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 :الأولالفصـل 

 -مفهوم، بيئة وخصائص -التسويـق المصرفي

 

ومحددة لنجاحها,فقدرة  ؤسسةتعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية لأي م       

 إنتاج السلع وتقديم الخدمات تكون محدودة مالم يصاحبها جهدا تسويقيا فعالا مؤسسة علىأي 

 ؤسسةبيعات والربحية التي تسعى اليساعد على تحديد إحتياجات المستهلك وزيادة الم

 .لتحقيقها

فهو الذي  الحديث,في العصر  ويمثل التسويق المصرفي أحد ركائز الفلسفة المصرفية       

أكسب المصارف في البلدان المتقدمة نجاحا هاما وأعطاها وضعية تنافسية رائدة وثقة وولاء 

 المستثمرين والأفراد.

المزدوج الذي تقوم به المصارف من بين العوامل التي ساهمت  كما يمكن إعتبار الدور       

في زيادة الإهتمام بالتسويق المصرفي من خلال الحصول على المواد الأولية في صورة 

وتسويق الخدمات المصرفية للعملاء في شكل قروض وخدمات , ودائع ومدخرات من جانب

 أخرى متنوعة من جانب آخر.

ي في البنوك بمرور الوقت مما أدى إلى تغير فلسفة ونظرة إدارة ولقد تطور النشاط التسويق

السوق حيث مر هذا التطور بمراحل عديدة وأصبح التسويق المصرفي يحتل مكانة مهمة في 

 التشكيل الإداري للمؤسسة المصرفية .

 الرضاوبناءا على ما سبق يستوجب على البنوك أن تقتنع بأهمية العملاء ودرجة        

وبة من طرفهم والمحافظة عليهم وإنتاج ما يمكن بيعه حسب حاجاتهم ورغباتهم, وقد المطل

بصفة خاصة يزداد في بتسويق الخدمات بصفة عامة والخدمات المصرفية  الاهتمامبدأ 

يهدف  هذه الخدمات. أداءحيث يعتبر العنصر البشري أهم عناصر تصميم و ,الوقت الراهن

تسويق المصرفي , ونشأته ومراحل تطوره. إلى جانب هذا الفصل إلى توضيح مفهوم ال
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التعرف على التعرض لمفهوم الخدمات بصفة عامة والخدمات المصرفية بصفة خاصة و

 بها من خلال المباحث التالية:الميزات التي تنفرد 

 –مفاهيم عامة  –التسويق والبنوك  المبحث الأول:

 -افه ونشأتهمفهومه, أهد –التسويق المصرفي المبحث الثاني: 

 .البيئة التسويقية للبنوكالمبحث الثالث: 

 المصرفية.الخدمات المبحث الرابع: 

 –مفاهيم عامة –التسويق والبنوك   المبحث الأول:

يلعب التسويق دورا أساسيا في أنشطة كافة المؤسسات سواءا التجارية أو الخدمية        

ية لأي مؤسسة والمحددة لنجاحها , فوجود كالبنوك, كما أنه يعتبر من أهم الوظائف الإدار

 إدارة كفؤة للتسويق يساعد المؤسسة على تحديد إحتياجات العميل حيث تقدم منتجاتها أو

خدماتها التي تشبع رغباته وتحقق طموحاته, الأمر الذي يعتبر من أهم أسباب نجاح 

 المؤسسة.

دها العالم والتي مست كثيرا ومع التغيرات والتطورات الإقتصادية التي أصبح يشه       

الجانب المالي, أصبح لتنظيم عمل البنوك أهمية بالغة ودور فعال في تنشيط شتى التعاملات 

 الإقتصادية والتي تتطلب توفرا مستمرا لرؤوس الأموال .

 مفهوم التسويق وتطوره تاريخيا   الأول:لمطلب ا

 مفهوم التسويق أولا:

ب والمفكرين للتسويق, وهذا راجع إلى إختلاف الزوايا التي لقد تعددت تعاريف الكتا       

 ينظرون من خلالها إلى عملية التسويق.

الذي يعتبر الأب الروحي للتسويق على أنه نشاط إنساني يهدف إلى    p.Kotlerفقد عرفه 

 . 1إشباع الحاجات والرغبات من خلال عمليات التبادل

تكاماال لأنشااطة منظمااة الأعمااال بغاارض تخطاايط علااى أنااه نظااام كلااي م stantionكمااا عرفااه 

 . 2وتسعير وترويج السلع والخدمات التي تشبع حاجات ورغبات المستهلكين

                                                 
1
 Philip kotler et Bernard Dubois, marketing management ,9 éme édition, public union, paris, 1997, p:20.                                                                                                                         
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يمكان تعرياف التساويق بأناه مجموعاة مان المجهاودات المتداخلاة والمتكاملاة التاي تعماال        

 على تحقيق مبادلات مرغوب فيها مع السوق.

 التطور التاريخي للتسويق  ثانيا:

تطورت النظرة والإهتمام بالتسويق تاريخيا حسب الظروف السائدة في كل فترة ,        

 ويمكن التمييز 

التساويقي  أدائهاابين خمسة مفاهيم تحكم تفكير الإدارة في نظرتها للساوق وبالتاالي تاؤثر علاى 

 : 3وهي

 المفهوم الإنتاجي: - 1

ويااانذ هاااذا المفهاااوم علاااى أن  ين,وهاااو أقااادم مفهاااوم تااام إساااتخدامه مااان قبااال المساااوق       

المنتجااات التااي تكااون متاحااة فااي السااوق علااى نطاااق واسااع وبتكلفااة  المسااتهلكين سيفواالون

منخفواة ,ويركاز المادراء فاي المؤسساات لات التوجياه الإنتااجي علاى تحقياق كفااءة إنتاجياة 

  عالية وتغطية توزيعية واسعة ,ويكون هذا المفهوم مفيد في حالتين هما :

  يكون الطلب على المنتج أكبر من العرض.عندما 

  عناادما تكااون تكلفااة الإنتاااج عاليااة والتااي يمكاان تخفيوااها ماان خاالال زيااادة الكفاااءة

 من وفرات الحجم الإقتصادي . والاستفادةالإنتاجية لتوسيع حجم السوق 

 المفهوم السلعي: -2

ى مفهااوم آخاار وهااو زادت حاادة المنافسااة وتحاارك المنافسااين ماان المفهااوم الإنتاااجي إلاا       

التوجااه نحااو المنتج,وطبقااا لهااذا المفهااوم فاانن المسااتهلكين سيفواالون المنااتج الااذي يااوفر لهاام 

الأفوال, هاذا التوجاه يقاوم علاى أسااس التركياز علاى المناتج أكثار مان  والأداءالجودة العالية 

لع التركياز علاى حاجاات المساتهلكين ومحاولاة إشاباعها, فهاو يقاود المؤسساة إلاى تصانيع الساا

, ويكون للك مان خالال التركياز باستمراروالمنتجات لات الجودة العالية وتحسين هذه الجودة 

                                                                                                                                                         
 38.ص, 2004-2003الدار الجامعية, مصر, ,إدارة التسويق في المنشآت المعاصرة محمود أبو بكر, مصطفى  2
 أنظر في ذلك : 3

 .25-23ص ص  ,1999القاهرة, ,ندار البيا الطبعة الأولى,, تسويق الخدمات المصرفية ,عوض بدير الحداد  -      
                                       ,رسااااالة داهاااااورا   ااااا   - Badrحالاااااة -المصااااارفية العمومياااااة ال  ا رياااااة تاالمؤسسااااآفااااااي تطلياااااف التساااااويق فاااااي ساااااهد سااااايد  محمااااد, -      

 .35-31,ص ص2004,-تلمسان-دمنشورة,الية العلوم الإقهصادية وعلوم الهسي  والعلوم الهجارية,جامعة أبو بكر بلقا ي
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علااى التصااميم , الغاالاف, السااعر الجااذاب والعاارض ماان خاالال قنااوات توزيااع مناساابة وللااك 

 لجذب إنتباه المستهلكين وإظهار المنتج على أنه الأفول.

 المفهوم البيعي: -3 

الأمريكي والمتمثلة  الاقتصاديجة للأزمة الإقتصادية التي عرفها ونت 1930 في عام        

,تحولت إدارة المؤسسات إلى التوجه البيعي, حيث قامت بتغيير تركيزها  لسلعافي تكديس 

الومني لهذا التوجه هو أن المستهلكين لن  والافتراض من تحسين المنتج إلى بيع هذا المنتج,

لمؤسسة بجهود بيعية وترويجية كبيرة من أجل إقناع ا متيقوموا بشراء المنتج إلا إلا قا

المستهلكين بشكل فعال لشراء المنتج ويستخدم هذا المفهوم عادة في حالة المنتجات التي ليس 

 عليها طلب , وكذلك في المؤسسات غير الهادفة للربح.

 المفهوم التسويقي:- 4 

في تحقيق أهدافها يكمن في تحديد يشير هذا التوجه إلى أن مفتاح نجاح المؤسسة        

حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق المستهدفة والعمل على إشباعها بطريقة أكثر 

 فعالية وكفاءة من المنافسين, ويعني هذا المفهوم:

 

 .تحديد حاجات و رغبات المستهلكين من أجل إشباعها 

 .إنتاج ما يمكن تسويقه بدلا من تسويق ما يمكن إنتاجه 

 بالمستهلك بدلا من الإهتمام بالمنتج. هتمامالا 

 للتسويق: الاجتماعيالمفهوم  - 5

يهدف المفهوم الإجتماعي للتسويق إلى العمل على رفع مساتويات المعيشاة وإلاى تحقياق        

ن وفاي نفاس الوقات الإهتماام رفاهية المستهلكين , بمعنى إشباع الحاجات الشخصية للمستهلكي

 يتوقف على : واستمرارهاناءا على للك فنن بقاء المؤسسة المجتمع, وب بمصلحة

 .تقديم السلع والخدمات التي تلبي الحاجات والرغبات للزبون 

 (.الاجتماعية)المسؤولية  تقليل الآثار السلبية الناتجة عن ممارسة الأنشطة الإنتاجية 

 مفهوم البنوك وتطورها تاريخيا وأنواعها   المطلب الثـاني:
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 م البنوكمفهو أولا:

يمكاان تعريااف البنااوك علااى أنهااا مؤسسااات ماليااة تلعااب دور الوساايط بااين الماادخرين        

فانن هنااك تعااريف مختلفاة  ,والمستثمرين مقابل فوائد,ونظرا لتطور وظائف وأنشطة البنوك 

                                                     :                      1الذي يراد تعريفه ولذا نذكر بعض التعاريفتتوقف على طبيعة نشاط البنك 

يمكاان تعريااف البنااوك علااى أساااس أنهااا وحاادات مصاارفية ماليااة تقااوم بتجميااع المااوارد  -1

الإدخاريااة ماان الوحاادات الإقتصااادية غياار الماليااة وتوااعها تحاات تصاارف نفااس الوحاادات إلا 

 إحتاجت إليها لتوظيفها في إنشاء المشاريع.

ف البنوك على أساس أنها وحادات مصارفية تقاوم بتجمياع النقاود الفائواة علاى يمكن تعري -2

 واساتثمارهاحاجات الأفراد والمنشآت أو الدولة بغرض إقراضها للآخرين وفاق أساس معيناة 

 في أوراق مالية محدودة.

البنك مؤسسة ككل المؤسسات التي تبحث عن الربح وتشارك في الأعمال , من  -3

في أموال الناس أي تبحث عن الودائع وتوزيع القروض وهي عملية خصائصها المتاجرة 

مفهوم البنك على أنه يستلم الأموال ويستفيد من فائدة  استخلاصأساسية, ومن هنا يمكننا 

وهو يقبل الأموال من الذين لهم فائض عن حاجاتهم ويقوم بتقديمها للآخرين الذين يحتاجونها 

 منها. للاستفادة

 طور البنوكنشأة و ت ثانيا:

 ما معنى كلمة بنـك ؟ 

 ( وتعني المصطبة التي كان يجلاس عليهاا الصارافونbancoكلمة بنك أصلها إيطالي )       

لتحوياال العملااة, ثاام تطااورت فيمااا بعااد لتقصااد بالكلمااة المنواادة التااي يااتم فوقهااا عااد وتبااادل 

لاك المنوادة وتاتم أصبحت في النهاياة تعناي المكاان الاذي توجاد فياه ت ( ثمcontoir)العملات 

 فيه المتاجرة بالنقود.

 كيف تطورت عبر التاريخ ؟ 

ترجااع الأشااكال الأولااى للعمليااات المصاارفية إلااى العهااد البااابلي فااي القاارن الرابااع قباال        

الماايلاد, كمااا أن الإغريااق قااد عرفااوا فااي نفااس القاارن بدايااة العمليااات التااي تمارسااها البنااوك 
                                                 

 .88,ص1994ديوان المطبوعات الجامعية, الجزائر, , مراجف النقود و النقد المصرفي مصطفى رشيد شيحة,  1
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لعملات ومنح القروض , أما أسالوب البناوك بشاكلها الحاالي المعاصرة كحفظ الودائع وتبادل ا

فيعود ظهاوره إلاى القارن الثالاث عشار, حياث كانات الحمالات الصاليبية تتطلاب نفقاات طائلاة 

لغرض تجهيز الجيوش , وجلب العائدون منها معهم ثروات طائلة , مما نجم عنه نماو متزاياد 

دائاااع وشاااهادات الودائاااع والصاااكوك فاااي العملياااات التجارياااة والمصااارفية وشااايوع قباااول الو

والأوراق النقدياااة ,وتوساااع نشااااط المصااارفيين ليشااامل أيواااا إساااتثمار الودائاااع كماااا سااامحوا 

لعملائهم بسحب مبالغ تتجاوز أرصدة ودائعهم )السحب على المكشوف( وقاد إنجار علاى للاك 

شاااء وهااذا مااا دفااع إلااى فكاارة إن إفاالاس العديااد ماان المصااارف بساابب تعااذر الوفاااء بالااديون,

وكاان يقبال  1401حياث تام إنشااء أول بناك حكاومي فاي برشالونة سانة الحكومياة, المصارف

 .1587الودائع ويخصم السفتجات , أما أقدم بنك حكومي تم تأسيسه في البندقية سنة 

وبمجيء الثورة الصناعية والدخول في عصر الإنتاج الكبير القائم على تقسيم العمل        

وتأخذ  19موال كبيرة أخذت البنوك تتوسع هي الأخرى في القرن الذي يحتاج تسييره لأ

شكل شركات مساهمة وإبتداءا من نصف هذا القرن إزداد عدد البنوك المختصة في القروض 

 المتوسطة والطويلة الأجل.

