، فالعميل يقوم بمطابقة الخدمة مع المنافع التي يحصل عليها ولهذا                 

ي المصرف كيف سيؤثر السعر على إدراك العملاء واستعدادهم لشراء الخدمـة المـصرفية              يراع

  .مستوى معين من السعر عند

  

 المـزيج   أن المتوسط الحسابي لجميع فقـرات مجـال عنـصر          ) 45(وبشكل عام يبين الجدول     

 الحسابي   أي أن المتوسط   3.05كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية يساوي       التسعير   –التسويقي  

وقيمة اختبار الإشـارة يـساوي        0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال   ،  وأن    %76.25النسبي    

 2  مما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحيـاد وهـي                    7.64

0.01αوهي دالة إحصائياً عند      على هذا   قبل أفراد العينة     منجيدة  وهذا يعني أن هناك موافقة      ،  =

 عنـصر المـزيج    حيث تم قبول الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنـى           . المجال

وقد اتفقت هذه النتيجة مـع نتـائج        .  مكونات الإستراتيجية التسويقية    التسعير كأحد  -التسويقي  

ائـدة مـثلاُ    حيث أظهرت دراستهما أن انخفـاض معـدل الف        ) 2005العوضي والعلي،   ( دراسة  

 ، كما   وانخفاض قيمة رسوم الإصدار والتجديد السنوي تحفز العملاء على شراء الخدمة المصرفية           
حيث أشارت دراسته أن هناك عوامل تؤثر علـى إقبـال           ) 2005كراز،  (اتفقت مع نتائج دراسة     

ائـدة  العملاء على استخدام بطاقة الائتمان ومنها نسبة الحسم الشهري، فترة الـسداد، نـسبة ف    
 Gharaibeh & Alkhatib (1998)وكذلك اتفقت مع نتائج دراسة . التأخير، تكاليف الإصدار

والتي أظهرت أن ارتفاع الرسوم التي يحصلها البنك من العوامل التي تؤثر على اختيار العملاء               
  .للتعامل معه
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  : ج-الفرضية الفرعية الخامسة
  رويج كأحد مكونات المزيج التسويقيتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر الت

  

  ): 46(جدول رقم 

   الترويج-النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال المزيج التسويقي 
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

 %0.73  غير موافق بشدة

 %10.51 غير موافق

 %12.22 محايد

 %42.55 موافق

 %33.99 موافق بشدة

  

 من أفراد العينة يوافقون على أن المصارف العاملـة فـي            %76.54 نسبتهأن ما    ) 46(يبين جدول   

يعزى هـذا    كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية،       الترويج - المزيج التسويقي   فلسطين تتبنى عنصر    

إلى أن الترويج عنصر أساسي لأي عمل تجاري وخاصة العمل المـصرفي يحتـاج إلـى التـرويج                  

  .مصرفية ولذلك تهتم المصارف بهذا العنصر وان كان بشكل متفاوتوالتوعية بماهية الخدمات ال

  

 – المـزيج التـسويقي   من فقرات مجـال     ) 6- 1(تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

وهو أحد مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد تم اسـتخدام اختبـار              الترويج  

  .أم لا 2وسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الحياد وهي لمعرفة ما إذا كانت متالإشارة 
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   )47(جدول رقم 

  )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

   الترويج-المزيج التسويقي 

  الفقرة  م
المتوسط 

  الحسابي

المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

1.  
مثـال  (يعلن المصرف عن طبيعة خدماته المصرفية بشكل مستمر     

  )التلفزيون–في الراديو : 
2.70 

67.58% 3.61 
0.000 ** 

2.  
يتم تقديم هدايا للعملاء ويتم مجاملتهم فـي المناسـبات الخاصـة        

  )تهنئة بالعيد أو تعزية: مثال(والعامة 
3.22 

80.43% 6.99 
0.000 ** 

3.  
يات الحديثة في الترويج عـن الخـدمات        يستخدم المصرف التقن  

  )الترويج عن طريق الانترنت: مثال (المصرفية 
2.81 

70.29% 4.95 
0.000 ** 

4.  
يقوم المصرف بالاعتماد على مهارات التواصل المـستمر بينـه          

رسائل قصيرة عبر الجـوال عنـد تحـرك         : مثال(وبين العميل   

  )الحساب

2.49 

62.32% 2.47 

0.000 ** 

 ** 0.000 7.88 %86.59 3.46  ف بجودة مظهر الموظفين وحسن تعاملهم مع العملاءيهتم المصر  .5

6.  
يتم التأكد من توافر المعلومات الضرورية للعميـل عـن كافـة            

  )معلومات كافية عن بطاقات الائتمان:مثال(الخدمات المقدمة 
3.20 

80.07% 7.49 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.26 %73.75 2.95  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

 يهـتم المـصرف بجـودة مظهـر      "احتلت المرتبة الأولى) 5(لفقرة  اأن) 47(رقم يبين الجدول  

، وهـذا   %86.59بلغ  المتوسط الحسابي النـسبي       حيث  "  الموظفين وحسن تعاملهم مع العملاء    

 ذلـك لأن اللباقـة وحـسن        . فقة جوهرية من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة        يعني أن هناك موا   

الاستقبال والترحيب الذي يبديه موظف المصرف في تعامله مع العملاء تعتبر من أهم المعـايير               

التي تحكم اختيار العميل للمصرف للتعامل مع ذلك المصرف أو ذاك، وكثيراً ما نلاحظ أن انتقال                

مصرف إلى أخر كان مبرراً لقيام العميل باللحاق به والتحول إلـى المـصرف              موظفي معين من    

  .الذي انتقل إليه

  

لكافة الفقرات قد تعدى أيضا درجة الحيـاد        يلاحظ من خلال الجدول السابق أن المتوسط الحسابي         

 توسطبلغ الم استخدام التقنيات الحديثة في الترويج        في الفقرات التالية   3 ولكنه لم يتعدى     2وهي  

 وهي نسبة تعد جيده إلا أنها تحتاج إلـى زيـادة اهتمـام مـن قبـل                 %70.29الحسابي النسبي   

بلغ المتوسط الحـسابي النـسبي      مستمر   الإعلان عن طبيعة الخدمات المصرفية بشكل     ،  المصرف
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وهي نسبة ضئيلة حيث لا يتم الإعلان بشكل مستمر عن طبيعة الخدمات المصرفية قد              % 67.58

مهارات التواصـل المـستمر بـين      الاعتماد على بب ما يكلفه الإعلان من تكاليف،       يكون ذلك بس  

 وهي نسبة ضئيلة تحتاج إلـى تعزيـز   %62.32 بلغ المتوسط الحسابي النسبي  المصرف والعميل 
وهذا يعني  أن بعض المصارف العاملة في فلسطين تعاني من نقص في الاعتماد على مهـارات                 

أيضا أن بعض المصارف العاملة في فلـسطين لـيس لـديها         يدل  ، و التواصل المستمر مع العميل   

الإلمام اللازم بكافة الأنشطة الترويجية ولكن هذا يعزى إلى وجود قصور واضـح فـي الثقافـة                 

الترويجية لدى تلك المصارف، فكما نرى كان الاهتمام الأول منحصر بمظهر الموظفين وحـسن              

  .تعاملهم مع العملاء

  

 المـزيج   أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات مجال عنـصر        ) 47(رقم  لجدول  وبشكل عام يبين ا   

 أي أن المتوسط الحسابي     2.95 كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية يساوي          الترويج - التسويقي  

 وقيمة اختبـار الإشـارة يـساوي    0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال   ، وأن   %73.75النسبي    

 2ط درجة الاستجابة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحيـاد وهـي               مما يدل على أن متوس     7.26

0.01αوهي دالة إحصائياً عند       من قبل أفراد العينة على هذا       جيدةوهذا يعني أن هناك موافقة      ،  =

تم قبول الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنـى عنـصر المـزيج                 حيث .المجال

غالبية المصارف  وهذا يدل على أن     . لترويج كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية     ا -التسويقي  

العاملة في فلسطين تولي اهتمام بالنشاط الترويجي وان كان بشكل متفاوت كما ذكرنا سابقاً وقـد                

يرجع هذا الاهتمام ايضا سببه التقدم التكنولوجي المستمر واستخدام احدث التقنيـات فـي العمـل                

وذلك لان الترويج يهدف إلـى  . والترويج عن الخدمات المصرفية المقدمة لكافة العملاء     المصرفي  

تزويد المستفيدين ومقدمي الخدمة المصرفية والجهات ذات العلاقة بالعمليات المـصرفية وأفـراد             

المجتمع بالمعلومات عن المصرف وخدماته وسياسته، كما يهدف إلى إقنـاع المـستفيد بـشراء               

حيـث أظهـرت    ) 2005العوضي والعلـي،    (مع نتائج دراسة    اختلفت هذه النتيجة    وقد  . الخدمة
دراستهما أن السياسات التسويقية الترويجية التي تتبعها البنوك لم تحقق أهـدافها التـسويقية              

، إلا  وكان من أسباب فشلها ايضا عدم وجود تواصل بين البنك والعمـلاء           . الموضوعة من اجلها  
والتـي أثبتـت أن   ) Bilgin and Yilmaz ,1993( ت مع نتائج دراسةأن نتائج الدراسة اتفق

الاتصال المستمر مع العميل من شأنه إزالة الكثير من العقبات والمشاكل التي قد تواجه العميـل                
 عند استخدامه للخدمة المصرفية

  
  
  



 128

  : د-الفرضية الفرعية الخامسة
  كونات المزيج التسويقيتتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر المكان كأحد م

  

  ): 48(جدول رقم 

   المكان-النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمجال المزيج التسويقي 
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

 %0.37  غير موافق بشدة

 %2.99 غير موافق

 %3.73 محايد

 %41.79 موافق

 %51.12 موافق بشدة

  

 من أفراد العينة يوافقون على أن المصارف العاملة في          %92.91أن ما نسبته     ) 48(رقم  يبين جدول   

ويعزى هـذا    كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية،       المكان   – المزيج التسويقي    فلسطين تتبنى عنصر  

إلى أن عنصر المكان هو عنصر يتعلق بتواجد المصرف كبناية وفروع ومظهر وتصاميم داخلية وهذا               

  . ة قصوىشيء توليه إدارة المصرف أهمي

 -  المـزيج التـسويقي    من فقرات مجـال   ) 5- 1(تم اختبار هذه الفرضية من خلال الفقرات من         

وهو أحد مكونات الإستراتيجية التسويقية من إستبانة الدراسة، وقد تـم اسـتخدام اختبـار             المكان  

  .لاأم  2لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلي درجة الحياد وهي الإشارة 
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  )49( جدول رقم 

  )الخامس( لكل فقرة من فقرات المجال  (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

   المكان-المزيج التسويقي 

  المتوسط الحسابي  الفقرة  م
المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة

  الاختبار
  قيمة الاحتمال

(Sig.) 