القرن التاسع عشر, بدأت حركة  أواخرفي  الاحتكاريةومع بلوغ الرأسمالية مرحلتها        

سواءا عن طريق الدمج أو عن طريق الشركة القابوة, وبعد الأزمة العالمية  تركيز البنوك

إزداد تدخل الدولة في تنظيم أعمال البنوك , فحصرت وظيفة إصدار الأوراق  1929لسنة

النقدية على بنوك معينة تعرف بالبنوك المركزية , أما البنوك التجارية فظلت مختصة في 

 إستقبال الودائع. تمويل العمليات التجارية وخاصة

وفي الأخير يمكن القول أن البنوك نشأت وتطورت بفعل الحاجة لتسهيل المعاملات على 

 والثقة. أساس الأجل 

 أنواع البنوك ثالثا:

تختلف البنوك فيما بينها تبعا لطبيعة وظائفها وتخصذ نشاطها ويمكن تقسيمها إلى        

 وهي:,1أربعة أقسام رئيسية

                                                 
 .28ص,8919ديوان المطبوعات الجامعية, الجزائر, ,محاضرات في إقتصاد اللنوك  شاار القزويني,  1
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 والودائع(: الائتمان)بنوك  جاريةالبنوك الت - 1

             تقوم بمنح قروض قصيرة الأجل خاصة للقطاع التجاري معتمدة أساسا على ودائع        

المودعين , ومع تطور النشاطات المصرفية أصبحت البنوك التجارية تقوم بالكثير من 

ئات العامة بالإئتمان طويل النشاطات التي تتوفر عليها بنوك الأعمال كتزويد الباعة والهي

 الأجل لتمويل رؤوس الأموال الثابتة أو توسيعها وشراء السندات الحكومية وغير الحكومية.

وبصفة عامة يتوح أن دور البنوك التجارية يتمثل في قبول الودائع )تحت الطلب , لأجل 

 .والاستثمار( ثم توظيفها في عمليات الإقتراض الخالتوفير...

 ) بنوك الإئتمان متوسطة وطويلة الأجل (: ستثماربنوك الإ - 2

) في الصناعة  عملياتها موجهة لمن يسعى لتكوين أو تجديد رأس المال الثابت       

( لذا فهي تحتاج لأموال غير قابلة للطلب متى شاء المودع , أي أنها الخوالزراعة, عقار...

ولى وعلى الودائع لأجل وعلى الإقراض تعتمد في إقتراضها للغير على رأسمالها بالدرجة الأ

من الغير لفترة محددة بتاريخ وأيوا على المنح الحكومية, أي أنها تعتمد على الموارد غير 

 المستحقة الطلب إلا بعد تواريخ معروفة مسبقا.

 :الادخارمنشآت التوفير و - 3

ند الطلب وتأخذ تختذ في تجميع مدخرات الأفراد والتي تكون في الغالب مستحقة ع       

حيث تأخذ شكل ألونات أوسندات  ,وقد تكون المدخرات مرتبطة بأجلدفتر التوفيرشكل 

 وتقوم هذه المنشآت بتشغيلها بالإقتراض لأجل مختلفة.

 بنوك الأعمال: - 4

هي بنوك لات طبيعة خاصة تقتصر عملياتها على المساهمة في التمويل وإدارة        

إقراضها أو الإشتراك برأسمالها أو الإستحوال عليها, إنها تعمل  المنشآت الأخرى عن طريق

 في سوق رأس المال في حين تعمل البنوك الأخرى في سوق النقد.
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 -نشأتهو مفهومه، أهدافه -التسويق المصرفي  المبحث الثاني:

اعتبر التسويق المصرفي منذ زمن كنشاط لا يطبق إلا من طرف المؤسسات            

منتجة للسلع الواسعة الاستهلاك ,حيث يرجع ظهور مفهوم التسويق المصرفي وبداية ال

به من جانب البنوك إلى منتصف الخمسينات من القرن الماضي,وتوسع هذا المفهوم  الاهتمام

في السبعينات وأصبح يمس عدة قطاعات مختلفة من بينها القطاع المالي والبنكي وقد تعدى 

 سيكي .التسويق المصرفي الكلا

 أهدافه.و  مفاهيم التسويق المصرفي  الأول:المطلب 

 التسويق المصرفي  أولا: مفاهيم

لقد تعددت تعار يف الكتاب والمفكرين للتسويق المصرفي, وللك راجع إلى خلفياتهم       

وتجاربهم , بالإضافة إلى إختلاف الزوايا التي ينظرون من خلالها إلى عملية التسويق 

خاصة وأن التسويق قد أخذ في الفترة الأخيرة أبعاد ووظائف واسعة تتمثل في المصرفي , 

 .1 تسويق الخدمات المصرفية, التسويق الإستراتيجي والتسويق العملي

أول من قدم تعريفا  Barclaysالرئيس الأسبق لبنك  denek vandev weyerيعتبر 

 بانسياباط الإداري الخاص النش أنه للكعلى  واعتبرهللتسويق المصرفي في الستينات 

الخدمات المصرفية إلى العملاء الحاليين والمستهدفين كما يعني التعرف على أكثر الأسواق 

تحقيقا لأهداف البنك في الحاضر والمستقبل , وكذلك تقييم إحتياجات العملاء في الحاضر 

قها وأخيرا توفير والمستقبل وما يتطلبه للك من تحديد الأهداف التجارية ووضع الخطط لتحقي

الخدمات اللازمة لتنفيذ هذه الخطط الإضافة إلى ضرورة القدرة على التكييف مع طبيعة 

 .1السوق المصرفية

                                                 
 .08ص ,2004,ئررسالة داهورا     منشورة , الية العلوم الاقهصادية و علوم الهسي ,جامعة الجزا,المصرفيدور التسويق في القطاع زيدان محمد,  1
 
 .09ص مرجع سابق,, المصرفيدور التسويق في القطاع زيدان محمد,  1
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إلى تعريف التسويق  تطرقوالذي يعتبر من أشهر المفكرين الذين ا  P.Kotlerيرىو

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

توجيه إنسياب خدمات البنك بكفاءة وملائمة لتحقيق الإشباع للمتعاملين من خلال عملية 

 .2"مبادلة تحقق أهداف البنك , وللك في حدود توجهات المجتمع

التسويق المصرفي على أنه:"مجموع المهام التي تهدف  اعتبرت فقد  s.cousserguesأما

العملاء من هذه الخدمات  احتياجاتخدمات المصرفية وإلى الموازنة بين عرض البنك من ال

,فالتسويق المصرفي يكفل ضمان تدفق المنتجات المصرفية في المكان والوقت المناسبين, 

ولا يجب التفكير على أن التسويق المصرفي يشبه التسويق في المؤسسات الصناعية 

وطرق العمل مختلفة لإختلاف  ةالانطلاقوالتجارية رغم أن الأهداف والفلسفة واحدة, إلا أن 

 سالكسلوك المستهلك وخصوصية الخدمات المصرفية التي تتطلب البحث المستمر عن م

 . 3"مناسبة لإيصالها إلى العميل

مجموعة الأنشطة المتخصصة والمتكاملة  :"أما ناجي معلا فيعرف التسويق المصرفي  بأنه

تستهدف تحقيق  من صياغات خلاقةالتي توجه من خلالها موارد المصرف وإمكانياته ض

مستويات أعلى من الإشباع لحاجات ورغبات العملاء الحالية والمستقبلية والتي تشكل دائما 

 .4"ومستهلك الخدمة المصرفية فرصا سوقية سانحة بالنسبة لكل من المصرف

مل ويرى الدسوقي حامد أبو زيد تسويق الخدمات المصرفية بأنه:" مجموعة الأنشطة التي تع

على تحديد رغبات وحاجات العملاء المالية وإشباعها عند أفول مستوى ممكن مع تحقيق 

 .1أعلى مستوى ممكن من الربحية والآمان لعمليات البنك"

 

الاة التاي ياتم فاي ضاوئها  كما يعُبَّر عن التساويق المصارفي بأناه "للاك النشااط أو الوظيفاة الفعل

احتياجااااات السااااوق ورغباتااااه المصاااارفية  تحديااااد مختلااااف المعااااايير والأسااااس التااااي تحاااادد

 1(1والاستراتيجيات اللازمة لبقاء الزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد".)

                                                 

 2 p.kotler , marketing management , analysis ,planing implementation and control ,Englewood chiffs, new 

jersey prentice-hall inc,1994,p:10. 

 3  Sylvie de cousserrgues ,gestion de la banque , edition dunod , paris,1992,p:219.  
 .19ص ,1994,,دار الصفاء ,عمان أصول التسويق المصرفيناجي معلا ,  4

 .179,ص 1998, الطبعة الرابعة , دار الثقافة العربية, القاهرة , إدارة اللنوك )النظرية و التطليق( الدسوقي حامد أبو زيد, 1
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ويعاارف أيوااان بأنااه "إشااباع حاجااات المسااتفيدين عاان طريااق توصاايل الخدمااة المصاارفية فااي 

وض الزمان والمكان والنوع والتكلفة التسويقية المناسبة عن طريق قبول الودائع وإعطاء القر

والسالف وتحقيااق الائتماان والاسااتثمار مان خاالال نظاام تسااويقي متكامال يأخااذ بنظار الاعتبااار 

ال". )  2(2أهداف المستفيدين والمصارف والدولة في ظل مزيج تسويقي فعل

وهناك تعريف يقول بأن التسويق المصرفي هو "الطريقة التي من خلالها تستطيع المصاارف 

 3( 3سوق وتحويل هذه الحاجات إلى طلب حقيقي".)تحقيق أهدافها وتلبية حاجات ال

وينظر إلى التسويق المصرفي في المفاهيم الحديثة على أنه دراسة احتياجاات الزباائن الحالياة 

وتلبية هاذه الاحتياجاات ماع الاحتفااظ بربحياة مناسابة مان خالال نظاام إداري شاامل ومتكامال 

 4(4وبوجود الشعور بالمسؤولية الاجتماعية للمصرف.)

للك النشاط الديناميكي الحركي الذي  :"كما يعرف محسن الخويري التسويق المصرفي بأنه

وأيا كان العمل الذي يقومون به, حيث يشمل  يمارسه كافة العاملين في البنك, أيا كان موقعهم

كافة الجهود التي تكفل تدفق الخدمات والمنتجات المصرفية التي يقدمها البنك إلى العميل 

اع رغبات بأو خدمات مصرفية متنوعة.ويعمل التسويق على إش اقتراضاإقراضا أو ءا ,واس

 استمرارودوافع هذا العميل بشكل مستمر يكفل رضاه عن البنك , ويومن  واحتياجات

 .5 "تعامله معه

يمكن تقديم تعريف شامل للتسويق المصرفي على أنه دراسة السوق المصرفية والعميل مع  و

 الاحتياجاتوإشباع هذه  وتكييف المؤسسة المصرفية معها, تياجاتهواحتحديد رغباته 

 والرغبات بدرجة أكبر من درجة الإشباع التي يحققها المنافسين, بهدف إرضاء العميل

 وتحقيق أقصى ربح للبنك.
                                                                                                                                                         

    مؤ  ييييييييي   مجيييييييي   ي   جج م  ييييييييي  مف يييييييي     ج معييييييييي م ميييييييي    م يييييييي    ( جمعيييييييي  لمييييييي         يييييييي     يييييييي1)1 
 .31 ص2003  م  لي 

 

 .48 ص2005( م م   ج  م   جم  ل      في لثم ن                مج    م خل إ      ج  كم    ل ل  2)2 

 

 ( م م   ج  م   جم  ل      في لثم ن         م جع       .3)3 

 

 .group.com-http://www.hrm  2008           ي ( مف     مجم لي  م4)4 

 
 .17-16ص ص ,1999إيتراك, القاهرة ,, , الطبعة الأولىالتسويق المصرفي, أحمد الخض     محسن  5
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 :من خلال هذا التعريف نلاحظ أن التسويق المصرفي عبارة عن نشاط يتصف بكونه

 .متعدد الجوانب والأبعاد 

 تغلغل عميق الجذور، على إعتبار أن المصرف جهاز حساس.م 

 .متراكم بأي شكل تراكمي للخبرة والمعرفة 

 .مرتبط بهدف تحقيق السيولة والربحية والآمان 

 

 أهداف ووظائف التسويق المصرفي   ثانيا:

        

إن التسويق المصرفي يتومن مجموعة من الأنشطة التي تومن وبالتعاون مع الوظائف 

خرى في البنك إستمرار تقديم الخدمات المصرفية إلى العميل في الوقت والمكان المناسبين الأ

والتي تهدف إلى تحقيق إحتياجات العميل وطموحاته  وبالجودة المطلوبة وبأقل تكلفة ممكنة,

 وبذلك يحقق التسويق المصرفي جملة من الأهداف نوجزها في الآتي :

ين خصوصا لدى موظفي البنك مع تحسين مستوى الخدمات رفع الوعي والثقافة المصرفي -1

وتقديمها على أكمل وجه للعملاء وبالتالي تحسين سمعة  أدائهاوتطوير أساليب    المصرفية

  عنه.البنك وبناء صورة إيجابية 

 :  2المساهمة في عملية التجديد و التطوير البنكي و المالي من خلال -2

 لموجودة.تطوير الخدمات المصرفية ا -أ 

 خدمات مصرفية جديدة تستجيب لرغبات العملاء. ابتكار -ب

 تحقيق الأهداف المالية للبنك والمتمثلة في السيولة والربحية والآمان.   -3

العملاء الحالية والمستقبلية, قصد تصميم  واحتياجاتدراسة السوق للتعرف على رغبات  -4

وبما يحقق هدف البنوك  ل تكلفة ممكنة من جانب,وتقديم الخدمات البنكية لهم بأعلى كفاءة وأق

 بتنمية وتطوير خدماتها وزيادة دخلها من جانب آخر.

                                                 
 أنظر في ذلك:  2
 .14ص, 2004الطبعة الثانية, دار وائد ,الأردن,  ,تطوير المنت ات ال ديدة )مدخل سلوكي(محمد إبراهيم عبيدات , -    
,                2004دار وائااااد, الأردن,  الأولى, , الطبعااااةتطااااوير المنت ااااات ال دياااادة )ماااادخل إسااااتراتي ي مت اماااال و  صاااار (ماااا مون نااااد، عكاااارو  , -    

 .463ص 
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خلق أسواق مصرفية وممارسة العمل فيها عن طريق إكتشاف أنواع جديدة من الخدمات   -5

 المصرفية التي يرغب فيها العملاء.

تحديد المشاريع الجديدة التي المساهمة في إكتشاف الفرص الإستثمارية , ودراستها و  -6

 يمكن إقامتها في نطاقها وتأسيس وترويج هذه المشاريع.

 الإطلاع المستمر والدائم على البنوك المنافسة ومعرفة نسبة تمركزها في السوق .  -7

العملاء  احتياجاتتكييف البنوك وجعلها مرنة في الإستجابة لمتغيرات السوق وتطورات   -8

. 

ويساعد  المصرفي,تحليلية رئيسية في إدراك النشاط  أداةيق المصرفي التسو يعتبر -9

كما يقوم بمراقبة ومتابعة  التكتيكات,العاملين في المصارف على رسم السياسات مع وضع 

  المصرفي.العمل 

يلعب التسويق المصرفي دورا مزدوجا من خلال قيامه بجذب الودائع والمدخرات )كمادة 

 يم القروض ومنح الخدمات المصرفية كمنتجات من جهة أخرى.جهة, وتقد  أولية( من

كما أنه يعتبر من الأنشطة الرئيسية في أي مؤسسة مالية وللك لأنه يوفر قاعدة المعلومات 

والتي يتم على أساسها  ,1الأساسية التي ترتكز عليها الأنشطة الأخرى في المؤسسة المالية

ونة الأخيرة في ظل التغيرات السريعة التي القرارات, خاصة في الآ خالتارسم الخطط و

 والعولمة. الاقتصادي الانفتاحيشهدها العالم في مجال التطورات التكنولوجية و

 

     التالي:أما فيما يخذ وظائف التسويق المصرفي فيمكن التعرف عليها من خلال الجدول 

 

 

 

                                                 
 .303ص , 2003دار وائد , الأردن ,,الطبعة الثانية  , الات اهات المعاصرة في إدارة اللنوكزياد رمضان ومحفوظ جودة ,  1
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 : وظـائف التسويق المصرفي6-1جدول رقم 

 العمل المطلوب لمن توجه ؟  الوظيفة

                             

 

 

 Le)  والفهااااامالمعرفاااااة 

savoir         ) 

  

 عملاءال -

 المنافسين -

 البنك موظفي -

جماااااع الأفكاااااار المتعاااااددة حاااااول  -

 :عملاءال

 . متابعة شكاويهم وتحليلها 

  . إجراء مقابلات وتحديدها 

  إجراء إستقصاء علاى عيناة

 منهم

ظفي البناااك الإهتماااام بأفكاااار ماااو  -

 وولائهم  لأنهم مصدر تجديد هام.

معرفااة المنافسااين وبمااالا يقومااوا  -

 وبمالا تتميز خدماتهم . 

                                                                                

 

 

  l’orientation هالتوج

 

  

 إختيار : -

 السيناريو 

 الميدان 

 الوسائل 

ف التساويقية, ويااتم صاياغة الأهاادا -

تحدياااادها بطريقااااة واضااااحة, مااااالا 

 نفعل؟      

أيااان يمكااان أن ننفاااذ للاااك ؟ ومااان  -

 الذي يمكن أ ن يعهد إليه للك ؟  

الكيفية التي يمكن بها تنفيذ  -

 المطلوب والوسائل المستعملة.

                             

 الإعلام

Le savoir faire 

 عملاءجذب ال –

 افسينزعزعة المن -

 تجنيد موظفي البنك -

 إختيار الأسواق المستهدفة . -

صاااااااياغة القااااااارارات المتعلقاااااااة  -

 بالمزيج التسويقي .

. 

 يلي:من خلال الجدول يمكن إيجاز أهم وظائف التسويق المصرفي فيما 
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  إمداد إدارة المصرف ببحوث تسويقية منتظمة تحادد مركاز المصارف فاي الساوق كماا

 الأخرى.رف وعوامل تفويلهم للبنك دون البنوك تحدد نوعية عملاء المص

  العماال علااى تقااديم الخاادمات المصاارفية الجدياادة للسااوق فااي الوقاات المناسااب وكيفيااة

تطوير الخدمات الحالية للبنك بهدف جذب أكبر عدد مان العمالاء ماع دراساة الخادمات 

 المستقبلية.المصرفية التي تقدمها البنوك المنافسة والتعرف على خططها 

 راسااة الإنتشااار الجغرافااي لوحاادات البنااك فااي السااوق وإمكانيااات فااتح وحاادات جدياادة د

ووضاع  ,إضافة إلى متابعة نشااط الوحادات المصارفية الحالياة ومادى تغطيتهاا للساوق

 هيكل أسعار للخدمات المصرفية .

 .متابعة البرامج الخاصة بنشر المفهوم التسويقي في إدارة البنك 

 ترويجياااة الخاصاااة بنشااااط البناااك فاااي تعاملاااه ماااع العمااالاء إعاااداد وتنفياااذ الحمااالات ال

 .والجمهور الخارجي العام

 .تقييم النشاط التسويقي للمصرف خلال فترات زمنية متقاربة 

 

 أهمية التسويق المصرفي:

  إن التسويق المصرفي يمُثل الروح المبدعة لات القوة الدافعة لتوليد الحافز على الخلق

فلا يوجد مصرف يمارس نشاطه بنجاح من دون وجاود هاذه  والإبداع والتحسين الدائم

الوظيفااة لديااه. وهااو يشاامل جهااودان متعااددة يقااوم بهااا رجااال التسااويق ويااتم تقااديمها فااي 

المصااارف بالشااكل المطلااوب بمااا يكفاال للزبااون تاادفقان وانساايابان فااي الخاادمات بسااهولة 

 ويسر وكفاءة وفعالية.

 اناة مهماة فاي الهيكال الاوظيفي للمؤسساة كما يحتل التسويق المصرفي بصفة عاماة مك

المصاارفية نتيجااةن لتحملااه مسااؤولية مواجهااة المشاااكل التسااويقية التااي يتمثاال أهمهااا فااي 

افتتاح فروع جديدة للبنك أو تقديم خدمات بنكية جديدة للزبائن أو اساتثمار الأماوال فاي 

لوك مشروعات معينة تتطلاب إجاراء دراساات تساويقية لها.أضاف إلاى للاك دراساة سا

المستهلك ورغباته ودوافعه وكيفية إشباعها من الناحياة المصارفية, وضامان اساتمرار 
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تعامله مع المصرف والإشهار عن تلاك الخادمات والتارويج لهاا, بتوظياف الإمكانياات 

 الإعلامية المختلفة.

  تزداد أهمية التسويق يومان بعاد ياوم وتنماو بمعادلات ساريعة لحظاة بلحظاة وتتأكاد هاذه

ودورها الفعال في المؤسسات المالية وفي المصارف بصفة خاصة مان خالال الأهمية 

الأنشااطة التااي يقااوم بهااا التسااويق داخاال وخااارج المصاارف, وبالشااكل الااذي ياانعكس 

إيجابان على تحقيق الاستقرار المالي والمصرفي الذي يدعم مركز المصرف فاي ساوق 

فية كماان وكيفاان والتوساع فاي المال, وفي النماو المتاوازن للعملياات والمعااملات المصار

 الخدمات المصرفية والانتشار في عدد الفروع والوكالات.

  لااذا ووفقااان لكاال الأسااباب السااابقة وغيرهااا ازدادت وتنوعاات الأنشااطة التسااويقية فااي

المصااارف, باال وأدى للااك أحيانااا إلااى تعقاادها وتشااعب جوانبهااا وأبعادهااا فااي ظاال 

التااي تعيشااها المصااارف اليااوم, فأصاابح ماان المتغياارات والظااروف المحليااة والعالميااة 

 الوروري إحاطة العاملين في المصارف أيلان كان موقعهم في علم التسويق المصرفي.

  ولقد تطور التسويق المصرفي كثياران نتيجاةن لزياادة المعرفاة وتاراكم الخبارة وتفاعلهماا

وللزبااائن مااع القاادرات الإبداعيااة لاادى الإنسااان, فصااار التسااويق مرشاادان وصااانعان لهااا 

 5(7المتعاملين مع المصرف مستندان في للك إلى مناهجه الإبداعية التفاعلية المتنامية.)

 

 نشأة وتطور التسويق المصرفي  :المطلب الثـاني

قباال منتصااف الخمسااينات ماان القاارن الماضااي لاام تكاان البنااوك تهااتم بالتسااويق ولاام تااتفهم        

ساطحيا, حياث تبنات البناوك سياساات محافظاة  اهتماماا إدارتها إلا القليل عنه, كما لم تعره إلا

وكانت تقدم الخدمات التقليدية الورورية التي يطلبها العملاء , ولم تكن في حاجة إلى تساويق 

خاادماتها المحاادودة مثل:الحسااابات الجاريااة وحسااابات التااوفير وخاادمات الإقااراض ,وكاناات 

ء بتصااميمها وتااوحي لهاام بأهميااة البنااوك مبانيهااا أشاابه بالمعابااد الإغريقيااة التااي تبهاار العماالا

 .وقوتها. وهذا ما يعكس صورة البنوك قبل عصر التسويق

                                                 

 .http://www.bankofcd.com  2003( ف  ة    ج  ة     فم ي  7)5 
 

http://www.bankofcd.com،2003/
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 نشأة التسويق المصرفي  أولا:

ثم فاي فرنساا  لقد ظهر التسويق المصرفي لأول مرة في بنوك الولايات المتحدة الأمريكية,    

رف تطورا حقيقياا إلا فاي ( ولم يع1967-1966ويرجع ظهوره إلى الفترة ) ,1أوروبا   وبقية

, وجااء للاك لتلبياة حاجاة المؤسساات المالياة لوظائفاه ,حياث تعادى 2 (1974-1973الفتارة )

المصرفي الكلاسيكي.  وقد زاد إهتمام المصارف بالتسويق فاي العقاود الأخيارة لعادة  التسويق

أن تلعباه هاذه البنوك بأهمية وظيفة التساويق والادور الاذي يمكان  مسئولو اقتناعأسباب كزيادة 

 اكتسابتوالإساتقرار والنماو. ومان هناا  الاساتمرارالوظيفة في تحقيق أهداف البناك مان حياث 

 وظيفة التسويق أهميتها ومكانتها الشرعية كوظيفة أساسية في الهيكل التنظيمي للبنك.  

س ولم يقتصر الأمر على تزايد الاقتناع بأهمية توافر المعلومات عن العمالاء والأساواق كأساا

لإتخال القرارات, وإنما تعادى للاك إلاى تزاياد الإهتماام بوارورة العمال وبشاكل مساتمر علاى 

تطوير سياسات البنوك وأساليبها حتى تزيد مقدرتها على مجابهة إحتياجات العمالاء مان جهاة 

ومن هناا أصابحت المصاارف تاربط باين مقوماات بقائهاا  هة أخرى.ج , ومتغيرات السوق من

 المفاهيم الحديثة للتسويق المصرفي. استيعابدرتها على وبين ق واستمرارها

 مراحل تطور مفهوم التسويق المصرفي  ثانيا:

           ليصل إلى ما هو عليه في الوقت إن مفهوم التسويق المصرفي قد مر بعدة مراحل هامة       

 المراحل إلى خمسة مراحل أساسية مرت من خلالها هذه  p.Kotlerوقسم  الحالي,

الممارسة التسويقية في البنك, بينما يرى الكثير من الكتاب والباحثين إضافة مرحلة سادسة 

 يلي:حيث أطلق عليها مرحلة المفهوم الإجتماعي للتسويق وسنتناول هذه المراحل فيما 

 مرحلة الترويج: -1

نشاط في بداية الخمسينات من القرن الماضي لم يكن للتسويق أي دور يذكر في ال        

,حيث تميز التسويق المصرفي ببعده البيعي, فالمصارف كانت 1التقليدي للمصارف المحافظة

                                                 
 27.,مرجع سابق , ص دور التسويق في القطاع المصرفيمحمد زيدان ,  1
2
 . www.falasteen.com .04/10/2005,  التسويق المصرفي كرافد لتنشيط القطاع المصرفي ال  ا ر ,   لخضر عز   
 
1
 .30ص,2001دار البراة ,عمان ,, ,الطبعة الأولى تطليقي( -تسويق الخدمات المصرفية )مدخل نظر أحمد محمود أحمد , 

http://www.falasteen.com/
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حيث كانت توفر الخدمات المالية الأساسية التي  ,2 بأنها سوق بائعين اتصفتتعمل في سوق 

لكي تبيع  كان العملاء يطلبونها , وبالتالي لم تكن بحاجة إلى تطوير أي معارف تسويقية

مع صورتها التقليدية في ألهان الناس في للك الوقت, فقد تم تشييد وبناء  انسجاماو خدماتها,

 المصارف لتبدو آمنة ومحصنة ومؤثرة .