1. 
نتـشار  ا( يقوم المصرف بفتح فروع له في مناطق مختلفـة          

  )فروع المصرف
3.11 

77.69% 5.55 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.95 %87.32 3.49  يهتم المصرف بجودة المظهر الخارجي له  .2

3. 
يهتم المصرف باختيار مواقع فـروع لـه مناسـبة ويـسهل           

  وصول العملاء إليها
3.39 

84.78% 7.57 
0.000 ** 

4. 
خل يهتم المصرف بالتصميم الداخلي له حتى يسهل التحرك دا        

  المصرف
3.52 

88.04% 8.00 
0.000 ** 

 ** 0.000 7.64 %79.44 3.18  جميع فقرات المجال  

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

يهـتم المـصرف بالتـصميم        "احتلت المرتبة الأولى    ) 4(الفقرة رقم   أن  ) 49(رقم  يبين الجدول   

، %88.04 بلغ المتوسط الحسابي النسبي   حيث  "   حتى يسهل التحرك داخل المصرف    له   الداخلي

فاهتمام إدارة المصرف   .  من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة       جوهريةوهذا يعني أن هناك موافقة      

بالتصاميم الداخلية للمصرف لتسهيل حركة العملاء والعاملين بـه تـساعد فـي سـرعة انجـاز                 

  . وإكساب المصرف سمعة جيدةالمعاملات المصرفية

  

 المـزيج   أن المتوسط الحسابي لجميع فقـرات مجـال عنـصر          ) 49(وبشكل عام يبين الجدول     

أي أن المتوسط الحسابي      3.18  كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية يساوي        المكان - التسويقي  

 الإشـارة يـساوي   وقيمة اختبـار  0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال   ، وأن   %79.44النسبي    

 2  مما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحيـاد وهـي                    7.64

0.01αوهي دالة إحصائياً عند      وهذا يعني أن هناك موافقة جوهرية من قبل أفراد العينة على           ،  =

ة في فلسطين تتبنى عنصر المـزيج       حيث تم قبول الفرضية أي أن المصارف العامل       . هذا المجال 

كما يلاحـظ ايـضا أن المتوسـط        و.  المكان كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية     -التسويقي  

عنصر المكان هو عنـصر مطلـوب       هذا يدل على أن      3الحسابي كل فقرة من الفقرات قد تعدى        

و يتعلق باختيـار    وسهل السيطرة عليه من قبل إدارة المصرف أي انه عنصر سهل التحكم فيه فه             

مكان للمصرف مناسب يسهل الوصول إليه وفتح فروع في مناطق مختلفة كما يعتمد هذا العنصر               
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على اهتمام المصرف بجودة المظهر الخارجي له والتصاميم الداخلية التي تساعد العمـلاء علـى               

  .ةسهولة الحركة داخله وكل ذلك هو ما تبحث عنه إدارة المصرف ضمن سياستها التوسعي

بالإضافة إلى أن انتشار خدمات المصرف من شأنه أن يساعده على الوصول إلى أوسـع قطاعـات                 

 لذلك فإن قرار اختيار الموقع المناسب لفروع المصرف يعتبر من أهـم القـرارات               ممكنة من العملاء  

  ئج دراسـة  مع نتا ت هذه النتيجة    وقد اتفق . المتعلقة بنجاح الإستراتيجية التسويقية للخدمات المصرفية     
والتي أشارت إلى أن الإستراتيجية التـسويقية الفعالـة لابـد أن تتـضمن              ) 2004عبد الحميد،    ( 

إستراتيجية توزيع التي يتم من خلالها إتاحة المنتج للمستهلك أينما كان، حيث أن توافر السلعة في                
 التـسويقي، كمـا     المكان المناسب وسهولة الحصول عليها يعتبر عاملاً حاسماً في حلقات المـزيج           

والتي أشارت إلى ان الشبكة الواسعة في الفـروع  ) 2001المعيوف، ( اتفقت ايضا مع نتائج دراسة    
 & Gharaibehهي من أهم عوامل اختيار العملاء للبنوك إلا أنها اختلفت مـع نتـائج دراسـة    

Alkhatib (1998) والخـارجي   والتي أظهرت أن العملاء لا يهتمون بمظهر مبنى البنك الـداخلي 
  .ولكنهم يهتمون بموقع البنك ووجود مواقف للسيارات

  

  -:اختبار مجال المزيج التسويقي ككل

  : هـ-الفرضية الفرعية الخامسة
 المـزيج التـسويقي  كأحـد مكونـات الإسـتراتيجية            عناصرتتبنى المصارف العاملة في فلسطين      

  ) المكان– الترويج – التسعير –الخدمة  ( التسويقية

  

  ): 50( رقم جدول

  لمجال المزيج التسويقي النسب المئوية لدرجات الاستجابة 
  %النسبة المئوية   درجة الاستجابة

 %0.27  غير موافق بشدة

 %4.59 غير موافق

 %8.84 محايد

 %48.38 موافق

 %37.92 موافق بشدة

  

المصارف العاملة في    من أفراد العينة يوافقون على أن        %86.03أن ما نسبته       ) 50 ( رقم يبين جدول 

 المزيج التسويقي   كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية،   المزيج التسويقي    كافة عناصر فلسطين تتبنى   
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القائم على عناصره الأربعة يعد الإطار العام لأي خطة إستراتيجية تسويقية وهو ركيزة هامه لمكونات               

فة المصارف العاملة فـي فلـسطين وتطبـق         الإستراتيجية التسويقية المصرفية وهذا ما تسعى إليه كا       

  .معايره المطلوبة بشكل متفاوت
  

  المزيج التسويقي بشكل عام
  )51( جدول رقم 

  عناصر المزيج التسويقي  لكل (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 

  القيمة  البيان
 3.19  المتوسط الحسابي

 %79.75  المتوسط الحسابي النسبي

 8.19  قيمة الاختبار

 ** sig. 0.000قيمة الاحتمال 

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  

  

وبشكل عام تبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات مجال المـزيج التـسويقي كأحـد مكونـات                 

، %"60"اكبر من % 79.75 أي أن المتوسط الحسابي النسبي      3.19الإستراتيجية التسويقية يساوي    

  مما يدل على أن      8.19وقيمة اختبار الإشارة يساوي      0.000تساوي   )Sig(.قيمة الاحتمال   وأن  

 وهي دالة إحـصائياً عنـد       2متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال قد زاد عن درجة الحياد وهي            

0.01α حيث تم قبول   .  العينة على هذا المجال     من قبل أفراد   جيدةوهذا يعني أن هناك موافقة      ،  =

الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنى عنصر المزيج التسويقي كأحـد مكونـات               

غالية المصارف العاملة في فلسطين تعمل على تطبيق        وهذا يدل على أن      الإستراتيجية التسويقية 

جوة ويساعدها في ذلـك التطـور       عناصر المزيج التسويقي والذي من خلاله تحقق أعلى فائدة مر         

التكنولوجي الحاصل في مجال الخدمات المصرفية وهذه التقنية الحديثة تساهم في دعـم سياسـة               

وقد اتفقت تلك النتـائج مـع       . المصرف لتحقيق مزيج تسويقي لخدماتها المصرفية بشكل متكامل       
يث أظهرت دراسته   ح) 2003الطالب،  (كما اتفقت ايضا مع دراسة      ) 2001الشميمري،  ( دراسة  

أن مكونات الترويج من ساعات دوام مناسبة،وسمعة موظفي البنك جيـدة، وكـشوفات البنـك               
المقدمة للعملاء دقيقه، وان موظفو البنك يقدمون خدمات جيدة بمجال الاستفسار للعمـلاء قـد               

داخليـة  حازت هذه النقاط على أفضل النتائج بالنسبة للدراسة أما فيما يختص بتصاميم البنك ال              
والخارجية ومهارة الموظفين في أداء العمل والتقنيات المستخدمة في تقديم الخدمة وعدم اعتبار             

 كما اتفقت مع نتائج دراسـة       ،خدمة العميل أولا كانت نتائجها اقل استجابة مقارنة بهذه الدراسة         
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تسويق ما تـم  والتي أشارت إلى أن تصميم البرنامج التسويقي المناسب ل) الطاهر، بدون تاريخ (
 وتطويره من الخدمات المصرفية يجب أن يرتكز هذا البرنامج علـى العناصـر الأربعـة                هإنتاج

التي يجب أن توضـع     ) الخدمة ، السعر، الترويج، التوزيع    (الرئيسية المكونة للمزيج التسويقي     
قق ضمن صياغة خلاقة تضمن تأدية ما تنطوي عليه هذه العناصر من أنشطة بالأسلوب الذي يح              

  .الربح للمصرف
  

   بشكل عاممكونات الإستراتيجية التسويقية
  )52( جدول رقم 

  مجالات الإستراتيجية التسويقية لكل (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال 
  

  الرقم
  

  المجال

المتوسط 

  الحسابي

المتوسط الحسابي 

  النسبي

  قيمة الاحتمال قيمة الاختبار
(Sig.) 

 ** 0.000 7.88  %76.75  3.07  الهدفتحديد   1
 ** 0.000 7.95 %75.25 3.01  التركيز  2

 ** 0.000 6.57 %75.00 3.00  الموارد البشرية  أ-3

 ** 0.000 6.74 %75.75 3.03  الموارد المالية  ب-3

 ** 0.000 8.00 %74.25 2.97  التكامل  4

 ** 0.000 8.19 %79.75 3.19  المزيج التسويقي  5

 ** 0.000 8.19  77.00% 3.08  ويقيةمكونات الإستراتيجية التس

0.01α المتوسط الحسابي دال إحصائياً عند مستوي دلالة ** =.  
  

قـد احتـل    كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية المزيج التـسويقي  أن مجال) 52(يبين الجدول  

 جيـدة ني أن هناك موافقة     وهذا يع % 79.75المتوسط الحسابي النسبي    المرتبة الأولى، حيث بلغ     

أن المصارف العاملة فـي فلـسطين تتبنـى       مما يدل على    . من قبل أفراد العينة على هذا المجال      

مكونات الإستراتيجية التسويقية وقد اتضح من الجدول أن مجال          عنصر المزيج التسويقي كأحد   

اها المصارف العاملـة    المزيج التسويقي يعد من أكثر مكونات الإستراتيجية التسويقية التي تتبن         

  . في فلسطين

النـسبي لهـذا المجـال      المتوسط الحسابي    حيث بلغ    الهدفتحديد  يليه في المرتبة الثانية عنصر      

فلѧسطين تتبنѧى عنѧصر تحديѧد الهѧدف آأحѧد         العاملѧة فѧي     المѧصارف    أن   مما يـدل علـى     ،76.75%
  .مكونات الإستراتيجية التسويقية
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المتوسـط الحـسابي    حيث بلـغ      الموارد المالية  –لموارد  ا تخصيصعنصر  وفي المرتبة الثالثة    

فلسطين تتبنى عنصر تخصيص الموارد العاملة في المصارف  أن مما يدل على .%75.75النسبي  
  . الموارد المالية آأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية–

ي النـسبي     المتوسط الحـسابي المتوسـط الحـساب       حيث بلغ  التركيزعنصر  وفي المرتبة الرابعة    

فلѧسطين تتبنѧى عنѧصر الترآيѧز آأحѧد مكونѧات            العاملѧة فѧي     المѧصارف    أن   مما يدل على    %.75.25
  .الإستراتيجية التسويقية
المتوسـط الحـسابي   حيث بلغ     الموارد البشرية  -تخصيص الموارد عنصر  وفي المرتبة الخامسة    

ى عنѧصر تخѧصيص     فلѧسطين تتبنѧ   العاملѧة فѧي     المѧصارف    أن   مما يـدل علـى    ،    %75.00النسبي  
  . الموارد البشرية آأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية-الموارد

مما ،    %74.25الحسابي النسبي   المتوسط   حيث بلغ    التكاملأما المرتبة السادسة والأخيرة لعنصر      

فلѧسطين تتبنѧى عنѧصر التكامѧل آأحѧد مكونѧات الإسѧتراتيجية                العاملѧة فѧي     المѧصارف    أن   يدل علـى  