 وانصرف مفهوم بالتسويق,البنوك  اهتمام أوفي أوائل الستينات من هذه المرحلة بد       

. ومن للك تحددت 3التسويق في هذه المرحلة إلى مفهوم الإعلان والعلاقات العامة معا

وظيفة التسويق في القيام بالأنشطة الترويجية من إعلان وترويج للخدمات بهدف جذب 

 عملاء جدد أو المحافظة على العملاء الحاليين .

بتغيير  وخلال هذه المرحلة قامت البنوك بننشاء وحدات تنظيمية خاصة بالتسويق أو       

إدارات التسويق, وبالرغم من للك فنن نشاط مسمى إدارات العلاقات العامة بها إلى 

على القيام بالأنشطة الترويجية, وكان مفهوم التسويق مرادفا لمفهوم  اقتصرالتسويق 

 الترويج.  

 

 مرحلة الإهتمام الشخصي بالعملاء :  -2

بدأت هذه المرحلة مع بداية إقتناع المصارف بعدم جدوى النشاط الترويجي مالم        

ير في الكيفية التي يتم بها معاملة المصرف لزبائنه, وبدأ التركيز على العميل يصاحبه تغي

 بنعتباره المحور الرئيسي للعمل المصرفي.

في هذه المرحلة تركز مفهوم التسويق على ضرورة توفير جو ودي أثناء التعامل مع        

سهل بكثير من وأدركت المصارف أن مهمة جعل العملاء يتوافدون إليها هي أ العملاء

 بهم, وهكذا أخذ التسويق بعدا جديدا ألا وهو محاولة إرضاء العميل, محاولة الإحتفاظ

وإضفاء جو مرح داخل العمل وبين العملاء والقائمين على تقديم الخدمات المصرفية حيث 

بدأت بتصميم برامج معينة لإرضاء العملاء بالإضافة إلى تدريب موظفي البنك على كيفية 

                                                 
 .30مرجع سابق ,صأصول التسويق المصرفي، ناجي معلا , 2
 .29مرجع سابق , ص ,ة تسويق الخدمات المصرفيعوض بدير حداد ,  3
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, وبعد فترة فقد هذا العامل تأثيره ولم يعد ميزة تنافسية 1مل مع العملاء وكسب رضاهمالتعا

 :2عدة صور أو أشكال منها مايلي الاتجاهوقد أخذ هذا  ,يختذ بها بنك دون غيره 

  المباشر بعملاء  الاتصالتدعيم مفهوم التوجيه بالعملاء لدى العاملين وخاصة لو

عقد دورات تدريبية على كيفية معاملة العملاء تمثل للك من خلال  البنك, وقد

وعلى كيفية تغيير اتجاهاتهم نحو مفهوم  للك,والأساليب المناسبة الواجب إتباعها في 

 بهم. الاهتمامالعملاء وأهمية 

  وتقليل  الخدمات أداءتحديث أنظمة وأساليب العمل بالبنوك بما يؤدي إلى سرعة

 معدلات شكاوي العملاء .

 مات الإستشارية للعملاء , ومساعدتهم في إتخالهم للقرارات المالية تقديم الخد

 بطريقة سليمة.

  تحديث أماكن تأدية الخدمات وقاعات إنتظار العملاء بما يجعلها أكثر جالبية وبما

 يعطي صورة جيدة عن البنك.

 مرحلة التجديد والإبتكار: -3

ز مفهوم التسويق المصرفي على بدأت هذه المرحلة في نهاية الستينات حيث إرتك       

تطوير إبتكار الخدمات المصرفية الجديدة ,بعد أن إتوح أن النمطية في نشاط المصارف 

تقف حجر عثرة أمام تلبية الإحتياجات المتجددة والمتنامية للعملاء. ولهذا أصبحت الدعوة 

ة تنافسية لتمييز الخدمات المصرفية ضرورة ملحة إلا ما أرادت المصارف التمتع بميز

وبذلك إتجهت إلى الدراسة والبحث المستمرين عن سلوك العميل والحاجات المالية غير 

المشبعة له بهدف العمل على تقديم وتطوير ما يقابلها من خدمات تؤدي إلى تحقيق أهداف 

 كل من العميل والبنك .

سلوك العملاء كان البنوك بدراسات تسويقية مكثفة عن  قيامولذلك شهدت هذه المرحلة        

نتيجتها تطوير البنوك للعديد من خدماتها وتقديم خدمات جديدة مثل:خدمات الصرف الآلية 

(automatic teller machinesوبطاقات الإئتمان ) (credit cards والتعامل مع البنك)

                                                 
1
 .304ص,مرجع سابق , الات اهات المعاصرة في إدارة اللنوك, زياد رمضان و محفوظ جودة  

 .30ص,, مرجع سابق تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد ,  2
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نوعا من الخدمات المصرفية  350عبر الهاتف,وكمثال على للك صار مصرف أمريكا يقدم 

 .1 ئهلعملا

نه رغم التجديد والتنويع  في الخدمات التي أصبح يقدمها المصرف إلا أنه لم يستطيع أغير 

أن يكون هو الأحسن والأفول من بين كل المصارف, سواء تعلق الأمر بدرجة الإبتكار 

 والتنويع أو القدرة على إشباع حاجات كافة العملاء وهذا ما تميزت به المرحلة الرابعة. 

 التركيز على قطاع محدد من السوق : مرحلة -4

وفيها إعتمد التسويق المصرفي على محاولة , سادت هذه المرحلة في فترة السبعينات       

وظهرت الحاجة إلى ميزة تنافسية. وإستجابة  البحث عن مكانة متميزة للمصرف في السوق,

ة. فبدلا من توجيه الجهود لذلك, إتجهت مصارف كثيرة إلى إعادة التفكير في فلسفتها التسويقي

إلى كافة قطاعات السوق بدأ توجه جديد في التسويق المصرفي يتبلور تمثل في تجزئة 

السوق إلى قطاعات وإختيار القطاع أو القطاعات السوقية التي يمكن للمصرف أن يخدمها 

 بكفاية عالية.

قتصر فقط على محاولة ولعل مفهوم التموقع في التسويق خلال هذه المرحلة لم يعد ي       

خلق صورة لهنية عن المصرف لدى الزبائن, بل تعداها إلى ضرورة نحت هذه الصورة 

 وترسيخها في ألهان العملاء.

.كما أن إختيار logo) )وكان للك إنطلاقا من إستخدامها لشعارات أو رموز خاصة بها       

ن له من الأهمية مايجعله لم يكن عشوائيا, بل كا الشعار من طرف هذا المصرف أو لاك

مرتبطا منطقيا بنوع الخدمات التي يقدمها المصرف, والأسلوب الذي يعتمده لتميزه عن كافة 

أو شعار  2 (lyonnais creditالمصارف الأخرى كشعار الأسد" بالنسبة لمصرف) 

   .nental bankticon 3الكنغارد بالنسبة لمصرف 

 

 مرحلة نظم التسويق: -5 

                                                 
 26.,ص 2002,دار الجامعة الجديدة , الإسكندرية , التسويق )مدخل تطليقي(عبد السلام أبو قحف ,  1

 2  N.Tournois, le marketing bancaire face aux nouvelles technologies, edition masson, paris, 1989:p75. 
 305,مرجع سابق ,صالإت اهات المعاصرة في إدارة اللنوك ومحفوظ جودة , زياد رمضان 3
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البنوك بالتسويق على إعتبار أنه عامل أساسي في تحقيق الإستقرار  اهتمامتزايد مع        

والنمو في ظل الظروف البيئية المتغيرة التي تعمل فيها البنوك, دخل التسويق المصرفي 

مرحلة ممارسة النشاط التسويقي في إطار أنظمة متخصصة ومتكاملة تعتمد على التحليل 

المصرفي الفعال يجب أن  الأداءكت إدارة المصرف بأن والتخطيط والرقابة حيث أدر

ومن هذا المنطلق بدأ إهتمام البنوك بنعداد  يخوع لقدر من التخطيط العلمي والواعي.

 وتطوير أنظمة بحوث التسويق والمعلومات التسويقية وتدعيم أنظمة الإتصالات التسويقية.

)قصيرة  ط وإعداد خطط تسويقية متنوعةكما بدأ إهتمام البنوك بتطوير أنظمة التخطي       

نشاط المصرفي, هذا فولا عن تطوير أنظمة وأساليب الومتوسطة الأجل( لكل مجالات 

 الرقابة على مدى تحقيق البنك لأهدافه وبالكيفية المطلوبة.

, 1وفي هذه المرحلة بدأ اهتمام البنوك يأخذ بمبادئ ومقومات المفهوم الحديث للتسويق       

ساعد على للك التطور الذي حدث في الفكر التسويقي بشكل عام والنتائج التي حققتها و قد 

 المؤسسات التي تعتنق هذا المفهوم بشكل خاص.

 للتسويق: الاجتماعيمرحلة المفهوم  -6

تمثل هذه المرحلة أحدث المراحل في تطور التسويق المصرفي حيث كانت نتيجة        

الأخرى حيث يقوم هذا المفهوم  الاجتماعيةمستهلك والحركات طبيعية لنمو حركة حماية ال

على ضرورة أخذ المصلحة العامة للمجتمع إلى جانب مصلحة العميل الفرد أو المؤسسة, 

 :2 وينعكس تطبيق المصارف لهذه المرحلة على عدة نواحي أهمها ما يلي

ة بدرجة أكبر في للمجالات المساهم الاستثماراتتمويل مشروعات الأعمال وتوجيه  -أ

 تحسين الظروف المعيشية لأفراد المجتمع.

التي تؤدي إلى  والاستثماريةتأكيد أهمية مساعدة العملاء على إتخال قراراتهم المالية  -ب

 تحقيق مصالحهم ومصالح المجتمع .

تحقيق المصرف لأهداف زبائنه, عامل أساسي في تحقيق المصرف لأهدافه وللك من  -ج

 بتقييم ودراسة درجة رضا العملاء عن خدماته.خلال إهتمامه 

                                                 
 .32سابق, ص  ع, مرجسويق الخدمات المصرفيةت ,بدير حداد عوض 1
 .33-32, ص ص المرجع السابق نفس 2
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 البيئة التسويقية للبنوك  المبحث الثالث:

يعتبر البنك نظاما مفتوحا يتصف بالحركية ,يؤثر ويتأثر بالبيئة التي يعمل فيها وتعتمد        

 فعاليته على مدى التأثير الذي يحدثه التفاعل بين الطرفين حيث يستمد منها موارده البشرية,

المادية, المعلوماتية وغيرها في صورة مدخلات ويقدم لها مختلف خدماته المصرفية في 

 صورة مخرجات.

فنلا كان البعض قد أرجع تصاعد الإهتمام بمكونات البيئة المصرفية إلى ظهور مفهوم        

دي والتشريعات المقننة للنشاط الإقتصا وتزايد التدخل الحكومي في القطاع المصرفي, النظم

فنن البعض الآخر يرجع الإهتمام لاته إلى زيادة الفرص التي يمكن أن يستغلها البنك من 

البيئة التي يعمل فيها وكذا التهديدات التي يمكن أن يتعرض لها, مما يتطلب ضرورة 

 الإستعداد لها, وإعداد الإستراتيجية والسياسة الملائمة للتعامل مع المتغيرات البيئية. 

 مفهوم البيئة التسويقية للبنوك  :لالمطلب الأو

               لا يوجد إتفاق بين الكتاب والباحثين حول تحديد مفهوم البيئة وربما يرجع للك إلى تعقد       

 وتداخل مكوناتها .

أن بيئة العمل الخاصة بالمصرف هي للك الجزء من البيئة الإدارية التي تلائم  DILيرى  

هداف الخاصة به, وتتكون هذه البيئة من خمس مجموعات من عملية وضع وتحقيق الأ

الأطراف هي: العملاء, المودعون , البنوك المنافسة, بالإضافة إلى جماعات الوغط أو 

 . 1التأثير كالحكومة و النقابات وغيرها 

أن البيئة التي يعمل فيها البنك تنطوي على ثلاث مجموعات رئيسية من  FILHOويرى 

لمجموعة الأولى تنطوي على المتغيرات على المستوى الكلي كالعوامل ا :المتغيرات

والسياسية, أما المجموعة الثانية فهي متغيرات مرتبطة بشكل  والاجتماعيةالإقتصادية 

مباشر مع البنك كالعملاء والبنوك الأخرى, وتنطوي المجموعة الثالثة على متغيرات خاصة 

 .2 ون من العمال والمديرين وغيرهمببيئة التعامل داخل البنك والتي تتك

                                                 
 81.,مرجع سابق ,ص التسويق )مدخل تطليقي(,عبد السلام أبو قحف 1
 67., ص0200الجامعة الجديدة, الإسكندرية,  ر, داالتسويق تأساسيا عبد السلام أبو القحف,  2
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 الجمهور العام الحكومة

 العملاء

 المنافسون

 الموردون
 المصرف

 البيئة الاقهصادية الديمو رافية

الب
يئة السياسية و
 

الهشريعية
 

 

عية
هما

لاج
 و ا

افية
الثق

ف 
ظرو

ال
 

 البيئة الهكنولوجية

أما طارق طه فيرى أن البيئة تشير إلى كافة الكيانات أو المتغيرات التي تقع خارج البنك 

 .3, ولا تخوع نسبيا لسيطرته أدائهوتؤثر على 

 مكونات البيئة التسويقية للبنوك المطلب الثانـي: 

ين وهما البيئة الخاصة للبنك والتي يمكن تصنيف البيئة المصرفية إلى نوعين أساسي       

تتمثل في جميع المتغيرات التي تقع خارج البنك ولها تأثير مباشر عليه, أما البيئة العامة 

للبنك فهي تتشكل من جميع المتغيرات التي تقع خارج البنك وتؤثر بصورة غير مباشرة على 

 .ويمكن توضيحها من خلال الشكل التالي: 2نشاط البنك

 البيئة الخاصة والعامة للبنوك  :1-1 شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

, الطبعة الأولى  (مدخل تحليلي ) أصول التسويق, رائف توفيق ناجي معلا و المصدر:

 )بتصرف(.39ص,2002, دار وائل, عمان,

                                                 
 94.,ص2000,دار النهضة العربية, القاهرة ,إدارة اللنوك و نظم المعلومات المصرفية,طارق طه  3
 .107,صمرجع سابق,إدارة اللنوك ونظم المعلومات المصرفية,ه طارق ط 2
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 البيئة الخاصة للبنوك  أولا:

ارج البنك والتي لها تتشكل البيئة المصرفية الخاصة من جميع المتغيرات التي تقع خ       

نشاطه وتحقيق أهدافه, ونظرا لأن  عليه, حيث يتفاعل معها لومان إستمرار تأثير مباشر 

تلك البيئة توم من بين عناصرها أحد الكيانات المؤثرة للغاية على البنك وهي المنافسون أو 

عتبار أن البنك بن, 1عليها البعض من الباحثين البيئة التنافسية أطلقالبنوك المنافسة, فقد 

ومنافسيه يتنافسون حول الفوز بأكبر قدر من الحصة السوقية والمتمثلة في العملاء 

 المصرفيين, وسنتناول أهم عناصر هذه البيئة فيما يلي:

 :العملاء -1

ويتمثلوا في كافة المتعاملين مع البنك سواءا كانوا أفرادا أو هيئات الذين يستهلكون        

الخدمات المصرفية , ووفقا للمفهوم التسويقي الحديث يعد العملاء هم  مخرجات البنك من

 أساس وجود البنك. 