صر التكامل يعتمد على التعاون بين أنشطة المـصرف المختلفـة مـع الأنـشطة               وعن. التسويقية

التسويقية وتضافر جهود إدارات المصرف مع إدارة التسويق فهو عنصر قد يكون مـن أصـعب                

العناصر تحقيقاً في المصرف لان هذا العنصر يعتمد بالدرجة الأولى علـى العنـصر البـشري                

الخاصة لماهية عملهم هذا يجعل مهمة الإدارة العليا كبيـرة          وبسبب اختلاف اهتماماتهم ورؤيتهم     

لأنها لابد من أن تراعي مثل هذا الأمر وتسعى لتغليب مصلحة العمل على المصالح الشخصية من              

خلال تفهم وجهات النظر كلها وتحليل المعلومات لتحديد هدف المصرف الذي هو في ذات الوقت               

  .هدف العاملين فيه

  

ن الجدول السابق أن  المتوسط الحسابي لكافة مكونات الإسـتراتيجية التـسويقية              يبي  وبشكل عام 

تساوي  )Sig(.قيمة الاحتمال    ،  وأن     %77.00أي أن المتوسط الحسابي النسبي          3.08 يساوي  

  مما يدل على أن متوسط درجـة الاسـتجابة لهـذا             8.19وقيمة اختبار الإشارة يساوي      0.000

0.01α وهي دالة إحصائياً عند      2ة الحياد وهي    المجال قد زاد عن درج     وهذا يعني أن هنـاك     ،  =

حيـث تـم قبـول    . على تبني مكونات الإستراتيجية التـسويقية   من قبل أفراد العينة جيدةموافقة  

   .الفرضية أي أن المصارف العاملة في فلسطين تتبنى مكونات الإستراتيجية التسويقية

حيـث أثبتـت    ) حداد وجودة، بـدون تـاريخ     ( مع نتائج دراسة     نتيجة الدراسة هذه     وقد اتفقت 
كما واتفقت  . دراستهما وجود علاقة بين الإستراتيجية التسويقية وبين جودة الخدمات المصرفية         

والتي أشـارت إلـى ضـرورة تبنـي     ) Naser&Moutinho ,1997(ايضا مع نتائج دراسة 
ة لضمان البقاء وذلك لضمان تغيير البيئة المصرفية والإبداع         إستراتيجية تسويقية مصرفية فعال   
والتـي  ) 1999عاشـور،   ( اتفقت مع نتائج دراسـة      و كما   ،  في تقديم الخدمات المصرفية لها    

أشارت أن من أهم الأمور التي يأخذها العملاء في الاعتبار عند اختياره للمصرف الذي يتعامـل                
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 الجيد من قبل الموظفين، سـرعة أداء الخدمـة، الجـو            معه هي نوع الخدمة المقدمة، التعامل     
وقد اتفقـت ايـضا مـع نتـائج دراسـة           . المريح للمصرف والاهتمام بمعرفة حاجة المراجعين     

(Hooley ,1992) والتي أظهرت أن هناك علاقة طردية بين الإستراتيجية التـسويقية والأداء  .
والتي توصلت نتائجها إلى عدم وجود      ) 1998 ي،رشد( إلا أن هذه الدراسة اختلفت مع دراسة        

  .علاقة بين الإستراتيجية التسويقية والأداء في البنوك
  

  :الفرضية الثانية الرئيسية

0.05αتوجد فروق ذات دلاله إحصائية عند مـستوى دلالـة             مكونـات   تبنـي  فـي مـدى      =

  :إلى المتغيرات المستقلة التاليةالإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين تعزى 

المسمى الإداري، المؤهل العلمي، التخصص العلمي، عدد سـنوات الخبـرة، العمـر، منـشأ               (

  .)المصرف، طبيعة عمل المصرف

لمعرفة ما اذا كان هناك فروق ذات دلالة احصائية وهو اختبـار            " مان ويتني "تم استخدام اختبار    

  وعتين من البياناتغير معلمي يصلح لمقارنة متوسطي مجم

لمعرفة ما إذا كان هناك فروق ذات دلالة إحصائية         "  والاس –كروسكال  " تم استخدام اختبار    كذلك  

  . متوسطات أو أكثر3وهذا الاختبار اللامعلمي يصلح لمقارنة 
 

  .المسمى الإداري: أولاُ
  ) 53(رقم جدول 

  المسمى الإداري -الثانية الرئيسية نتائج الفرضية 

  المجال
اختبار قيمة 

  مربع كاي

درجة الحرية 
(k -1) 

حتمال قيمة الا

)Sig(  
 0.367 5 5.421  تحديد الهدف

 0.478 5 4.515  التركيز

 0.438 5 4.821  الموارد المالية

 0.868 5 1.863  الموارد البشرية

 0.600 5 3.653  التكـامـــل

 0.383 5 5.273   الخدمة–المزيج التسويقي 

 0.914 5 1.492   التسعير–المزيج التسويقي 

 0.477 5 4.525   الترويج–المزيج التسويقي 

 0.605 5 3.624   المكان- المزيج التسويقي 

 0.483 5 4.475  المزيج التسويقي

K = عدد مستويات المتغير المستقل  
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 قيمـة الإحتمـال     والاس تبين أن   - ه باستخدام اختبار كروسكال     يتضح أن ) 53(من خلال جدول    

)Sig.(       0.05من مستوى الدلالـة     أكبر   لكل مجال من مجالات الدراسةα وبالتـالي نـرفض    ،  =

في أراء أفراد العينة عند مـستوى دلالـة         القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية        الفرضية  

05.0=α     لعاملة فـي فلـسطين     لإستراتيجية التسويقية في المصارف ا    حول مدى تبني مكونات ا

% 30.43 و وان ما نـسبته       مدراء %  40.58ما نسبته   المسمى الإداري، وذلك لان       تعزى إلى   

 تادارإ المختصة داخـل     الفئةعلى  تم توزيعها   الاستبانة  لأن  من عينة الدراسة من رؤساء الأقسام       

أصحاب المستويات  هناك تقارب في المستويات الإدارية، ويدل ايضاً على أن           وبالتالي   المصارف،

   .الإدارية العليا يدركون مدى أهمية توفر مكونات الإستراتيجية التسويقية في العمل المصرفي
  

  المؤهل العلمي: ياًثان
  ) 54(جدول رقم 

   المؤهل العلمي-الثانية الرئيسية نتائج الفرضية 
  )Sig(حتمال قيمة الا  وتني-اختبار مانقيمة   المجال

 0.023* 323.00  تحديد الهدف

 0.003** 277.50  التركيز

 0.753 303.00  الموارد المالية

 0.471 197.00  الموارد البشرية

 0.276 412.00  التكـامـــل

 0.053 349.00   الخدمة–المزيج التسويقي 

 0.057 351.00   التسعير–المزيج التسويقي 

 0.427 434.00   الترويج–المزيج التسويقي 

 0.258 410.50  لمكان ا-المزيج التسويقي 

 0.095 368.00  المزيج التسويقي
  0.05 عند مستوى دلالة الفروق دالة إحصائياً *

  0.01 عند مستوى دلالة الفروق دالة إحصائياً **

  )مشاركين فقط 4 الدبلوم مع البكالوريوس حيث أن عينة الدبلوم كانت  عينةتم دمج(

  

لكل ) .Sig( قيمة الإحتمال  تبين أن "  وتني –مان  "ه باستخدام اختبار    يتضح أن ) 54(يوضح جدول   

0.05αمستوى الدلالـة    والتركيز كانت أقل من      تحديد الهدف  يمجالمن   =  ،)0.023  ،0.003 ( 

فـي   الفرضية القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية          على الترتيب، ومن ثم فإنه يتم قبول      
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لإستراتيجية التـسويقية   حول مدى تبني مكونات ا     α=05.0وى دلالة   أراء أفراد العينة عند مست    

في المصارف العاملة في فلـسطين      والتركيز   تحديد الهدف  يمجاللكل من   في المصارف العاملة    

 تحديـد الهـدف    يمجـال لكل من    عامل مؤثر    المؤهل العلمي أي أن   المؤهل العلمي،   تعزى إلى   

  .  العاملة في فلسطينفي المصارفوالتركيز 

  

 المؤهل العلمي ومتوسط الرتبة لمجالي تحديد الهدف والترآيز:   )55( جدول رقم 

    متوسط الرتبة

  التركيز  تحديد الهدف  المؤهل العملي

  39.10  38.13  بكالوريوس+ دبلوم 

  24.21  26.38  دراسات عليا

  

 الهدفتحديد  بين أنه بالنسبة لعنصر     ت) 55(ومن خلال نتائج الاختبار الموضحة في الجدول رقم         

 وهي اكبر من متوسط الرتبة للدراسات العليا        38.13= فإن متوسط الرتبة البكالوريوس والدبلوم      

 وهذا يعني أن الموافقة على تبني عنصر تحديد الهدف كأحد مكونـات الإسـتراتيجية               26.38= 

ئة حملة الدبلوم والبكالوريوس، أمـا      التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين كانت اكبر لدى ف         

 وهي اكبر من متوسط     39.10=  فإن متوسط الرتبة للبكالوريوس والدبلوم       التركيزبالنسبة لعنصر   

 كأحد مكونات   التركيز وهذا يعني أن الموافقة على توفر عنصر         24.21= الرتبة للدراسات العليا    

طين كانت ايضا اكبر لدى فئة حملة الدبلوم        الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة  في فلس       

والبكالوريوس أي أن متوسط الرتبة لحملة الدبلوم والبكالوريوس هي الأعلى بالنـسبة لعنـصري              

 وقد يرجع السبب في ذلك أن الاعتماد الأكبر في العمالة المصرفية هـي   التركيـز  و تحديد الهدف 

  . العليالحمة الدبلوم والبكالوريوس أكثر من حملة الدراسات

  

0.05αمن مستوى الدلالة    أكبر  ) .Sig( قيمة الإحتمال  تبين أن الدراسة  بالنسبة لباقي مجالات     = ،

في أراء أفراد العينـة     الفرضية القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية         وبالتالي يتم رفض    

لإستراتيجية التـسويقية فـي المـصارف     مكونات ا حول مدى تبني   α=05.0عند مستوى دلالة    

) الموارد المالية، الموارد البشرية، التكامل، والمزيج التسويقي      ( فلسطين في المجالات    العاملة في   

ن معظم عينة الدراسة من حملة درجة البكالوريوس ونـسبتهم          المؤهل العلمي، وذلك لأ   تعزى إلى   

وهذه الفئة  ) دراسات عليا  (عاليلى مؤهل علمي    هم حاصلون ع  % 30.43  وما نسبته  ، 62.32%

  .تدرك أهمية وضع إستراتيجية تسويقية للمصرف
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  التخصص العلمي: ثالثاً
  ) 56(رقم جدول 

   التخصص العلمي-الثانية الرئيسية نتائج الفرضية 

  المجال
اختبار قيمة 

  مربع كاي

حتمال قيمة الا  درجة الحرية

)Sig(  

 0.605 4 2.723  تحديد الهدف

 0.225 4 5.675  التركيز

 0.134 4 7.033  الموارد المالية

 0.985 4 0.363  الموارد البشرية

 0.926 4 0.890  التكـامـــل

 0.652 4 2.457   الخدمة–المزيج التسويقي 

 0.843 4 1.407   التسعير–المزيج التسويقي 

 0.569 4 2.936   الترويج–المزيج التسويقي 

 0.546 4 3.071  مكان ال-المزيج التسويقي 

 0.661 4 2.412  المزيج التسويقي
  

قيمـة    والاس تبين أن   - ه باستخدام اختبار كروسكال     يتضح أن ) 56(من خلال جدول رقم       