بنشباع إحتياجات العميل له أهمية قصوى لدى البنك, حيث يتم ترجمته من  الاهتمامإن        

 خلال حجم المبيعات المصرفية من خلال دخول عملاء جدد أو العملاء الحاليين.

فنن أي بنك لن يستطيع إشباع كافة رغبات العملاء , كما أنه من غير  وفي الواقع       

 المنطقي في الوقت أن يعامل السوق المصرفي كوحدة واحدة دون وجود إختلاف بين أفراده,

ثم بعد للك تقسيم السوق  لذا تقوم البنوك أولا بتحديد دقيق لسوقها المستهدف كنقطة بداية,

الإحتياجات فيما بينها, ومختلفة بين كل قطاع وآخر, حتى المصرفي إلى قطاعات متجانسة 

يمكن تبني الإستراتيجية التسويقية الملائمة لكل قطاع, وهو ما يطلق عليه التقسيم القطاعي 

 . 2للسوق المستهدف

ولقد ناد الفكر المعاصر بورورة إشباع وتحقيق رغبات وإحتياجات العملاء بصورة        

اءة وبطريقة تخدم المجتمع , وقد عرف هذا التوجه بالمفهوم الإجتماعي تتسم بالفاعلية والكف

 : 3هي حيث يقوم على ثلاثة إفتراضات أساسية,

 إحتياجات المجتمع وليس إحتياجات العميل . -أ
                                                 

 95.ص ,, مرجع سابق إدارة اللنوك ونظم المعلومات المصرفيةطارق طه, 1
 . 97ص سابق ,الرجع نفس الم 2
 . 98ص سابق ,الرجع نفس الم 3
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 .التكامل بين جميع مفردات المجتمع وليس التكامل بين وظائف البنك -ب

 .الربحية تحقيق أهداف المجتمع وليس فقط تحقيق هدف -ج

 :المنافسون -2 

ويقصد بهم جميع المنظمات الأخرى التي تقدم خدمات مصرفية مشابهة لما يقدمه        

 :4البنك, وتواجه البنوك نوعين أساسيين من المنافسة

 منافسة مصرفية أو مباشرة: -أ

 متماثلة,وهي المنافسة التي تدور بين البنوك فيما بينها والتي تقدم خدمات مصرفية        

 وإلا وهي منافسة غير سعرية تدور حول جودة وتمايز الخدمات المصرفية المقدمة للعملاء,

 ومدركا لهذه المنافسة فنن للك قد يؤدي إلى فقد نصيبه في السوق. يكن البنك مستعدا لم

 مباشرة:منافسة غير مصرفية أو غير  -ب

سسات المالية الأخرى التي تقدم خدمات وهي المنافسة التي تتم بين البنوك وبين المؤ       

, حيث تجذب تلك الخ.. التوفير.مشابهة للخدمات المصرفية مثل: خدمات التأمين, صناديق 

 المصرفي.المؤسسات جزء من المدخرات التي كان من الممكن أن توجه للقطاع 

 الموردون: -3

تاج إليه من مستلزمات وهم الأفراد والمؤسسات التي تقوم بتزويد المصرف بما يح       

الخدمات المصرفية, وعادة ما تبحث إدارة البنك في كيفية توفير تدفق  وأداءلإنتاج المواد 

ولذا فننه عليها أن تبحث بنستمرار عن أفول  ,مستمر للمواد الموردة إليها وبأسعار مناسبة

 وسعرها والقيام بالإتصالات.  الموردين من حيث جودة المادة الموردة

 الحكومة: -4

ويقصد بها مجموعة القواعد والإجراءات والتشريعات التي تحكم البيئة التي يعمل في        

البنك, وكذا الجهات والهيئات الحكومية التي يتعامل معها البنك والتي تلعب دورا   إطارها

 مؤثرا ومباشرا في تحديد سياسات وأنشطة البنك.

                                                 
 .47سابق, ص ع, مرجالخدمات المصرفية قتسوي عوض بدير الحداد,  4
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لبنوك تعتبر من أكثر المنظمات التي تعاني من ويرى العديد من الباحثين أن ا       

الإجراءات الحكومية, على إعتبار أنها تتعامل في عنصر بالغ الأهمية وهي الأموال, فعلى 

 مزدوج, سبيل المثال تخوع البنوك في الولايات المتحدة الأمريكية لنظام تشريعي وإجرائي

د وتشريعات الولاية التي يعمل وقواع تخوع لقواعد وإجراءات الحكومة الإتحادية,فهي 

 .1بداخلها البنك

ومن الملاحظ في الوقت الحالي, أن التوجه العالمي الجديد هو خفض درجة التقيد        

بالإجراءات المفروضة على البنوك بهدف إتاحة الحرية للبنوك في التعاملات المالية حتى 

 يمكنها المنافسة والوقوف أمام رياح العولمة.

 

 ماهير:الج -5

ويقصد بهم مجموعات الجماهير التي تتعامل مع البنك وتمارس عليه ضغوطا مختلفة        

ومن  الالتفافالبنك, لذا يطلق عليها جماعات الوغط أو  وأداء أولها تأثير على سياسات

, ويمكن التمييز بين الجماهير وفقا للتأثير الذي تمارسه على البنك الأسهم أمثلتها: كبار حملة

 إلى ثلاث مجموعات رئيسية هي:

 وهي مجموعة الجماهير التي يوجد بينها وبين البنك إهتمام مشترك, الأولى:المجموعة 

نظرا لوجود مصالح مشتركة بينهما مثل: المساهمين الحاليين أو المحتملين, البنوك التي 

 وراق المالية.أقرضت البنك, المتعاملين في أسهم البنك بسوق الأ

بعض الجهات الحكومية  مثل:وهي مجموعة الجماهير التي تهتم بالبنك  الثانية:المجموعة 

 الورائب.كمصلحة 

 اهتمامبينما لا تعيره أي  البنك,وهي مجموعة الجماهير التي يهتم بها  الثالثة:المجموعة 

فالبنوك تسعى لأن تنشر عنها الصحف أخبار لتحسين صورتها  والصحف, كوسائل الإعلام

 ء.العملالدى 

 

                                                 
 .105مرجع سابق ,ص, اللنوك و نظم المعلومات المصرفيةإدارة طه ,  طارق 1
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 البيئة العامة للبنوك ثانيا:

تتشكل من جميع الكيانات التي تقع خارج البنك والتي لها تأثير غير مباشر على        

 وتتمثل فيما يلي: أدائهأنشطته و

 الظروف الإقتصادية: -1

دورا هاما في تحديد الكثير من القرارات التي تقع مسؤولية  الاقتصاديةتلعب الظروف        

ها على مدير التسويق في البنك. ويعتبر الدخل الفردي أو الوطني أحد العوامل إتخال

الإقتصادية التي يجب عليه أن يأخذها في الحسبان عند تقرير الكثير من السياسات 

بالإضافة إلى الأسعار والعوامل  ,يسي للقوة الشرائية للأفرادالتسعيرية, بنعتباره المحدد الرئ

ومحدداته. كما أن المنافسة بكافة أشكالها تمثل بعدا إستراتيجيا للواقع  المتحكمة فيها والطلب

 الإقتصادي العام.

 الظروف السياسية والقانونية: -2

تؤثر الظروف السياسية والقانونية بشكل كبير على نشاط التسويق للبنك, حيث يمثل        

في أحسن صورة, ويكون التأثير السياسي المحيط الملائم للبنك في القيام بأنشطته  الاستقرار

فمثلا نجد أنه  من خلال القوانين والتشريعات التي يحددها النظام السياسي القائم في الدولة.

, فتح الاستهلاكيفي فترة السبعينات والثمانينات تزايدت القوانين التي تحكم منح الإئتمان 

محلي وغيرها من التشريعات الفروع, السماح للبنوك الأجنبية بفتح فروع لها في السوق ال

 والقوانين.

 والثقافية: الاجتماعيةالظروف  -3

بشكل كبير في كيفية إدارة البنك والتعامل مع  والاجتماعيةتؤثر العوامل الثقافية        

والمتعلقة بالمستوى التعليمي وأنماط المعيشة حيث ينبغي على مدير التسويق بالبنك  عملائه,

ن, ويمكنه إقناع هؤلاء الذين لا يتعاملون مع البنوك بنستخدام الخدمات في الحسبا أن يأخذها

 التي  يقدمها البنك من خلال إبداء روح الصداقة والمعاملة الجيدة لهم من قبل موظفي البنك.

 البيئة الديمغرافية: -4
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بان الإستراتيجيات التسويقية ينبغي على البنك أن يأخذ في الحسوعند رسم السياسات        

والتغيرات المتوقعة في الظروف الديمغرافية والسكانية فيما يتعلق بمعدلات  الاتجاهات

الجنس  التوزيع العمري, وكافة الخصائذ السكانية من حيث السن, حجم السكان, المواليد,

 الخ.والمهنة ...

 والاقتراض, والصرف للادخارهذه العوامل لها دلالات تسويقية من حيث ميل العملاء 

 للبنك.وتظهر أهميتها في التأثير على النشاط التسويقي 

 التكنولوجية:البيئة  -5

تعتبر صناعة البنوك من أكثر الصناعات تأثرا بالتطور التقني الاذي كاان لاه أكبار الأثار        

وتعااد التكنولوجيااا بالنساابة لمااديري البنااك ساالاحا لو  المصاارفية,علااى تنااوع وتعاادد الخاادمات 

, ومان ناحياة أخارى هاي تفارض البناوك أداءداة فعالة تؤثر في كفاءة أية هي . فمن ناح1حدين

عليهاا مان خالال إجاراء التغيارات الملائماة فاي  البنوك يمكن التغلبومحددات على تلك قيودا 

منتجااات وخاادمات مصاارفية  ابتكاااربالإضااافة إلااى للااك فهااي تماانح البنااوك  البنااك.إسااتراتيجية 

 للعملاء.جديدة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 56.ص,مرجع سابق ,المصرفي دور التسويق في القطاع ,محمد زيدان  1
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 بحث الرابع: الخدمات المصرفيةالم

تنفرد الخدمات عموما, ومنها الخدمات المصرفية, بوجود ملامح مميزة يجب أن        

يأخذها رجل التسويق في الحسبان, كما أن مفهوم الخدمة المصرفية لا يختلف كثيرا عن 

عوها سنحاول عرض ب مفهوم الخدمة بصفة عامة, حيث يوجد العديد من التعاريف للخدمة,

 مع التركيز على مفهوم محدد للخدمة المصرفية يشمل كافة الخصائذ .

وقد يخلط البعض بين السلع والخدمات, والتفرقة الواضحة بين السلع والخدمات تكمن        

في أن الخدمة ليست شيئا ماديا ملموسا ولا يمكن تملكها, فعلى سبيل المثال عندما نتقدم إلى 

حويل مبلغ من المال لأحد الأقارب فنننا لا نحصل على شيء مادي البنك لإجراء عملية ت

 ملموس, وإنما نحصل على الإشباع والرضا من خلال تحويل مبلغ من المال.

 وتصنيفها مفهوم الخدمات الأول:المطلب 

 أولا: مفهوم الخدمات

يدة, فقد إن التباين في أنواع الخدمات أخوع مفهوم الخدمة بصفة عامة لتفسيرات عد       

عبارة عن الأنشطة أو المنافع التي تعرض للبيع أو  عرفتها جمعية التسويق الأمريكية بأنها

 .1التي تقدم مرتبطة مع السلع المباعة

 يمكن تحليل هذا التعريف إلى العناصر التالية:

  بالمنتج  ارتباطهاإن الخدمة عبارة عن منافع غير ملموسة تقدم للبيع دون

  .يةكالخدمات المصرف

 . أنشطة غير ملموسة تتطلب إستخدام منتجات ملموسة 

 :الصيانة.خدمات  خدمات تشترى مرافقة مع المنتجات مثلا 

والتي  الرغبات,الخدمة بأنها النشاطات غير الملموسة التي تحقق إشباع  statonولقد عرف 

 .2ببيع سلعة ما أو خدمة أخرى ترتبط أساسالا 

                                                 
 213.,ص1999, الطبعة الأولى ,دار زهران , عمان ,مداخل التسويق المتقدم, محمود جاسم محمد الصميدعي  1
 . 397,ص 2002عمان,دار المناهج,  ,,الطبعة الأولىالتسويق الشامل و المت املأساسيات محمود جاسم الصميدعي وبش  عباس العلاق , 2
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رفا الخدمة بأنها نشاط أو منفعة غير ملموسة يستطيع أن فيع &  Armstrong  kotlerأما

وإنتاجها قد يرتبط وقد  دون أن يترتب على للك نقل للملكية, يقدمها طرف إلى طرف آخر,

 .1ملموس لايرتبط بناتج مادي

تتومن كال الأنشاطة الإقتصاادية التاي مخرجاتهاا أن الخدمات    zeitaml & bitherو يرى

هي بشكل عام تساتهلك عناد وقات إنتاجهاا وتقاديم قيماة مواافة, وهاي منتجات مادية, و ليست

 .2 بشكل أساسي غير ملموسة

والفعاليات غير الملموسة التي تهدف إلى إشباع حاجات المساتهلك  الخدمات هي تلك الأنشطة

 .3من دون أن تقترن هذه الخدمات مع بيع سلع المال,الأخير مقابل دفع مبلغ معين من 

فالخدماة  المادية,تميز الخدمة وتجعلها مختلفة عن المنتجات  ن الخصائذ التيهناك العديد م

يمكان تخزينهاا, فهاي عباارة  الوقات, ولاغير ملموسة, غير متجانسة تنتج وتستهلك فاي نفاس 

 ونشاط. أداءعن 

 تصنيف الخدمات  ثانيا:

ذا أوجاد علمااء نظرا لتنوع وتعدد الخدمات, فننه من الصعب دراساتها جملاة واحادة, لها       

الاقتصاد والتسويق بعاض الأساس أو المعاايير لتصانيف الخادمات وفقهاا, والتاي نوجزهاا فاي 

 الآتي:

  :4نوع السوق -1

تنقسم الخدمات وفقا لهذا المعيار إلى خدمات موجهة إلى السوق الإساتهلاكية, وخادمات        

شاارائي حسااب نااوع السااوق, إلااى السااوق الصااناعية, إل تختلااف عمليااة إتخااال القاارار الموجهاة 

 والتمييز بينهما يكون وفقا لهدف المستفيد من هذه الخدمة.

فنلا كان يرغب في إدخال هاذه الخدماة فاي العملياة الإنتاجياة, فانن هاذه الخادمات تكاون        

موجهة إلى السوق الصناعية كما هو الحال بالنسبة للخدمات التاي تشاتريها منظماات الأعماال 

                                                 
 165.,ص2001/2002,الدار الجامعية , الإسكندرية , إدارة وتسويق الأنشطة الخدميةسعيد محمد المصر  , 1
رسالة داهورا     منشورة, الية  ية,  ا رتأثير السياسات التسويقية  لى تطوير الخدمات المصرفية في المصارف الت ارية ال،هوار  معراج  2

 .32,ص2005العلوم الإقهصادية , جامعة الجزائر,
3
 .207,ص 2002دار الثقافة , عمان , الأولى ,, الطبعة ملادئ التسويق محمد صالح المؤذن , 

4
 .246,ص1998, الطبعة الثانية,دار زهران, التسويق في المفهوم الشاملزاي خليد المساعد,   
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خدمات التركيب والصايانة والحراساة وغيرهاا, ولكان  :مثل ,ن أداء أعمالهابغرض تمكينها م

الحراسااة والأماان لأحااد المنااازل الخاصااة هااو خدمااة موجهااة إلااى السااوق الاسااتهلاكية كمااا أن 

 إصلاح ماكنة للخياطة للإستعمال الذاتي ليس كنصلاح ماكنة للخياطة في مصنع النسيج.

 درجة كثافة العمالة: -2

 تقسيم الخدمات تبعا لهذا المعيار إلى: يمكن       

وهاي تلاك الخادمات التاي يلعاب العنصار البشاري دورا أساسايا فاي خدمات كثيفة العمالةة:  -أ

 الخدمات المصرفية. التصليح,تقديمها مثل:خدمات التعليم, 

وهاااي الخااادمات التاااي تلعاااب الآلاااة دورا هاماااا فاااي تقاااديمها خةةةدمات كثيفةةةة المعةةةدات:  -ب

 علام الآلي ,خدمات الاتصالات ومراكز اللياقة البدنية.مثل:خدمات الإ

 وهناك من أضاف تقسيم ثالث لهذا المعيار وهو:

وهااي الخاادمات التااي تعتمااد علااى العمالااة والآلااة معااا خةةدمات كثيفةةة العمالةةة والمعةةدات:  -ج

 كالخدمات المصرفية وخدمات النقل وبعض الخدمات الطبية.

 درجة الاتصال بالعميل: -3

 تقسم الخدمات من خلال هذا المعيار إلى:       

 مثل خدمات الإصلاح, الخدمات البريدية.خدمات تحتاج اتصال منخفض:  -أ

مثاال الخاادمات الصااحية, الفندقيااة وكااذا خاادمات خةةدمات تحتةةاج اتصةةال عةةال ومكثةةف:  -ب

 المطاعم.

ماار ضاارورة نلاحااظ أن الصاانف الأول غالبااا مااا يوجااه نحااو ممتلكااات العمياال إل لا يتطلااب الأ

وجااوده لتقااديم الخدمااة, بينمااا الصاانف الثاااني غالبااا مااا يوجااه نحااو العماالاء إل لا يمكاان إتمااام 

 الخدمة في غيابهم.

 مهارة مقدم الخدمة: -4

 يمكن تقسيم الخدمات حسب هذا المعيار إلى:       
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, تعقياد وهي تلك الخدمات التي تمتااز بالحتراف القائم عليها: إخدمات تحتاج إلى مهارة و -أ

حيث عادة ما يحمل مؤديها شهادة تعطي له حق القياام بهاا, ويتاوافر فاي مؤديهاا درجاة عالياة 

  الخدمات القانونية والطبية والخدمات المصرفية. :من المهارة مثل

و هاي خاادمات تمتاااز بالبساااطة ولا يتطلااب ماان حتةةراف: إرة واخةدمات لا تحتةةاج إلةةى مهةة -ب

أو مهنيااة, ويعتمااد أصااحابها فااي أدائهااا علااى  ة تعليميااةمؤديهااا ضاارورة الحصااول علااى شااهاد

ولا يتوافر في مؤديها درجة عالية مان  ,خبرتهم الشخصية التي غالبا ما يتوارثونها عن آبائهم

 خدمات التصليح التنظيف والطلاء...الخ . :المهارة مثل

لأداء الخدماة  نلاحظ أن النوع الأول أكثر تنظيماا ويتطلاب الإحاطاة بقادر مان العلام والمعرفاة

 في حين النوع الثاني لا يحتاج سوى الرغبة في أدائه.

 :1الخدمة قدمهدف م -5

وأخرى لا تهدف إلى  الربح,تبعا لهذا المعيار تقسم الخدمات إلى خدمات تهدف إلى        

 الربح.

 :و هي الخدمات التي تقدمها المنظمات الخاصة أو العامة مثلخدمات تقدم بهدف الربح:  -أ

  .الخالخدمات الفندقية, والصحية وخدمات التصليح....

المنظمات غير الهادفة وهي الخدمات التي تقدمها  :بهدف تحقيق الربحلا  خدمات تقدم-ب

للربح لات طابع حكومي أو منظمات خيرية حيث لا يتم التعبير عن أهدافها في صورة مالية 

الثقافي والاجتماعي مثل قطاع الصحة " العائد على الإستثمار" بل تنعكس على الجانبين 

 والتعليم.

 :2السلوك الشرائي لطلب الخدمة -6

 تقسم الخدمات وفق هذا المعيار إلى ثلاث مجموعات كما يلي:

                                                 
 .524سابق, ص عمرج في المفهوم الشامل، قالتسوي زاي خليد المساعد,   1
 269.,ص1999مطبعة جامعة عين الشمس, القاهرة,التسويق، عبيد عنان وآخرون,    2
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وهي تلك الخدمات التي يغلب عليها طابع التكرار والتي يحصل عليها الخدمات الميسرة:  -أ

وخدمات تنظيف الملابس  الحلاقة ماتخد:مثل ,مكان من أقربمجهود شرائي دون العميل 

 ..الخ.التصليح. وخدمات

قوم العميل فيها بنجراء مقارنات في السعر الخدمات التي ي تلك وهي: تسوقال خدمات -ب

قبل القيام بعملية الشراء أي لا يحصل عليها إلا بعد بذل مجهودات مثل:  والجودة والملائمة

 .  الخأمين ....تأجير السيارات خدمات الت خدمات النقل,

وهي تلك الخدمات التي يبذل مستخدميها مجهودا خاصا في سبيل الخدمات الخاصة:  -ج

الحصول عليها أو يتحمل تكلفة إضافية ومثال للك الخدمات التي يقدمها طبيب مختذ أو 

 محام مشهور...الخ.

 

 وأنواعها المصرفية اتخصائص الخدم  المطلب الثانـي:

 ية وخصائصها التسويقيةأولا: الخدمة المصرف

 . تعريف الخدمة المصرفية1

 أولاً ؟ المصرفية بالخدمةماذا نعني 

 الخدمة المصرفية تعتبر نشاطان يقدم إلى المستفيد من قبل الأفراد والأجهزة. .1

: إن عملية استقبال العميل وأسلوب المعاملة مرتبط إن تقديمها يرتبط أولان بمنتجها فمثلان  .2

ا, أما سحب العميل للنقود عن طريق الصراف الآلي يرتبط بالشخذ الذي يقدمه

 باستخدام هذا الصراف.

.تتصف الخدمة المصرفية بدرجة من النمطية: فخدمة الحساب الجاري على سبيل المثال لا 3

تختلف من حيث طبيعتها الإجرائية من مصرف إلى آخر, فهي تتومن عملية إيداع وسحب 

 أو بصكوك.سواء كانت هذه العملية نقدية 

 

تعرف الخدمة المصرفية بأنها مجموعة من العمليات لات المومون المنفعي الكامن في 

مجموعة من العناصر الملموسة )الحقيقية(, وغير الملموسة )غير الحقيقية( المدركة من قبل 
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الأفراد أو المؤسسات من خلال دلالاتها وقيمتها المنفعية التي تشكل مصدرا لإشباع حاجاتهم 

لمالية والائتمانية الحالية والمستقبلية التي تشكل في الوقت نفسه مصدرا لربحية الخدمة ا

المصرفية, ويتصف مومون الخدمة المصرفية بتغلب العناصر غير الملموسة على 

العناصر الملموسة وتتجسد هاتان المجموعتان من العناصر في بعدين أساسيين اثنين: البعد 

 )معلا, ناجي,  المنفعي والبعد السماتي

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

 خلال شرائه للخدمة المصرفية.

اما البعد الثاني فانه يتمثل في مجموعة الخصائذ والسمات التي يتصف بها المومون 

بالعميل نفسه. فان البعد الثاني يرتبط المنفعي المباشر للخدمة, وإلا كان البعد الأول يرتبط 

بالخدمة المصرفية نفسها ويعبر عن مستوى جودتها ويرقى بها الى مستوى توقعات العميل 

 وإدراكاته. 

 

أن هذه النظرة الشمولية للخدمة المصرفية لها انعكاسات هامة على المدخل الذي يستخدم فيه 

الملموس موامين تطبيقية في مجال بيع تسويقها وبيعها, ففي حين يكون للبعد المنفعي 

الخدمة المصرفية حيث ينبغي على بائع هذه الخدمة إبراز المنافع الأساسية في مومونها 

وربطه بنظام حاجات العميل كمدخل لاقناعه بشرائها, فان البعد السماتي له موامين تطبيقية 

لى من يقوم بترويج في مجال الترويج )وهو جزء من عملية تسويق الخدمة( حيث يجب ع

 الخدمة المصرفية إبراز خصائصها ليستطيع التعبير عن جودتها. 

 

 . إدراك العميل للخدمة المصرفية2

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

من للك فان تقييم  الأساسية التي يستند إليها نظام التسويق الذي يتبناه المصرف, الأكثر

العميل للخدمة وحكمه على جودتها تكمن في ادراكات العميل وتوقعاته, ونظرا لان هذا 

التقييم يختلف باختلاف المعايير المستخدمة من قبل العملاء والتي غالبا ما تتفاوت بينهم فانه 

 يمكن التمييز بين ثلاثة مستويات من إدراك العميل للخدمة المصرفية وهي:  
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 Actual. الخدمة الحقيقية   Core Service                 2. الخدمة الجوهر           1

Service  3  الخدمة المدعمة .Augmented Service 

ويتمثل المستوى الأول منها إدراك العميل للخدمة المصرفية في مجموعة المنافع التي تلبي 

وبالتالي فان هذا الإدراك هو الدافع الرئيسي  الحاجة المالية أو الائتمانية الأساسية للعميل

 في طبيعته. Primaryالذي يقف وراء الطلب على الخدمة والذي غالبا ما يكون أوليا 

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

من الطلب على تلك مجموعة الخصائذ المرتبطة بها والتي تعبر عن مستوى متقدم 

الخدمة, فهو يمثل درجة من الجودة النسبية لا يبحث عنها كافة العملاء بل تلك الفئة التي 

ويخوع لمعايير اختيار  Selectiveيتصف طلبها على الخدمة المصرفية بانه اختياري 

 محددة  )الومور, هاني, 

ر عنها مومون خدمي متكامل اما المستوى الثالث لإدراك العميل للخدمة المصرفية فانه يعب

يرقى بالخدمة المصرفية الى مستوى  تفويلات وتوقعات العميل, ولهذا, فانه يتومن مفهوم 

الخدمة الجوهر والخدمة الحقيقية, بالإضافة الى مجموعة من الخصائذ والمزايا النسبية 

ات مومون المقترنة بتقديمها, من هنا فان المصرف يقوم بتقديم خدمة مصرفية متكاملة ل

 ,Kotlerيعكس درجة عالية من الجودة الشاملة التي تصبح مطلبا للعملاء في ظل التنافس)

Ph. & Armstrong, G. . ..) 