0.05αمن مستوى الدلالة    أكبر  لكل مجال من مجالات الدراسة      ) .Sig( الإحتمال ، ومن ثم فإنه    =

في أراء أفراد العينـة عنـد       لة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية         دعم الفرضية القائ   لا يمكن 

لإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملـة      حول مدى تبني مكونات ا     α=05.0مستوى دلالة   

مـا  التخصص العلمي، وذلك لوجود انسجام بين أفراد العينة فكما ذكرنـا            في فلسطين تعزى إلى     

 ـ  % 39.13نـسبة   ما  من عينة الدراسة  من المحاسبين  و       %  30.43نسبته    إدارة  يمـن دارس

 .تخصص علوم مالية ومصرفية وهذا يجعل أرائهم متقاربـة        % 14.49كذلك ما نسبته    الإعمال و 

  )1997معلا والحارس، (وقد اتفق ذلك مع دراسة 
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  عدد سنوات الخبرة: ابعاًر
  ) 57(جدول رقم 

  عدد سنوات الخبرة -رئيسية الثانية النتائج الفرضية 

  المجال
اختبار قيمة 

  مربع كاي

حتمال قيمة الا  درجة الحرية

)Sig(  

 0.324 3 3.476  تحديد الهدف

 0.212 3 4.503  التركيز

 0.703 3 1.413  الموارد المالية

 0.182 3 4.869  الموارد البشرية

 0.216 3 4.457  التكـامـــل

 0.148 3 5.352   الخدمة–المزيج التسويقي 

 0.955 3 0.326   التسعير–المزيج التسويقي 

 0.817 3 0.936   الترويج–المزيج التسويقي 

 0.067 3 7.155   المكان-المزيج التسويقي 

 0.423 3 2.803  المزيج التسويقي
 
 

قيمـة    والاس تبين أن   - ه باستخدام اختبار كروسكال     يتضح أن ) 57(من خلال جدول رقم       

0.05αمن مستوى الدلالة    أكبر  لكل مجال من مجالات الدراسة      ) .Sig( الإحتمال ، ومن ثم فإنه    =

في أراء أفراد العينـة عنـد        دعم الفرضية القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية           لا يمكن 

ي المصارف العاملـة    لإستراتيجية التسويقية ف  حول مدى تبني مكونات ا     α=05.0مستوى دلالة   

مـن عينـة الدارسـة       % 65.21نسبته  وذلك لأنه كما ذكرنا ما       عدد سنوات الخبرة،  تعزى إلى   

، وأصحاب الخبرة الطويلة في العمل المصرفي علـى          سنة فأكثر  11خبرتهم في العمل المصرفي     

) 1997 معلا والحـارس،  (وقد اختلف ذلك مع دراسة       .وعي كامل بأهمية الإستراتيجية التسويقية    
  حيث أظهرت وجود فروقات تعزى لسنوات الخبرة
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  العمر: خامساً
  ) 58(جدول رقم 

  العمر -الثانية الرئيسية نتائج الفرضية 

  المجال
اختبار قيمة 

  مربع كاي

حتمال قيمة الا  درجة الحرية

)Sig(  

 0.476 3 2.494  تحديد الهدف

 0.257 3 4.038  التركيز

 0.621 3 1.771  الموارد المالية

 0.339 3 3.361  الموارد البشرية

 0.343 3 3.334  التكـامـــل

 0.833 3 0.871   الخدمة–المزيج التسويقي 

 0.181 3 4.881   التسعير–المزيج التسويقي 

 0.263 3 3.987   الترويج–المزيج التسويقي 

 0.294 3 3.711   المكان-المزيج التسويقي 

 0.188 3 4.787  المزيج التسويقي
  

قيمـة    والاس تبين أن   - ه باستخدام اختبار كروسكال     يتضح أن ) 58(من خلال جدول رقم       

0.05αمن مستوى الدلالة    أكبر  لكل مجال من مجالات الدراسة      ) .Sig( الإحتمال ، ومن ثم فإنه    =

عينـة عنـد    في أراء أفـراد ال     الفرضية القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية          يتم رفض 

لإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملـة      حول مدى تبني مكونات ا     α=05.0مستوى دلالة   

من عينة الدراسة من الفئة العمريـة       % 40.58ن ما نسبته    العمر، وذلك لأ  في فلسطين تعزى إلى     

ا يدل أن الاهتمـام   وهذ50واقل من  40من الفئة العمرية % 34.79 وما نسبته 40 واقل من 30

  .بوضع إستراتيجية تسويقية لا يختلف باختلاف العمر
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  منشأ المصرف: سادساً
  )59(جدول رقم 

  منشأ المصرف –الثانية الرئيسية نتائج الفرضية  

  المجال
اختبار قيمة 

  وتني-مان

حتمال قيمة الا

)Sig(  

 0.688 541.00  تحديد الهدف

 0.801 553.50  التركيز

 0.126 293.50   الماليةالموارد

 0.226 235.50  الموارد البشرية

 0.209 472.00  التكـامـــل

 0.392 504.50   الخدمة–المزيج التسويقي 

 0.042 * 409.50   التسعير–المزيج التسويقي 

 0.804 553.50   الترويج–المزيج التسويقي 

 0.650 537.50   المكان-المزيج التسويقي 

 0.786 551.50  المزيج التسويقي
  0.05 عند مستوى دلالة الفروق دالة إحصائياً *
 

 قيمـة الإحتمـال     وتني  تبـين أن     –ه باستخدام اختبار مان     يتضح أن ) 59(من خلال جدول رقم     

)Sig. (0.05مستوى الدلالة  كانت أقل من     التـسعير  –المزيج التسويقي    لمجالα = ،)0.042 ( 

فـي أراء أفـراد     عم الفرضية القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية           د يمكنومن ثم فإنه    

لإسـتراتيجية التـسويقية فـي      حول مدى تبنـي مكونـات ا       α=05.0العينة عند مستوى دلالة     

في المصارف العاملـة فـي        التسعير –المزيج التسويقي   فلسطين لمجال   المصارف العاملة في    

المـزيج   فـي مجـال    عامل مـؤثر     أن منشأ المصرف  أي  منشأ المصرف،    فلسطين تعزى إلى  

وقد اتفـق ذلـك مـع نتـائج دراسـة           . في المصارف العاملة في فلسطين      التسعير –التسويقي  
والتي أشارت إلى وجود بعض القصور في البرامج التسويقية في المصارف           ) 2001المعيوف،  (

  .الوطنية مقارنة بالمصارف الأخرى المختلطة
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  التسعير-منشأ المصرف ومتوسط الرتبة لمجال المزيج التسويقي :  )60( جدول رقم 

  متوسط الرتبة  منشأ المصرف

  29.21  وطني

  38.93  وافد 

  

المـزيج  تبين أنـه بالنـسبة لعنـصر        ) 60(ومن خلال نتائج الاختبار الموضحة في جدول رقم         

 وهي اكبر مـن متوسـط       38.93= وافدة    فإن متوسط الرتبة للمصارف ال       التسعير –التسويقي  

 المـزيج  وهذا يعني أن الموافقة علـى أن تـوفر عنـصر             29.21= الرتبة للمصارف الوطنية    

 كأحد المكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة فـي فلـسطين          التسعير –التسويقي  

أن هناك اهتمـام اكبـر      كانت اكبر لدى المصارف الوافدة عنها لدى المصارف الوطنية، بمعنى           

 التسعير في المصارف الوافدة مـن الاهتمـام بهـذا العنـصر فـي               –بعنصر المزيج التسويقي    

المصارف الوطنية وقد يرجع هذا إلى بعض القصور في إدراك مدى أهمية التسعير كأحد عناصر               

  .المزيج التسويقي في المصارف الوطنية

مـن مـستوى الدلالـة      أكبـر   )  .Sig( قيمة الإحتمال  أما بالنسبة لباقي مجالات الدراسة تبين أن      

0.05α فـي   دعم الفرضية القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية      ، ومن ثم فإنه لا يمكن     =

لإستراتيجية التسويقية في   حول مدى تبني مكونات ا     α=05.0أراء أفراد العينة عند مستوى دلالة       

  .منشأ المصرفارف العاملة فلسطين تعزى إلى المص

  - :وبالتالي تم التوصل إلى انه

تبنـي   حول   α=05.0في آراء أفراد العينة عند مستوى دلالة        فروقات ذات دلالة إحصائية     توجد  

مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين وذلـك فـي مجـال المـزيج                

   .إلى منشأ المصرفيُعزى  التسعير  –ي التسويق

  

إلا انه بشكل عام لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة عند مستوى دلالـة                  
05.0=α              حول مدى تبني مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلـسطين 

  .يعزى لمنشأ المصرف 
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  طبيعة عمل المصرف: سابعاً
  ) 61(جدول رقم 

  طبيعة عمل المصرف -الثانية الرئيسية نتائج الفرضية 

  المجال
اختبار قيمة 

  مربع كاي

حتمال قيمة الا  درجة الحرية

)Sig(  
 0.144 3 5.418  تحديد الهدف

 0.304 3 3.632  التركيز

 0.754 3 1.194  الموارد المالية

 0.198 3 4.664  الموارد البشرية

 0.151 3 5.299  لتكـامـــلا

 0.051 3 7.764   الخدمة–المزيج التسويقي 

 *0.049 3 7.860   التسعير–المزيج التسويقي 

 0.062 3 7.324   الترويج–المزيج التسويقي 

 0.205 3 4.579   المكان- المزيج التسويقي 

 0.009** 3 11.537  المزيج التسويقي

  0.05دلالة  عند مستوى الفروق دالة إحصائياً *

  0.01 عند مستوى دلالة الفروق دالة إحصائياً **
 

 قيمة الإحتمال   والاس تبين أن   - ه باستخدام اختبار كروسكال     يتضح أن ) 61(من خلال جدول رقم     

)Sig. (   التسعير والمزيج التسويقي بصورة عامة كانت أقل من     –المزيج التسويقي    يمجاللكل من 

0.05αمستوى الدلالة     دعـم الفرضـية     يمكنومن ثم فإنه    )  على الترتيب  0.009،  0.049(،  =

 α=05.0في أراء أفراد العينة عند مستوى دلالـة       القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية        

 يمجالفلسطين لكل من    لإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في       حول مدى تبني مكونات ا    

في المصارف العاملة في فلسطين      بصورة عامة    المزيج التسويقي و  التسعير –المزيج التسويقي   

 يمجـال لكل مـن     عامل  مؤثر     طبيعة عمل المصرف  أي أن   طبيعة عمل المصرف،    تعزى إلى   

  . في المصارف العاملة في فلسطين التسعير والمزيج التسويقي بصورة عامة –المزيج التسويقي 
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   التسعير–طبيعة عمل المصرف ومتوسط الرتبة لمجالي المزيج التسويقي :  )62 ( جدول رقم
  والمزيج التسويقي بشكل عام

    متوسط الرتبة

  المزيج التسويقي بشكل عام  التسعير  طبيعة عمل المصرف

  19.44  17.56  استثماري

  39.54  38.3  تجاري

  36.89  36.94  إسلامي

  18.08  30.00  متخصص

  

تبين أنه بالنسبة لعنصر التـسعير فـإن        ) 62(نتائج الاختبار الموضحة في جدول رقم       ومن خلال   