 

 أهمية تسويق الخدمات المالية..

من الصعب أن نقول انه توجد شركة منتجة للخدمات المالية تمارس أنشطتها التسويقية بنجاح 

فالتسويق  هو الروح المبدعة لات القوة الدافعة لتوليد الحافز  دون وجود هذه الوظيفة لديها.

على الخلق والابتكار وعلى التحسين والتجديد وعلى التطوير والامتياز وبالتالي يمكن 

 تشبيهها بأنها مثابة الروح في جسد الإنسان.

عامة   بصفه وتزداد أهمية التسويق ونشاطاته المتعددة في الشركات المالية في الدول المتقدمة

لكونها تستمد هذه الأهمية من كون السوق المالية  في الدول  والدول النامية بصفة خاصة

 النامية تعاني من مجموعة من العقبات والتي من أبرزها..
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 حداثة الخدمات المالية قياسا باقتصاديات الدول, -

 تقليدية أساليب العمل المستخدمة فيها وبدائيتها لدى البعض منها. -

 ف الثقافة المالية والنقدية بشكل عام.ضع -

محدودية المؤسسات المالية السائدة والتشريعات المالية الداعمة لتنشيط الخدمات  -

 المالية.

التقلبات المتسارعة في البيئة المالية العامة وعدم استقرارها ينعكس سلبا على ثقة  -

 ة.المتعاملين واستعدادهم للدخول في التعامل مع الأسواق المالي

فان من دواعي ومتطلبات بيئة التسويق أن تقوم الشركات المنتجة للخدمة المالية بننشاء 

إدارات تسويقية في هيكلها التنظيمي لكونها تعد المحرك الفعلي للخدمات المالية ومن المهام 

 التي يمكن أن توطلع بها هذه الإدارات,,

 دراسة سلوك الزبائن واتجاهاتهم وتصنيفهم. -

 لان والترويج والاتصال والنشر عن الخدمات المالية.الاع -

 تسعير الخدمات المالية. -

 القيام ببحوث التسويق. -

 ثانيا: التجارة الإلكترونية والأعمال الإلكترونية

إن مفهوم التجارة الإلكترونية هو اكثر تحديدا من مفهوم الأعمال الإلكترونية, حيث      

ونية عملية تبادل المعلومات المبنية على الاسس الإلكترونية يتومن مفهوم الأعمال الإلكتر

بين المؤسسات نفسها أو بين المؤسسات وعملائها, على النقيض تتومن التجارة الإلكترونية 

عمليات البيع والشراء المدعومة بالوسائل الإلكترونية ابتداءن من الإنترنت والأسواق 

اكثر ما هو متعارف عليه في  Marketspaceئية الإلكترونية أو بما تسمى الاسواق الفوا

من هنا يمكن القول بان التجارة الإلكترونية تتومن  Marketplaceالاسواق المكانية 

التسويق الإلكتروني والشراء الإلكتروني, لذا فالتسويق الإلكتروني يمثل الجانب التسويقي 

 ( Kotler and Armstrong, 2004. P:74للتجارة الإلكترونية )
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نوك لعملائها غير خدمات إن الخدمة المصرفية تمثل مجموعة الخدمات التي تقدمها الب

والإئتمان والإستثمار, وهي خدمات عديدة ومتنوعة, وتشمل مجموعتين من  الإيداع

الخدمات وهما مجموعة الخدمات المصرفية التقليدية ومجموعة الخدمات غير التقليدية أو 

 .3المستحدثة

 

 المصرفية اتالخدم ئصخصا أولا:

الخدمة المصرفية هي عبارة عن مجموعة الأنشطة تتعلق بتحقيق منافع معينة للعميل        

 سواء بمقابل مادي أو بدونه.

ولكنها تختلف عنها فيما  تسقط جميع خصائذ الخدمات على الخدمات المصرفية,       

الموظفين  أداءصرفية, وطريقة يتعلق بالأنشطة والإجراءات المتبعة لتقديم الخدمة الم

والأجهزة المستخدمة في تقديمها, ويواف إلى للك أن نمطية المومون الذي تتصف به 

الخدمة المصرفية والتي تملي على المصارف تطبيق أشكال أخرى من المنافسة والتركيز 

 .على جودة الخدمة المصرفية 

عة من السمات المميزة نوجزها و ضمن هذا السياق, برزت للخدمة المصرفية مجمو      

 :1فيما يلي

 اللاملموسية: -1

وبالتالي لا يمكن إدراكها  مادي,معنى للك بأن الخدمة المصرفية ليس لها وجود        

فالخدمة المصرفية مباشرة  تعبئتها,وبناءا على للك لا يمكن تخزينها أو نقلها أو  بالحواس,

 كمنتج لها والسوق المصرفية.لا تحتاج إلى حلقات وسيطة بين المصرف 

 والتوزيع:تكاملية الإنتاج  -2

                                                 
 .104,مرجع سابق ,صإدارة اللنوك )النظرية و التطليق(الدسوقي حامد أبو زيد, 3
 في ذلك : أنظر  1
 .48-43ص  صسابق,  عمرج تطليقي(،-ات المصرفية )مدخل نظر الخدم قتسوي أحمد,أحمد محمود  -
 .56-53مرجع سابق ,ص ص  أصول التسويق المصرفي ،, ناجي معلا  -
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إن الخدمات المصرفية تنتج وتوزع في آن واحد وهي غير قابلة للإستدعاء مرة أخرى        

لأجل تحسينها أو بسبب خطأ فيها, ولهذا فنن إهتمام المصارف ينصب في توفير الخدمات 

ه الحالة تفرض على المصرف إنتهاج سياسة المصرفية في المكان والزمان المناسبين. هذ

ورغم للك فنن إبتكار  البيع المباشر بنعتبارها الأكثر ملائمة لتسويق الخدمة المصرفية,

( أمكن المصارف من التغلب على كثير من crédit cards) بطاقة الإئتمان المصرفي

 سعة. المشكلات التي تواجهها وهي بصدد توزيع خدماتها ونشرها في مناطق وا

 نظام تسويقي ذو توجه شخصي: -3

تعتمد الخدمات المصرفية على التسويق المصرفي الشخصي بدرجة كبيرة, حيث        

الشخصي بين مقدم الخدمة والعميل.حيث أن التفاعل المباشر  الاتصالتعتمد في تقديمها على 

ء وتحديد حاجاتهم , بين موظفي البنوك والعملاء , يمكن الإدارة من معرفة ردود فعل العملا

العمل  تهيئوبالتالي  وآرائهم وتفويلاتهم بخصوص الخدمات المعروضة والمقدمة لهم.

 اللازم من أجل التكيف والإستجابة وتلبية تلك الرغبات على أحسن وجه.

 صعوبة التمييز في الخدمة المصرفية: -4

صارف تكاد تكون متشابهة أو بالنسبة لجمهور العملاء, فنن الخدمات التي تقدمها الم       

وفي معظم الأحيان يكون إختيار العميل للمصرف الذي ينوي التعامل معه مبنيا .متطابقة

 الخ.على أساس معايير كالموقع,والسمعة, جودة الخدمة والسرعة والدقة وكفاءة الموظفين...

فاقا واسعة إن محدودية التنافس بين البنوك فيما يخذ الخدمة المصرفية فتحت آ       

التسويق المصرفية للإبداع والتطوير في مجالات أخرى وأدت إلى تكوين  لمسؤولي إدارات

 مكانة خاصة وفريدة للمصرف في ألهان العملاء. 

 الإنتشار الجغرافي: -5

فننه يتعين عليه الوصول إلى العملاء القائمين  المنشود,لكي يحقق المصرف الهدف        

اكن التي يتواجدون فيها. وهذا لا يتحقق إلا إلا امتلك المصرف شبكة والمحتملين في الأم

متكاملة من الفروع التي تنتشر جغرافيا بشكل يتلاءم ورغبات العملاء, فالعلاقة بين 

المصرف وعملائه شخصية في طبيعتها مما يسقط دور الوسطاء في توزيع الخدمة 
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الملائمة المكانية تعتبر معيارا أساسيا  المصرفية والحقيقة أن ما يجعل هذا ضروريا هو أن

 في إختيار العميل للمصرف الذي ينوي التعامل معه.

 إتساع نطاق المنتجات والخدمات المصرفية: -6

يتعين على المصرف تقديم مجموعة واسعة من المنتجات والخدمات المصرفية التي        

تمويلية والإئتمانية والخدمات المتنوعة من الرغبات والإحتياجات ال الاحتياجاتتلبي 

أنواعهم وإختلاف مناطق تواجدهم.  باختلافمن جانب العملاء  المصرفية الأخرى,

مختلفة على مستوى مختلف قطاعات العملاء وعليه  واحتياجاتفالمصرف يواجه طلبات 

يقدم  فننه يحتاج إلى أكثر من مزيج تسويقي لمقابلة هذه الإحتياجات, وبالإضافة إلى للك فننه

 .الخخدمات تقليدية مثل:إستيلام النقود و إيداعها...

 التوازن بين النمو و المخاطر: -7

إن أي عمل مصرفي موضوعي يتومن بالورورة إيجاد توازن بين توسع النشاط        

بنعتبار أن المصرف مؤسسة تمارس نشاطها في  ودرجة المخاطر التي يتحملها المصرف,

, وبالتالي يكون من أولى مسؤولياته ادلة بين العميل وبين المصرفلمتبظل سيادة الثقة ا

 إجراء نوع من التوازن بين التوسع في نشاطه وبين أعباء هذا التوسع.

فالخدمة المصرفية تعد مستهلكة منذ لحظة تقديمها, فلايمكن الفناء السريع :  -8

خدمة تخزينها, وتشكل هذه الخاصية مشكلة للمصرف الا كان الطلب على ال

متقلب وغير مستقر,أما الا كان الطلب منتظمان فننها لا تعد مشكلة, وقد اقترح 

"ايرل ساسر"مجموعة من النقاط لتشجيع الطلب على الخدمات المصرفية من 

بينها :عرض خدمات إضافية ومكملة أخرى بأسعار تشجيعية, تنشيط الطلب 

اول الجميع, إضافة خلال ساعات خاصة في اليوم, وضع أسعار مختلفة في متن

 .]6[الى الاهتمام بالعميل والسعي لكسب رضاه 

مما سبق نلاحظ مدى أهمية عملية تحليل الخدمة المصرفية إلى عناصرها الأساسية, بما 

يساعد إدارة المصرف على التعرف على جوانب كثيرة وهامة في الخدمة المصرفية تتعلق 

                                                 

6: kotler et  Dubois)2000): Marketing  ramagenseent ,public union edition ,p461.  
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تلف باختلاف نوع وطبيعة الخدمة المصرفية بتقديمها ووسائل تطويرها. وهذه العناصر تخ

 نفسها.

ويوضح الجدول التالي عناصر اختلاف خدمة الحسابات الجارية عن عناصر خدمة 

 القروض:

 (: الاختلافات بين خدمة الحساب الجاري و خدمة القروض2الجدول رقم)

, بيقيمدخل نظري تط-تسويق الخدمات المصرفية(: 2001أحمد محمود أحمد)المصدر: 

 .47و التوزيع, ص الأردن: دار البركة للنشر

 و بصفة عامة هناك نوعان من الخدمات المقدمة في المصارف:

  شاملة محددة مسبقان. مصرفيةخدمات 

 عميل. كل خدمات مصرفية مصممة حسب رغبة 

فالخدمات المصرفية الشاملة المحددة مسبقان عبارة عن تسويق الخدمات المصرفية إلى 

 وقية معينة مثل :قطاعات س

 .كاتيالحق في إصدار عدد غير محدد من الش .1

 بطاقة ائتمان. .2

 عناصر خدمة القروض عناصر خدمة الحسابات الجارية

 سهولة فتح الحساب  -

 تعامل الموظف مع العميل طريقة -

 الدقة في المعلومات  -

 سرعة إنجاز الخدمة -

 الحصول على دفتر الشيكات -

 إمكانية السحب على المكشوف -

 الومانات المطلوبة -

 سرعة الحصول على القرض -

 تراضقمدة الا -

 الفائدة رعس -

 نظام السداد -
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 .شيكات من أمين الصندوق .3

 .تحويلات نقدية .4

 .معدلات فائدة خاصة على دفعات القروض .5

 .خاصة و توفير برامج ادخار .6

مة حسب رغبة كل عميل فيقصد بها تسويق لخدمات مصرفية صمأما الخدمات المصرفية الم

لوقه و رغبته وعن طريق برنامج يوعه بنفسه يقوم بخدمة هذا النوع من معدة  حسب 

 العملاء .