 تحتل المركز الأول ثم تليها المصارف الإسلامية في         38.3= متوسط الرتبة للمصارف التجارية     

 30.00=  ثم المصارف المتخصـصة بمتوسـط رتبـة          36.94=  المركز الثاني بمتوسط رتبة     

 وهذا يعني أن الموافقة علـى أن تـوفر          17.56= مارية بمتوسط رتبة    وأخيرا المصارف الاستث  

عنصر التسعير كأحد المكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين كانـت             

اكبر لدى المصارف التجارية، أما بالنسبة لعنصر المزيج التسويقي بشكل عام  فإن متوسط الرتبة               

 وهي اكبر من متوسط الرتبـة       39.54= حتلت ايضا المركز الأول       للمصارف التجارية والتي ا   

 وأخيـرا   19.44=  ثم المصارف الاسـتثمارية بمتوسـط رتبـة          36.89= المصارف إسلامية     

 المزيج وهذا يعني أن الموافقة على توفر عنصر         18.08= المصارف المتخصصة بمتوسط رتبة     

في المصارف العاملة  في فلسطين كانت ايـضا          كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية      التسويقي

اكبر لدى المصارف التجارية أي أن متوسط الرتبة للمصارف التجارية هـي الأعلـى بالنـسبة                

 وهذا يرجع إلى طبيعة عمل المصارف التجاريـة والتـي           المزيج التسويقي و التسعيرلعنصري  

م بعنصر المزيج التـسويقي، وقـد       تولي اهتمام اكبر للتسعير كما مما أدى إلى اهتمامها بشكل عا          

يرجع السبب ايضا في ذلك إلى كون المصارف التجارية هي الأقدم من حيـث مباشـرة العمـل                  

  .المصرفي في فلسطين 

  

0.05αمن مستوى الدلالة    أكبر  ) .Sig( قيمة الإحتمال  تبين أن الدراسة  بالنسبة لباقي مجالات     = ،

فـي أراء أفـراد     رضية القائلة بأنة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية          الف يتم رفض ومن ثم فإنه    

لإسـتراتيجية التـسويقية فـي      حول مدى تبنـي مكونـات ا       α=05.0العينة عند مستوى دلالة     

 التركيز، الموارد الماليـة، المـوارد البـشرية،         - تحديد الهدف ( فلسطين  المصارف العاملة في    
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طبيعة عمل المصرف ، وذلك     تعزى إلى   )  الخدمة، الترويج والمكان   –التسويقي  التكامل، والمزيج   

لان كافة المصارف العاملة في فلسطين على اختلاف طبيعتها متفقه في طبيعة الخدمات المقدمـة               

  .للجمهور
  

  - :وبالتالي تم التوصل إلى انه

تبني  حول   α=05.0لالة   في آراء أفراد العينة عند مستوى د       فروقات ذات دلالة إحصائية     توجد  

مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين وذلـك فـي مجـالي المـزيج                

 .لطبيعة عمل المصرفيُعزى  التسعير والمجال التسويقي بشكل عام –التسويقي 

  

 α=05.0مستوى دلالة   لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية  في آراء أفراد العينة عند             إلا انه   

 مكونات الإستراتيجية التسويقية بشكل عام في المصارف العاملة في فلـسطين             تبنيحول مدى   

  .المصرفلطبيعة عمل يعزى 
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  الفصل السادس

  

 

  النتائج : أولاً 

  التوصيات: ثانياً 

  الدراسات المقترحة: ثالثاً 
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  :النتـائـج : أولاً

  :بعد تحليل وتفسير البيانات واختبار الفروض تم التوصل إلى 

مكونات الإسـتراتيجية    لتطبيق   فلسطين العاملة في    المصارفتبنياً واضحاً لدى    أن هناك    .1

 لحجـم التحـديات   المصارفوهذا يشير إلى زيادة وعي متخذي القرار في هذه           التسويقية

 .% 77.00ذلك بنسبة لمتمثلة في زيادة حدة المنافسة المحلية والعالمية التي تواجهها وا

 بـدرجات    ولكـن  ةتتبنى المصارف العاملة في فلسطين مكونات الإستراتيجية التـسويقي         .2

 ثـم   المزيج التسويقي لمجال  هو  تبني  متفاوتة، فقد كان أعلى مستوى      إيجابية  ومستويات  

 تخـصيص المـوارد   م في المركز الرابع مجال       ث التركيز، يليه مجال    تحديد الهدف مجال  

 المجـال يمثل هـذا     في المركز الخامس والأخير      التكامل، يليه مجال      )البشرية والمالية (

 .التبنيالأقل من حيث مستوى 

 الهيكل من المصارف العاملة في فلسطين لديها قسم للتسويق في% 85.51أن ما نسبته  - 

مصارف العاملة في فلسطين ليس لديها قسم من ال% 14.49أن ما نسبته التنظيمي، و

  .للتسويق في هيكلها التنظيمي

من المصارف العاملة في فلسطين يوجد لديها خطة تسويقية % 84.06أن ما نسبته  - 

 .لا يوجد لديها خطة إستراتيجية تسويقية مكتوبة% 15.94مكتوبة، وأن ما نسبته 
  

  :تحليل الفرضيات
في فلسطين عنصر تحديد الهدف كأحد مكونات الإستراتيجية تتبنى المصارف العاملة : أولاً

  %76.75التسويقية بوزن نسبي 

حيث تقوم المصارف العاملة في فلسطين بأخذ كافة معايير تحديد الهدف في الاعتبار 

  -:عند وضع إستراتيجية تسويقية وذلك كما يلي
   %80.80وزن نسبي تقوم إدارة المصرف بتحديد أهداف إستراتيجية واضحة وذات معنى ب .1

تعتبر الأهداف التي يتم وضعها ذات رؤية ورسالة واضحة لسياسة المصرف التسويقية وعرضها المستقبلي بوزن نسبي                 .2
76.45%   

  %77.90تقوم إدارة المصرف بتحديد كيف تنوي انجاز غرضها من خلال الأهداف الإدارية الإستراتيجية بوزن نسبي  .3

كيف ستحقق مستويات معينة من الأداء من خلال الأهداف الإدارية الإستراتيجية بوزن نسبي             تقوم إدارة المصرف بتحديد      .4
79.71%  

  %82.97تساعد الأهداف الواضحة في أداء الأنشطة التسويقية بكفاءة وتحقيق جودة الأداء بوزن نسبي  .5

   %70.65تقوم إدارة المصرف بوضع الأهداف التسويقية قبل صياغة الإستراتيجية بوزن نسبي  .6

  %80.07بوزن نسبي %) 10زيادة نسبة الودائع بـ: مثال (تقوم إدارة المصرف بتحديد الأهداف بشكل كمي  .7
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يتم التركيز في وضع الأهداف على مستوى الخدمات المصرفية، العملاء، والعمليات وليس على الرؤسـاء والمـشرفين                  .8

   %69.49العاملين في المصرف بوزن نسبي 

صرف في تحديد أهدافها بإشراك أطراف مختلفة في إعدادها حيث يتم مشاركة أكثر من جهـة أي علـى                   تقوم إدارة الم   .9

  %72.43مستوى المصرف ككل بوزن نسبي 

تقوم إدارة المصرف بوضع أهداف تسويقية إستراتيجية على مستوى النشاط ومستوى الخدمات المصرفية المقدمة بوزن                .10

   %78.99نسبي 

لإستراتيجية حسب حاجات ورغبات العملاء ووفق أوضاع المنافسة وذلك بناء على دراسة الـسوق              يتم تعديل الأهداف ا    .11

  %78.99والتغيرات الاقتصادية بوزن نسبي 

يتم التركيز على النواحي الخارجية الخاصة بالعملاء والأسواق وعلى النواحي الداخلية كالأداء والنتـائج بـوزن نـسبي                   .12
75.00%  

بتفويض السلطة بشكل يتناسب مع الأهداف مع التوجيه اللازم لتحديد المهام التي تـؤدي بواسـطة                تقوم إدارة المصرف     .13

  %68.28 بوزن نسبي.. من

  %82.25تساهم عملية تحديد الأهداف في الوصول إلى نتائج يسهل قياسها بوزن نسبي  .14

 الأداء وتحديد مجال النشاط الحـالي       تساعد الأهداف الواضحة في تحسين وتطوير إستراتيجية تسويقية وتحسين مستويات          .15

  %82.25والمستقبلي بوزن نسبي 
  

  %75.25تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر التركيز كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية بوزن نسبي : ثانياً

الأكثر  لقطاعاتحيث تقوم المصارف بأخذ العوامل التالية بعين الاعتبار عند تقسيم السوق إلى قطاعات لتحديد ا

   وذلك كما يليربحية لخدمتها
 ـ  -  المستوى المعيشي  - جنس– دخل   - عمر: (متغيرات ديموغرافية    .1  الطبقـة   -  المهنـة  - ي المستوى التعليم

  %78.99 بوزن نسبي ) الاجتماعية
  %79.10موقع المصرف بوزن نسبي : متغيرات جغرافية .2

  %74.28 بوزن نسبي ) ر، وسط، قليلاً، نادراًكثي(حجم استعمال الخدمات المصرفية . معدل الاستخدام .3

  %76.09بوزن نسبي ) تحديد الهدف من الخدمة بالنسبة للمصرف . (الغرض من الخدمة .4

  %74.64 بوزن نسبي  )ميول، رغبات، دوافع، احتياجات (  اتجاهات العملاء .5

  %71.32 بوزن نسبي  )  الديانة– الثقافة –الأخلاقيات (قيم العملاء  .6

  -:در التي يتم الاعتماد عليها عند القيام بتقسيم السوق ما يلي المصا

  %53.73 بنسبة قاعدة بيانات البنك. 1

  %19.40 بنسبة الخبرة. 2

 %13.43 بنسبة بحوث التسويق الداخلية. 3
 %13.43بحوث التسويق الخارجية بنسبة . 4
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  ق المستهدفةالخصائص التي يتم استخدامها في اختيار قطاع أو قطاعات السو

   %47.83 بنسبة حجم القطاع .1

    %13.04 بنسبة معدل النمو المتوقع للقطاع .2

   %10.14 بنسبة حجم مبيعات القطاع .3

   %18.84 بنسبة ربحية القطاع .4

   %2.90 بنسبة مدى ثبات القطاع عبر الوقت .5

    %2.90 بنسبة مستوى المنافسة داخل القطاع .6

   %4.35 بنسبة العملاء داخل القطاع مدى القدرة على الوصول إلى .7

  السياسات التسويقية التي يتم استخدامها للوصول إلى القطاع أو القطاعات المستهدفة

 %53.62 بنسبة تعدد واختلاف الخدمات المصرفية .1

 %24.64 بنسبة اختلاف برامج ترويج المبيعات لكل قطاع مستهدف .2

 %8.70  بنسبةاختلاف نظم التوزيع لكل قطاع مستهدف .3

 %13.04 بنسبة اختلاف حجم الخدمات المصرفية لكل قطاع مستهدف .4

   إلى قطاعات عملية تقسيم السوقمعوقات

 %18.84 بنسبة  العدد والخبرةحيثالتقسيم من على نقص في الأفراد القائمين  .1

 %55.07 بنسبة عدم كفاية معلومات قاعدة البيانات .2

 %5.80 بنسبة عدم كفاية الموارد المالية .3

   %5.80 بنسبة عدم التزام الإدارة العليا أو عدم المساعدة .4

 %1.45 بنسبة ترجمة نتائج القيم إلى إستراتيجية .5

 %13.04 بنسبة تغير خصائص القطاع عبر الوقت .6
كأحد مكونات ) المالية والبشرية( تتبنى المصارف العاملة في فلسطين عنصر تخصيص الموارد : ثالثاً

والموارد البشرية بوزن نسبي  % 75.75 الموارد المالية بوزن نسبي –ويقية الإستراتيجية التس

75.00%  

 الموارد المالية  - أ

من المصارف العاملة في فلسطين يوجد لديها موازنات مالية مخصصة وكافية % 81.16 - 

من المصارف العاملة في فلسطين لا % 17.39 وللتخطيط للأنشطة التسويقية للمصرف،

 . تلك الموازناتمثلتوجد لديها 
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  %80.80 بنسبة تقوم إدارة المصرف بوضع تقديرات كمية لبرامج وأنشطة الإدارة لفترة مستقبلية .1

 بنـسبة   يشترك العاملين في النشاط التسويقي في وضع التقديرات والاحتياجات المالية الكافية الخاصة بهم             .2
70.54%  

  %75.00 بنسبة راسات اقتصاديةيتم تحديد إعداد التقديرات الكمية بناء على أسس ود .3

  %75.00 بنسبة يتم استخدام الأساليب الإحصائية في إعداد تلك التقديرات .4

 %79.09يتم متابعة تنفيذ التقديرات بنسبة . 5

   الموارد البشرية-ب

خطة للقوى العاملة المطلوبة للقيام بالأنشطة من المصارف العاملة في فلسطين يوجد لديها % 72.46  -

 . خطة للقوى العاملةمن المصارف العاملة في فلسطين لا توجد % 27.54ويقية، والتس

   %80.50 بنسبة  خطة القوى العاملة إلى وظائف وتخصصات ومهارات مطلوبة للعمل بالتسويقتترجم. 1

  %74.00 بنسبة  في ضوء حجم الأعمال المتوقعالعمالةيتم تقدير حجم . 2

   %79.59 بنسبة المختصة بالأنشطة التسويقيةوضع برامج تدريبية للعمالة. 3

 بنـسبة   إعداد خطة للحوافز المادية أو المعنوية للأفراد الذين يقومون بالنـشاط التـسويقي لرفـع الأداء               . 4
74.50%  

  %68.50 بنسبة يوجد كادر كاف كماً ونوعاً من الموارد البشرية للقيام بالأنشطة التسويقية. 5
  

ف العاملة في فلسطين مجال التكامل كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية تتبنى المصار: رابعاً

  -:وذلك من خلال% 74.25بوزن نسبي 

  %78.99يوجد تعاون متبادل بين القائمين على العملية التسويقية والإدارات الأخرى بالمصرف بنسبة . 1

  %79.35ة من الإدارات الأخرى بنسبة يتوقف نجاح العملية التسويقية على المساعدات والموارد المقدم. 2

  %75.36يتوقف نجاح الإدارات الأخرى على المساعدات والموارد المقدمة من الأنشطة التسويقية بنسبة  .3

   %80.80يوجد ربط بين الأهداف الخاصة بالعملية التسويقية وتحديد الهدف العام لإدارة المصرف بنسبة  .4

  %68.48قية في وضع الأهداف العامة للمصرف بنسبة يشارك القائمين على العملية التسوي .5

  %63.41يشارك القائمين على العملية التسويقية في وضع الخطة الإستراتيجية للمصرف بنسبة  .6

  %76.09تتم علمية الاتصال بين القائمين على العملية التسويقية بسهولة بنسبة  .7

ين طرق أداء الأعمال التي يقومون بها بنسبة يتم إشراك القائمين على العملية التسويقية بأنشطة تحس .8
75.00%  

   %76.47تمنح الإدارة فرص للعاملين في مجال التسويق إبداء أرائهم في الأعمال الموكلة إليهم بنسبة . 9

يتم إشراك القائمين على العملية التسويقية في إيجاد الحلول المناسـبة للمـشاكل وإعطـاءهم صـلاحيات                 . 10

  %71.01اجهة المشاكل بنسبة للتصرف عند مو
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تتبنى المصارف العاملة في فلسطين مجال المزيج التسويقي كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية : خامساً

   -:حيث تقوم المصارف بالاعتماد على % 79.75بوزن نسبي 

 %82,00عنصر الخدمة المصرفية المقدمة في إستراتيجيتها التسويقية وذلك بنسبة   •

  %79,44لمكان في إستراتيجيتها التسويقية وذلك بنسبة  عنصر ا •

 %76,25عنصر التسعير في إستراتيجيتها التسويقية وذلك بنسبة   •

  %73,75عنصر الترويج في إستراتيجيتها التسويقية وذلك بنسبة   •
  

0.05αلا توجد فروق ذات دلاله إحصائية عند مستوى دلالة      :سادساً في مـدى  المبحوثين بين اراء  =

 مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين تعزى إلـى المتغيـرات              تبني

المسمى الإداري، المؤهل العلمي، التخصص العلمي، عدد سـنوات الخبـرة،           ( :المستقلة التالية 

  ).العمر، منشأ المصرف، طبيعة عمل المصرف

 α=05.0 في آراء أفراد العينة عند مـستوى دلالـة           ئية  فروقات ذات دلالة إحصا   توجد  إلا انه   

تبني مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين وذلك فـي مجـالي              حول  

وجد لطبيعة عمل المصرف، كما ت    يُعزى   التسعير والمجال التسويقي بشكل عام       –المزيج التسويقي   

تبنـي   حـول    α=05.0في آراء أفراد العينة عند مـستوى دلالـة          ية  فروقات ذات دلالة إحصائ   

مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين وذلـك فـي مجـال المـزيج                

   .إلى منشأ المصرفيُعزى التسويقي  
  

  :التوصيات
 المقام الأول علـى دراسـة       إن العمل المصرفي يقدم خدمات مصرفية ذات طبيعة خاصة ويعتمد في          

العميل باتجاهاته المختلفة وتقلب ميوله وكذلك دراسة السوق المصرفي من مختلف إبعاده حتى يمكـن               

تحقيق الأهداف التي يسعى المصرف لتحقيقها، لذلك لابد من وجـود إسـتراتيجية تـسويقية يتبناهـا              

لها تسويق الخـدمات المـصرفية      المصرف وتكون هذه الإستراتيجية واضحة الأبعاد يستطيع من خلا        

وتحقيق الأهداف التي يسعى إليها، من أجل تبني أفـضل لمكونـات الإسـتراتيجية التـسويقية فـي                  

المصارف العاملة في فلسطين وفي ضوء تحليل نتائج الدراسة تقترح الباحثة مجموعة من التوصيات              

   - :لصناع القرار في المصارف العاملة في فلسطين وذلك كما يلي

إعطاء المزيد من الاهتمام لوظيفة التسويق وأهمية إقناع الإدارة العليا في المصارف بأهمية وضع              .  1

إستراتيجية تسويقية وذلك من خلال إنشاء إدارات متخصصة للتسويق في المصارف مع العمـل               

اجـل  على تزويدها بالكوادر والطاقات أو الكفاءات القادرة على تبني مختلف أساليب التسويق من              

ضمان حسن تصميم وتنفيذ ومتابعة مختلف الاستراتيجيات التسويقية الممكنة، وفي ضوء مختلـف        
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الظروف البيئية المحيطة، وكذلك من اجل المساهمة في خلق وعـي مـصرفي لـدى الجمهـور                 

 .الفلسطيني

ملة في   كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية  في المصارف العا        تحديد الهدف تعزيز تبنيي عنصر    . 2

 - :فلسطين وذلك من خلال

 وضع أهداف ذات رؤية واضحة لسياسة المصرف التسويقية وعرضها المستقبلي، تحديـد مـا               - 

تنوي إدارة المصرف القيام بانجازه من خلال أهداف إداريـة إسـتراتيجية، وضـع الأهـداف                

 ـ              دمات التسويقية قبل صياغة الإستراتيجية، التركيز على وضع الأهـداف علـى مـستوى الخ

المصرفية، والعملاء، والعمليات وليس على الرؤساء والمشرفين العاملين في الصرف، مشاركة           

أطراف مختلفة في إعداد الأهداف ومشاركة أكثر من جهة وتكون هذه الأهداف على مـستوى               

المصرف ككل، التركيز على النواحي الخارجية الخاصة بالعملاء والأسواق وعلـى النـواحي             

لأداء والنتائج، تفويض السلطة بشكل يتناسب مع الأهداف مع التوجيه اللازم لتحديـد             الداخلية كا 

 . المهام التي تؤدى

تحديد أهداف إستراتيجية واضحة وذات معنى، تحديـد        ( المحافظة على مستوى المعايير التالية       - 

اتيجية، كيف ستحقق إدارة المصرف مستويات معينة من الأداء من خلال أهداف الإدارة الإستر            

إن الأهداف الواضحة تساعد في أداء الأنشطة التسويقية بكفاءة وتحقـق جـودة الأداء، تحديـد                

الأهداف بشكل كمي، وضع أهداف تسويقية إستراتيجية على مستوى النشاط ومستوى الخدمات            

المصرفية المقدمة، تعديل الأهداف الإستراتيجية حسب حاجات ورغبات العملاء ووفق أوضاع           

فسة وذلك بناء على دراسة السوق والتغيرات الاقتصادية، مساهمة عملية تحديد الأهداف في             المنا

الوصول إلى نتائج يسهل قياسها، إن الأهداف الواضحة تساعد في تحسين وتطوي الإستراتيجية             

  )التسويقية وتحسين مستويات الأداء وتحديد مجال النشاط الحالي والمستقبلي

 كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية  في المـصارف العاملـة فـي             التركيزتعزيز تبنيي عنصر    . 3

 - :فلسطين وذلك من خلال

تعزيز اهتمام المصارف بتقسيم السوق على أساس اتجاهات العملاء وقيمهم بالإضـافة إلـى                 - 

  .معدل الاستخدام للخدمة المصرفية بشكل جيد 

 الإدارة التنفيذية لمفهوم التسويق وذلـك  مـن           باعتبارها - إعطاء أهمية اكبر لبحوث التسويق       - 

خلال إنشاء أقسام أو وحدات متخصصة في بحوث ودراسات التسويق تابعة لإدارات التسويق             

في تلك المصارف إضافة إلى تخصيص ميزانيات سنوية كافية لإجراء مثل هـذه  البحـوث                

مصارف الطـاقم المؤهـل     والدراسات وتدريب من سيقومون بإجرائها، وان لم يتوافر لهذه ال         

  يمكن اللجوء إلى المتخصصين التسويقيين
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زيادة التركيز على الاعتماد بشكل أفضل على كافة الخصائص من  معـدل النمـو المتوقـع                   - 

للقطاع، حجم المبيعات للقطاع، ربحية القطاع، مدى ثبات القطـاع عبـر الوقـت، مـستوى                

إلى العملاء داخل القطـاع التـي تـستخدم         المنافسة داخل القطاع، مدى القدرة على الوصول        

لاختيار القطاعات المستهدفة وليس الاعتماد على حجم القطاع المـستهدف دون الخـصائص             

  . الأخرى

تعزيز الاعتماد على التنوع في استخدام السياسات التسويقية المختلفة للوصول إلـى القطـاع                 - 

ف برامج ترويج المبيعات لكل قطاع      المستهدف من تعدد واختلاف الخدمات المصرفية، اختلا      

مستهدف، اختلاف نظم التوزيع لكل قطاع مستهدف، اختلاف حجم الخدمات المصرفية لكـل             

  .قطاع مستهدف

ضرورة أن تقوم المصارف بتوفير قواعد بيانات ومعلومات تسويقية تساعد المصارف علـى                - 

 يتعلق بالأمور المصرفية، وتزويد     تلبية احتياجات العملاء ومساعدتهم في اتخاذ قراراتهم فيما       

أقسام التسويق بالكوادر والطاقات أو الكفاءات القادرة على تبني مختلف أساليب التسويق مـن              

  .اجل ضمان حسن تصميم وتنفيذ ومتابعة مختلف الاستراتيجيات التسويقية الممكنة

ية في المصارف العاملة     كأحد مكونات الإستراتيجية التسويق    تخصيص الموارد تعزيز تبنيي عنصر    . 4

 - :في فلسطين وذلك من خلال

 تعزيز مشاركة العاملين في النشاط التسويقي في وضع التقديرات والاحتياجات المالية الكافية              - 

  .الخاصة بهم

  .الاهتمام بإعداد التقديرات الكمية بناء على أسس ودراسات اقتصادية   - 

  .عداد تلك التقديراتتعزيز استخدام الأساليب الإحصائية في إ   - 

وإلحاق العـاملين فـي     الاهتمام بوضع خطة للقوى العاملة المطلوبة للقيام بالأنشطة التسويقية             - 

إدارات التسويق في هذه المصارف بجميع الدورات التدريبيـة المتخصـصة فـي مجـالات               

افيـة  التسويق وسلوك المستهلك أو العميل مع العمل على تخصيص الميزانيات الـسنوية الك             

لتحقيق هذا الغرض، لابد للمصرف أن يهتم بتنمية موارده البشرية في المجـالات التـسويقية               

، ولابد من قيام المصرف بوضع خطة للحوافز        وعدم اقتصارها على العمليات المصرفية فقط     

  .وذلك لتشجيع العاملين على رفع أدائهم

  .ية لبرامج وأنشطة الإدارةالمحافظة على قيام إدارة المصرف بوضع التقديرات الكم   - 

المحافظة على ترجمة خطة القوى العاملة إلى وظائف وتخصصات ومهارات مطلوبة للعمـل                - 

  .بالتسويق

  .المحافظة على وضع برامج تدريبية للعمالة المختصة بالأنشطة التسويقية   - 



 153

رف العاملـة فـي      كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية في المـصا       التكاملتعزيز تبنيي عنصر    . 5

 - :فلسطين وذلك من خلال

 تعزيز مبدأ التكامل والاندماج بين الأنشطة التسويقية بعضها مع بعض ومع بـاقي الأنـشطة       - 

المصرفية الأخرى لكافة الإدارات في المصرف وذلك لتكوين عمليات مترابطـة ذات معنـى              

 .وفائدة عظيمة

 .التسويقية وتحديد الهدف العام لإدارة المصرفالمحافظة على ربط الأهداف الخاصة بالعملية    - 

المحافظة على ارتباط نجاح العملية التسويقية بالمساعدات والموارد المقدمـة مـن الإدارات                - 

  . الأخرى

كأحد مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة       المزيج التسويقي   تعزيز تبنيي عنصر    .  6

  - :في فلسطين وذلك من خلال

تعزيز الاهتمام بعنصر الترويج بالإعلان عن طبيعة الخدمات المصرفية بشكل مستمر عبـر               - 

وسائل الإعلان الممكنة من تلفزيون، راديو أو استخدام احدث التقنيات للقيام بذلك عن طريق              

 .الانترنت

لـى   الطرق للتعرف ع   ىالاهتمام بتحديث نظام الاتصالات لإمكانية التواصل مع العملاء بشت           - 

 .اتجاهات العملاء وتقسيم السوق وفق نوعية العملاء ورغباتهم واحتياجاتهم

المحافظة على اعتماد عنصر الخدمة المصرفية المقدمة كأحد مكونات المزيج التـسويقي إلا                 - 

تعمل إدارة المصرف باستمرار على تطوير وتحسين التكنولوجيا المستخدمة فـي      انه يجب أن    

فية، حيث أن التكنولوجيا الصحيحة والعناصر البشرية المدربـة تعمـل           تقديم الخدمات المصر  

على تحسين أبعاد جودة الخدمة المختلفة، من خلال سرعة انجاز المعاملات، وتقليل الأخطاء             

وهذا يساعد في زيادة قدرة موظفي الخدمات المصرفية على سرعة الاستجابة للعملاء وحـل              

الإضافة أن التكنولوجيا الحديثة تعطي انطبـاع جيـد لـدى           المشاكل المختلفة التي تواجههم، ب    

العملاء عن الخدمات التي يقدمها المصرف مما يعمل على تحسين مستوى جـودة الخـدمات               

  .المقدمة بصورة كلية
 

  :الدراسات المقترحة 
  :تقترح الباحثة الدراسات التاليةفي ضوء دراسة الباحثة و النتائج التي توصلت إليها 

وم على تحليل وتحديد العلاقة بين تطبيق مكونات الإستراتيجية التـسويقية والأداء            دراسة تق  .1

 .المصرفي

أثر التكنولوجيا الحديثة على وضع خطة إستراتيجية تسويقية في المصارف العاملـة فـي               .2

  .فلسطين
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  )1(ملحق رقم 

  قائمة بأسماء المحكمين

  المسمى الوظيفي  الاسم الرقم
  زهغ - الجامعة الإسلامية –أستاذ في كلية التجارة   يوسف عاشور. د. أ  1
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  غزه -  الجامعة الإسلامية–تجارة أستاذ مساعد في كلية ال  نافذ بركات. د  5

  
  غزه -  الجامعة الإسلامية–أستاذ مساعد في كلية التجارة   يوسف بحر. د  6

  
  غزه  - الجامعة الإسلامية –في كلية التجارة مساعد أستاذ   سمير صافي. د  7

  



 167

 )2(ملحق 

  )الاستبانة ( 

  

  ختى الكريمةأ/ أخي الكريم 
  

  وبعد ، ... اته  وبركالسلام عليكم ورحمة االله

  تهدف هذه الاستبانة إلى الحصول على المعلومات الضرورية للوصول إلى النتائج الحقيقة لبحث 

   - :رسالة ماجستير بعنوان
  

  مدى تبني مكونات الإستراتيجية التسويقية 

  في المصارف العاملة في فلسطين
  

 إسـتراتيجية   تبنـي مدى  حديد  تمكونات الإستراتيجية التسويقية و   للتعرف على    هيوهذه الدراسة   

  .تسويقية في المصارف العاملة في فلسطين 
  

مـدير دائـرة     و نائب المدير العام  أو  / و المدراء العامون وحيث أن الدراسة تهدف لمعرفة آراء         

 في المصارف العاملة في فلسطين، فإن الإجابة على هـذا الاسـتبيان             رؤساء الأقسام  و التسويق

وكلي أمـل فـي أن     الدراسة لذا يرجى التكرم بالإجابة عليه بعناية ودقة،   لإكمال هذه  تعتبر أساساً 

تسهموا في إثراء هذه الدراسة بخبراتكم العملية وآرائكم النيرة حتى يؤدي إلى إنجـاح موضـوع                

  . الدراسة 

  

مـا   تعبئة الاستبانة ل   تقدم لكم بجزيل الشكر، وعظيم الامتنان على حسن تعاونكم في         أويسرني أن   

 بأن المعلومات التي تقدمونها سـتعامل        كبيرة في قياس متغيرات الدراسة علماً      ك من أهميه   ذل في

  .بسرية ولن تستخدم إلا لغايات البحث العملي 

  
  

  الباحثة                                                                                                                     
   أبو عويليغادة
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 البيانات الشخصية :  القسم الأول
  في الخانة التي تنطبق عليك ) √(يرجى وضع إشارة 

                  :المسمى الإداري   .1

  (     )رئيس قسم   (    )مراقب       (     )   مديرنائب    (     )  مدير  (     )  العام مديرالنائب   (     )  عام مدير  

                  :المؤهل العلمي   .2

  (     )  دراسات عليا    (     )بكالوريوس    )(     دبلوم      

                  :التخصص العلمي   .3

............   حدد   (   )أخرى  (    )    ركمبيوت  (   )  اقتصاد  (   )علوم مالية ومصرفية   )(     أعمالإدارة   (    )محاسبة    

                  :عدد سنوات الخبرة   .4

  (   ) سنة فأكثر15  (  )  نةس 15اقل من 10  (  )  سنوات10اقل من 5    (  )   سنوات5اقل من     

                  :العمر   .5

         (    )فأكثرسنة  50  (    )   50اقل من -40  (    )   40اقل من -30   (   )  30اقل من     

                  :الجنس   .6

              (   )   أنثى    (     )   ذكر    

                  :المصرفمنشأ   .7

  (     )   وافدمصرف                (    )    وطنيمصرف     

                  طبيعة عمل المصرف  .8

        (     ) متخصص     (    ) إسلامي    (     ) تجاري   (     ) استثماري     

   : القسم الثاني
  (    )لا (    )   نعم         ت المصرفية في الهيكل التنظيمي للمصرف قسم لتسويق الخدمايوجد  - 

  

  (    )لا (    )      نعم لدى المصرف خطة إستراتيجية تسويقية مكتوبةيوجد  - 
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  -:مكونات الإستراتيجية التسويقية:  القسم الثالث

 X- الهدف   
  وجهة نظركفي الخانة التي تقابل المستوى الذي ينطبق على المصرف من ) √(يرجى وضع إشارة 

  
  

  العبارات
دة   

بش
ق 
واف
م

فق
موا

ايد  
مح

ق   
واف
 م
ير
غ

  

ق 
واف
 م
ير
غ

دة
بش

  

            تقوم إدارة المصرف بتحديد أهداف إستراتيجية واضحة وذات معنى .1

            تعتبر الأهداف التي يتم وضعها ذات رؤية ورسالة واضحة لسياسة المصرف التسويقية وعرضها المستقبلي .2

            حديد كيف تنوي انجاز غرضها من خلال الأهداف الإدارية الإستراتيجيةتقوم إدارة المصرف بت .3

            تقوم إدارة المصرف بتحديد كيف ستحقق مستويات معينة من الأداء من خلال الأهداف الإدارية الإستراتيجية .4

            تساعد الأهداف الواضحة في أداء الأنشطة التسويقية بكفاءة وتحقيق جودة الأداء .5

            م إدارة المصرف بوضع الأهداف التسويقية قبل صياغة الإستراتيجيةتقو .6
            %)10زيادة نسبة الودائع بـ: مثال (تقوم إدارة المصرف بتحديد الأهداف بشكل كمي  .7

ين يتم التركيز في وضع الأهداف على مستوى الخدمات المصرفية، العملاء، والعمليات وليس على الرؤساء والمشرفين العـامل                 .8

  في المصرف 
          

تقوم إدارة المصرف في تحديد أهدافها بإشراك أطراف مختلفة في إعدادها حيث يتم مشاركة أكثر من جهة أي علـى مـستوى      .9

  المصرف ككل

          

            تقوم إدارة المصرف بوضع أهداف تسويقية إستراتيجية على مستوى النشاط ومستوى الخدمات المصرفية المقدمة . 10

الأهداف الإستراتيجية حسب حاجات ورغبات العملاء ووفق أوضاع المنافسة وذلك بناء علـى دراسـة الـسوق                 يتم تعديل    . 11

  والتغيرات الاقتصادية
          

             يتم التركيز على النواحي الخارجية الخاصة بالعملاء والأسواق وعلى النواحي الداخلية كالأداء والنتائج . 12

            ...يد المهام التي تؤدي بواسطة منبشكل يتناسب مع الأهداف مع التوجيه اللازم لتحدتقوم إدارة المصرف بتفويض السلطة  . 13

            تساهم عملية تحديد الأهداف في الوصول إلى نتائج يسهل قياسها . 14

تساعد الأهداف الواضحة في تحسين وتطوير إستراتيجية تسويقية وتحسين مستويات الأداء وتحديد مجال النـشاط الحـالي                  . 15

  مستقبليوال

          

Y- الأكثر ربحية لخدمتها العوامل التي تؤخذ بعين الاعتبار عند تقسيم السوق إلى قطاعات لتحديد القطاعات(  مجال التركيز(  

Y1-  التالية عند تقسيم السوقالمتغيرات إلى أي مدى يتم الاعتماد على:  

  غير موافق بشدة  غير موافق  محايد موافق   موافق بشدة  العبارات

  : تغيرات ديموغرافية م .1
  ) الطبقة الاجتماعية- المهنة-ي المستوى التعليم- المستوى المعيشي-جنس– دخل -عمر(

          

            موقع المصرف: متغيرات جغرافية .2

            )كثير، وسط، قليلاً، نادراً(حجم استعمال الخدمات المصرفية . معدل الاستخدام .3

            ) نسبة للمصرف الهدف من الخدمة بال. (الغرض من الخدمة .4

            )ميول، رغبات، دوافع، احتياجات.( اتجاهات العملاء .5

            ) الديانة– الثقافة –الأخلاقيات  (قيم العملاء .6
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  يمكن اختيار أكثر من بديل رجاء الترتيب حسب الأهمية   5Y إلى 2Y الأسئلة من -     
Y2-  ليها عند القيام بتقسيم السوق؟أي من مصادر المعلومات التالية يتم الاعتماد ع   

  (   )  قاعدة بيانات البنك*   

  (   )      الخبرة*   

     (   )      بحوث التسويق الداخلية*   

              (   )      بحوث التسويق الخارجية*   

  (   )      أخرى *   

  ــــــــــــــــــــــمن فضلك حددها  •

Y3-   ــصائص ــيالخـ ــتم االتـ ــستهدف   يـ ــسوق المـ ــات الـ ــاع أو قطاعـ ــار قطـ ــي اختيـ ــتخدامها فـ    ةسـ

  (   )            حجم القطاع*   

  (   )        معدل النمو المتوقع للقطاع*   

  (   )          .حجم مبيعات القطاع*   

  (   )          .ربحية القطاع*   

   (   )        .مدى ثبات القطاع عبر الوقت*   
          (   )        .مستوى المنافسة داخل القطاع*   

  (   )     داخل القطاعالعملاءمدى القدرة على الوصول إلى *   

  (   )      . داخل القطاعالعملاءتكلفة الوصول إلى *   

  (   )            أخرى*   

 ــــــــــــــــــــــمن فضلك حددها  •

Y4-    اعـــات المـــستهدفة يـــتم اســـتخدامها للوصــول إلـــى القطـــاع أو القط التـــيالــسياسات التـــسويقية   

  (   )      المصرفيةتعدد واختلاف الخدمات *   

  (   )   اختلاف برامج ترويج المبيعات لكل قطاع مستهدف*   

  (   )      اختلاف نظم التوزيع لكل قطاع مستهدف*   

         (   )   لكل قطاع مستهدفالمصرفيةاختلاف حجم الخدمات *   

  (   )            أخرى*   

 ــــــــــــــــــــــمن فضلك حددها  •

Y5-   حدد المشكلة أو المشاكل التي تعوق عملية تقسيم السوق؟  

  (   )  . العدد والخبرةحيثنقص في الأفراد القائمين بالتقسيم من *   

  (   )    .عدم كفاية معلومات قاعدة البيانات*   

  (   )    .عدم كفاية الموارد المالية*   

   (   )    .دارة العليا أو عدم المساعدةعدم التزام الإ*   

        (   )    ترجمة نتائج القيم إلى إستراتيجية*   

  (   )    تغير خصائص القطاع عبر الوقت*   
   ) (    أخرى*   

  ــــــــــــــــــــــمن فضلك حددها  •
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Z - الموارد المالية  
  Z1 -لا (    )      نعم ية للتخطيط للأنشطة التسويقية للمصرف؟هل يوجد موازنات مالية مخصصة وكاف(    )  

  .استكمل باقي الأسئلة) نعم(وإذا كانت إجابتك  ) F(انتقل إلى السؤال ) لا(إذا كانت إجابتك بـ  -
  

Z2-   في الخانة التي تقابل المستوى الذي ينطبق على المصرف من وجهة نظرك) √(يرجى وضع إشارة  

موافق   العبارات

  بشدة

غير موافق   غير موافق  محايد  موافق 

  بشدة

            .تقوم إدارة المصرف بوضع تقديرات كمية لبرامج وأنشطة الإدارة لفترة مستقبلية .1

           يشترك العاملين في النشاط التسويقي في وضع التقديرات والاحتياجات المالية الكافية الخاصة بهم .2

           ء على أسس ودراسات اقتصادية بنايتم تحديد إعداد التقديرات الكمية .3

           لإحصائية في إعداد تلك التقديراتيتم استخدام الأساليب ا .4

           .يتم متابعة تنفيذ التقديرات .5

F - الموارد البشرية  

  F1-   لا(   )  نعم هل يوجد لدى إدارة المصرف خطة للقوى العاملة المطلوبة للقيام بالأنشطة التسويقية ؟  )(  
 .استكمل باقي الأسئلة) نعم( وإذا كانت إجابتك Kانتقل إلى السؤال رقم ) لا(انت إجابتك بـ إذا ك -

 

F2-   في الخانة التي تقابل المستوى الذي ينطبق على المصرف من وجهة نظرك) √(يرجى وضع إشارة  

موافق   العبارات

  بشدة

غير موافق   غير موافق  محايد  موافق 

  بشدة

            عاملة إلى وظائف وتخصصات ومهارات مطلوبة للعمل بالتسويقيتم ترجمة خطة القوى ال .1

           يتم تقدير حجم العمالة في ضوء حجم الأعمال المتوقع   .2

           يتم وضع برامج تدريبية للعمالة المختصة بالأنشطة التسويقية .3

           يقي لرفع الأداءيتم إعداد خطة للحوافز المادية أو المعنوية للأفراد الذين يقومون بالنشاط التسو .4

           يوجد كادر كاف كماً ونوعاً من الموارد البشرية للقيام بالأنشطة التسويقية .5

K- أو بين الأنشطة التسويقية والأنشطة الأخرى لتحقيق الأهدافةبين الأنشطة التسويقي التفاعل( التكـامـــل (  
K1-   ذي ينطبق على المصرف من وجهة نظركفي الخانة التي تقابل المستوى ال) √(يرجى وضع إشارة  

  
  

  العبارات
شدة   

ق ب
واف
م

فق
موا

ايد  
مح

ق   
واف
 م
ير
غ

فق
موا

ر 
غي

 
شدة

ب
  

            يوجد تعاون متبادل بين القائمين على العملية التسويقية والإدارات الأخرى بالمصرف .1

            ارات الأخرىوارد المقدمة من الإديتوقف نجاح العملية التسويقية على المساعدات والم .2

            يتوقف نجاح الإدارات الأخرى على المساعدات والموارد المقدمة من الأنشطة التسويقية .3

            يوجد ربط بين الأهداف الخاصة بالعملية التسويقية والهدف العام لإدارة المصرف .4

            يشارك القائمين على العملية التسويقية في وضع الأهداف العامة للمصرف .5

            شارك القائمين على العملية التسويقية في وضع الخطة الإستراتيجية للمصرفي .6

            تتم علمية الاتصال بين القائمين على العملية التسويقية بسهولة .7

            يتم إشراك القائمين على العملية التسويقية بأنشطة تحسين طرق أداء الأعمال التي يقومون بها .8

            لين في مجال التسويق إبداء أرائهم في الأعمال الموكلة إليهمتمنح الإدارة فرص للعام .9

يتم إشراك القائمين على العملية التسويقية في إيجاد الحلول المناسبة للمشاكل وإعطاءهم صلاحيات للتصرف عنـد مواجهـة  . 10

  المشاكل
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M-المزيج التسويقي   
  وى الذي ينطبق على المصرف من وجهة نظركفي الخانة التي تقابل المست) √(يرجى وضع إشارة 

  
  

  العبارات
شدة  

ق ب
واف
 م

 
فق
موا

ايد  
مح

ق   
واف
 م
ير
غ

  

فق
موا

ر 
غي

 
شدة

ب
  

            الخدمة

            يسعى المصرف إلى تلبية الخدمات المقدمة لاحتياجات العملاء -1

            )قلة الأخطاء( يقوم المصرف بانجاز المعاملات المصرفية بدقة وإتقان  -2

            يقوم المصرف بإضافة خدمات مصرفية جديدة كل فترة -3

            )تطوير الخدمات المصرفية إلى الأفضل(يعمل المصرف على التحسين المستمر في كافة الخدمات المصرفية  -4

            )سرعة إنهاء المعاملات المصرفية( يقوم المصرف بوضع خطة لخفض أوقات انجاز المعاملات -5

            صرف على استخدام التكنولوجيا الحديثة في تقديمه للخدمة المصرفية يعتمد الم-6

             يقوم المصرف بالاهتمام بحل المشكلات التي تواجه العملاء والرد على استفساراتهم-7

              التسعير  

            . يهدف المصرف بشكل مستمر لخفض تكلفة العمليات المصرفية المقدمة للعملاء-1

            جوائز مالية على شهادات الادخار أو الودائع: مصرف جوائز وحوافز نقدية وعينية للعملاء، مثال يقدم ال-2

             يقوم المصرف برفع أسعار العائد على الودائع-3

             يقوم المصرف بخفض أسعار الفوائد على القروض كأسلوب منافسة-4

            )مصروفات وعمولات منخفضة(منافسين  يقوم المصرف بتقديم سعر خدمة اقل من أسعار ال-5

            الترويج

            )التلفزيون–في الراديو : مثال ( يعلن المصرف عن طبيعة خدماته المصرفية بشكل مستمر-1

            )تهنئة بالعيد أو تعزية : مثال( يتم تقديم هدايا للعملاء ويتم مجاملتهم في المناسبات الخاصة والعامة -2

            )الترويج عن طريق الانترنت: مثال (المصرف التقنيات الحديثة في الترويج عن الخدمات المصرفية  يستخدم -3

            )رسائل قصيرة عبر الجوال عند تحرك الحساب: مثال( يقوم المصرف بالاعتماد على مهارات التواصل المستمر بينه وبين العميل -4

             تعاملهم مع العملاء يهتم المصرف بجودة مظهر الموظفين وحسن-5

            )معلومات كافية عن بطاقات الائتمان:مثال( يتم التأكد من توافر المعلومات الضرورية للعميل عن كافة الخدمات المقدمة -6

            المكان

            )انتشار فروع المصرف(  يقوم المصرف بفتح فروع له في مناطق مختلفة -1

            ر الخارجي له  يهتم المصرف بجودة المظه-2

             يهتم المصرف باختيار مواقع فروع له مناسبة ويسهل وصول العملاء إليها-3

             يهتم المصرف بالتصميم الداخلي له حتى يسهل التحرك داخل المصرف-4

  
 ،،،ولكم جزيل الشكر

  

  