 :الطلب تقلبات  -9

غيرها  دون معينة خدمة على الطلب في التقلبات حدوث المصرفية الخدمة مميزات ومن

فصل  كل بداية في الجامعيين للطلبة القروض طلبات مثل موسمية ظروف أو طارئة لأسباب

في  الآلي الصراف بطاقات طلبات أو الأعياد مواسم قبل للتجار التسهيلات طلبات أو دراسي

 الرواتب . صرف أوقات

 :الجودة على الرقابة صعوبة  -10

من  متكاملان  جزأن  يكونان ومتلقيها الخدمة فمقدم إنتاجها أثناء تستهلك المصرفية الخدمات إن

منظمات  في الحال هو كما جودةال وضبط الرقابة الصعوبة من يجعل مما الخدمة تقديم عملية

 في منها أكبر جهودان  يتطلب المصرفية الخدمة جودة على الرقابة فان لذا السلعي الإنتاج

 .  المقدمة الخدمات تكلفة من تزيد الخاصية هذه ولعل السلع جودة الرقابة على

 :الودائع على الاعتماد  -11

المصدر  تمثل التي و مصرفيةال خدماتها جميع تأدية في الودائع على المصارف تعتمد

 الأرباح. وتحقيق المصارف لتمويل الأساسي

 

 أنواع الخدمات المصرفية ثانيا: 
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إن الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك للأشخاص تمثل الجانب الأكبر للنشاط        

البنكي وتسعى دائما إلى تحقيق وتعزيز الجهود من أجل تقديم أحسن وأفول خدمة مصرفية 

 للعملاء, فعموما البنوك لديها نوعين من الخدمات المصرفية تقدمها للأفراد والمتمثلة في:

 الخدمات المصرفية المحلية: -1

 تشمل هذه العمليات على جميع عمليات الإيداع والسحب والمقاصة.: 1عمليات الصندوق -أ

نة, ولا يجوز فائدة معيهي ودائع نقدية يودعها العميل لدى البنك لمدة معينة وبالإيداع:  -ب

لا في نهاية المدة الزمنية المتفق عليها وإلا فقد الفائدة عن هذه الوديعة للعميل سحب الوديعة إ

وتتم عملية الإيداع بملأ إستمارة معينة بها طلب الإيداع وجميع البيانات الخاصة بالمبلغ 

 يه.وديعة فمه بوضع اوالفوائد, ويحصل على إيصال من البنك ليثبت قي

حيث يتقدم حامل الشيك إلى الشباك  الجارية,يتم إجراء السحب من الحسابات السحب:  -ج

المختذ وبعدها يقوم الموظف بالتحقق من الشخصية على بطاقة التعريف والتأكد من أنه 

ثم الحصول على توقيعه وبيانات عنه تقيد على ظهر الشيك ويتم المستفيد من الشيك, 

 طرف الشخذ نفسه, وإما لسحب شخذ آخر. السحب إما مباشرة من

والشيك سند يقوم بواسطته شخذ يدعى الساحب بنعطاء أمر لبنك ما أو مؤسسة معتمدة 

يدعى المسحوب عليه, بدفع عند الإطلاع قيمة محدودة سواء لفائدته أو لفائدة شخذ ثالث 

 وهو المستفيد أو الحامل.

 :2التحويل والمقاصة  -د

 التحويل المصرفي:  -

تتم هذه العملية بتحويل القيود التي يجريها البنك بحيث يجعل حساب عميل معين مدينا        

دائنا بنفس المبلغ, أو في نقل المبلغ من حساب بمبلغ معين لكي يجعل حساب عميل آخر 

وتبدأ أهداف العملية عندما يصدر المدين أمرا إلى البنك بأن يتم نقل حسابه إلى  لآخر,

 مبلغا يعادل قيمة الدين.حساب دائنه 

                                                 
 640., ص8199, ةالإشعاع, القاهر  ردا ة،المعلومات المحاسلية في المنشآت المالي منظ محمد فيومي محمد,  1
 .828, ص9199نش ة المعارف, الإسكندرية, و مليات اللنوك الت ارية،  دالنقو  علي محمد بارود , 2
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 :                                                                                                  1 المقاصة

هي تبادل أوراق الدين بين البنوك وتحصيلها ويتم هذا التداول في غرفة المقاصة        

ا لتسوية وعمل مقاصة بين الشيكات بالبنك المركزي,حيث يجتمع مندوبو البنوك فيه

اة تقوم بتسوية الشؤون أوغرفة المقاصة هي منشالمسحوبة على هذه البنوك لصالحها, 

 المالية بين البنوك.

في التعريف المصرفي هي إتفاق بين البنوك والمودع, حيث  الوديعة: 2قبول الودائع  -ه

ويتبنى على للك خلق وديعة تحت  ,ندفع للمودع مبلغا من النقود بوسيلة من وسائل الدفع

الطلب أو لأجل يحدد بالإتفاق بين الطرفين, وينشأ على تلك الوديعة إلتزام مصرفي بدفع 

 مبلغ معين من وحدات النقود القانونية للمودع أو لأمر لدى الطلب أو حينما يحل الأجل.

 الخدمات المصرفية الخارجية: -2

 :3الإعتماد المستندي  -أ

الوسيلة المثلى لتنفيذ العقود, ويصدر في شكل خطاب صادر من البنك بناءا على  هو       

طلب أحد عملائه, وبالتالي يعتبر الإعتماد المستندي تعهد كتابي صادر بناءا على طلب 

ح المصدر يتعهد فيه البنك بدفع أو قبول كمبيالات مسحوب عليها عند المستورد لصال

 بالإعتماد.تقديمها وحسب الشروط الواردة 

هي إعطاء بدفع مبالغ, وخاصيتها المشتركة  الالتزاميقصد بها إثبات الأوراق التجارية:  -ب

ويشترط  -السند لأمر -المدين مهلة محددة لتسديد الديون, وأهم أشكالها الكمبيالة) السفتجة(

والتعهد بأداء واسم المستفيد, واسم وتوقيع المتعهد بالوفاء  – فيها إيواح مكان وتاريخ الوفاء

 مبلغ معين إضافة إلى إمكانية التداول بالتظهير.

وتتمثل أساسا في الأسهم والسندات, فالسهم هو جزء من رأسمال الأوراق المالية:  -ج

الشركة المساهمة, أما السند يعتبر جزءا من قروض تصدرها الشركات أو الهيئات 

 الحكومية.
                                                 

 .56,ص1998الدار الجامعية ,مصر,المؤسسات المالية، صالح الحناو , محمد 1
 .62لنهضة العربية, ب وت, صا ردا في العلاقات الاقتصادية الدولية، ةمقدم زاي شافعي, محمد  2
 .565,ص1998مكهبة النهضة, مصر, الإ تمادات المستندية،محمود فهمي , محمد 3
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 لمصرفيةالخدمات ا مراحل تطور  الثالث:المطلب 

 مان بالعدياد مارت الاقتصاادية, النشااطات أوجاه مان كغيرهاا المصارفية, الخادمات إن       

 داخال فاي والإياداع الإقاراض بعملياات القياام مجارد من النشاط تحول حيث .التطور مراحل

 مان للكثيار وتملكهاا الاساتثمار مجاالات فاي بالادخول البناوك إلاى قياام المعنياة الدولاة حادود

 حادود خاارج إلاى خادماتها بتصادير قيامهااو والخدمياة والتجارياة, الصاناعية المشاروعات

 متعاددة البناوك وظهاور العاالم, دول معظام فاي البناوك مان الكثيار فاروع وانتشاار الدولاة

 أو المصارفية الخادمات في الملحوظ الكبير والتنوع التحول هذا أن شك ولا .الخ...الجنسيات

 في السريع والنمو التطور واقع ضرورة فرضها بمثابة كان عامة بصفة البنكية الصناعة في

 الممارساين مان الكثيار يجعال هاذا ماا .المختلفاة العاالم دول فاي الاقتصاادية الأنشاطة مختلف

 إدارة كيفياة فاي تكمان البناوك تواجه رجاال التي الحقيقية المشكلة بأن يرون البنكية للصناعة

 إلاى بالإضاافة بنجااح, الاقتصاادية والاجتماعياة تالمجالا في السريع والنمو التغير مواجهة

 الشديدة. بالمنافسة أصبحت تتصف التي البنكية الصناعة سوق في والتطور التغير

 :1التالي النحو على المصرفية الخدمات تطور مراحل تلخيذ الممكن فمن       

 المصرفية والخدمات الأنشطة في التنوع أولا:

 يرتبط وما والإيداع الإقراض عمليات على فقط تقتصر تعد ة لمالمصرفي إن الخدمات       

 تقوم التي والأنشطة الخدمات وفي الوقت الحالي تعددت وتنوعت مصرفية, أنشطة من بها

 يمكننا و .النامية الدول من الكثير أو المتقدمة الدول في سواء الحالي الوقت في بها البنوك

 :التالي النحو للك على تلخيذ

 .فيها المساهمة أو وخدمية وزراعية وتجارية صناعية شركات وإدارة إنشاء أو ءشرا -1

 )إقراض, التقليدية المصرفية الخدمات يقدم الأم الذي للبنك الفروع من العديد إنشاء -2

والذي يتخصذ  والمدن, المقاطعات كل في الخ(...نقدية تحويلات جارية, حسابات إيداع,

  تقليدية وأسواق الجملة.فقط بالأنشطة التجارية ال

                                                 
1
 .436-349, ص0200, تالمعرفة الجامعية, ب و  رالأولى, دا ة, الطبعاللنوك و تطليقاتها ةإدار  ,عبد الغفار حنفي و أبو القحف عبد السلام 
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 بالحاسبات الخاصة الخدمات كافة تقديم خلال من التأمين صناعة في البنوك دخول -3

 المختلفة. بأنواعها التأمين عقود إصدار أو وكتابة السمسرة المشترك, , الاستثمارالآلية

وتنظيم  ةالشخصي القروض :مثل للأفراد المصرفية الخدمات من الكثير الآن البنوك تقدم -4

 أو الائتمان بطاقات ومنح الإيجارات دفع الإنفاق, وميزانيات الشخصية الورائب وتخطيط

 واستبدال خدمات الصيانة لكافة مالية وقروض الشيكات وتسهيلات الومان وبطاقات

 المساكن بشراء الخاصة بالاستشارات مايتعلق لكل بالإضافة بالمنازل, الخاصة اللوازم

 شراء وتأمين السيارات. وكذلك ابيعه أو الجديدة

 .والسياحة بالسفر الخاصة الخدمات كافة تقديم -5

 في الجديدة المشروعات وإدارة الاقتصادية الجدوى ودراسة الاستثمارات كافة قديمت -6

 .الخدمية والمشروعات والزراعة والتجارة مجالات  الصناعة

 (.والشراء )البيع العملات أنواع كافة التعامل في -7

 .المعلومات ونظم بالكمبيوتر الخاصة الخدمات كافة تقديم -8

 يحصل التي الاجتماعية والمنافع المعاشات وصرف بتقديم يتعلق ما كل وإدارة تنظيم -9

 .الدولة من عليها الأفراد

 مكان كل في لفروع البنك التابعة الآلية الوحدات نقدية من صرف بطاقات الأفراد منح -10

 الحد عن مبلغ السحب يزيد لا )بحيث النقود من مبلغ أي على الحصول الفرد يستطيع حتى

 العمل الرسمي بمواعيد التقيد دون أسبوع( وكل ساعة, 24 كل خلال بشأنه الاتفاق يتم الذي

تمنح  بل فقط جارية حسابات يملكون من على البطاقات هذه منح يقتصر ولا .البنوك في

 إيداع. حساب له من لكل مماثلة بطاقات أيوا

وتقديم  بل الإنشاء, تحت أو القائمة الكبيرة للمؤسسات القروض تقديم اقتصار عدم -11

 (PME/PMI) الصغيرة الفردية المؤسسات إنشاء في يرغبون الذين للأفراد أيوا القروض

 .الخدمات وكذا والزراعة, والتجارة, الصناعة, مجالات في والحرفيين

 .أنشطة من بها يرتبط وما المالية الأوراق عأنوا كافة مع التعامل -12

 الومان لعملائها بطاقات إصدار في ترغب التي التجارية للشركات تسهيلات تقديم -13

 .مبيعاتها لترويج كوسيلة
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 .المختلفة والسلع الخامة المواد في المتاجرة -14

 المصرفية الخدمات تكنولوجيا استخدام في الكبير التوسعثانيا:

 استخدام في الكبير التوسع هي المصرفية الخدمات تقديم في التقدم مظاهر أهم نم       

 وتوفير البيروقراطية الأعباء وتقليل الخدمات تقديم في السرعة إلى وهذا ما أدى الكمبيوتر

 في الكبير التزايد مواكبة إلى أيوا هذا أدى وقد .البنوك في والعاملين من العملاء لكل الوقت

 من فرع أي في المطلوبة الخدمات على العميل حصول وإمكانية المالية, لاتحجم المعام

 إلى الحاجة دون المعينة الدولة داخل المناطق من منطقة أي وفي المعين, فروع البنك

 رصيده, معرفة العميل يستطيع أن كما .فيه الحساب بفتح العميل قام بالفرع الذي الاتصال

 بوعة ظرف في نقدية مبالغ على والحصول ريخهاوتوا مسحوباته ومجموع وتفاصيل

 .دقائق

الآلياة  البناوك ظهاور هاي المصارفية الخادمات تكنولوجياا فاي التقادم مظااهر مان كاذلك      

 فاي الآن الحاال هاو كمااOn Line Systemبطريقاة  الشابابيك في الحاسب وإدخال خدمات

 .ناميةال الدول في الأجنبية المصارف وبعض وأمريكا أوروبا مصارف

 ما الشيكات وبطاقات النقدية الصرف وبطاقات الومان بطاقات أن سبق ما إلى يواف      

 التكنولوجيا. ستخدامإالموجود في  التقدم هذا لولا كانت لتصدر

 الاندماج طريق عن النمو ثالثا:

إلاى  المتقدماة الادول فاي خاصة الكبيرة البنوك بعض تلجأ والتوسع, النمو هدفي لتحقيق       

 المصارفية المتكاملاة الخادمات مان سلسالة تقدم بنكية مجموعات لتكوين بعوها مع الاندماج

 فاي المصارفية الخدماة أساواق غازو إلاى بالإضاافة هاذا المعاين, للبلاد تغطياة شااملة وتحقاق

 .المعنية الدولة خارج

  Internationalisation)) التدويل رابعا:

 الخادمات نتقاالإ أو غازو أي أنشاطتها تادويل إلاى يالحاال الوقات فاي البناوك تتجاه       

 تكمن قد التي الأسباب الإشارة إلى أن تجدر الصدد هذا في .الأم البلد حدود المصرفية خارج

 الدولياة الشاركات بغازو الخاصاة نظيراتها مع كبير حد إلى تتشابه نشاط البنوك تدويل وراء
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 غيار أو المباشار الاساتثمار طرياق عان إماا للاك ويكاون جديادة الجنسايات لأساواق المتعاددة

 المتعاددة البناوك أيواا نجاد المتعاددة الجنسايات شاركاتالحال بالنسابة لل عليه وكما .المباشر

 :التالية إلى الأسباب للك يرجع وقد .الجنسيات

 السوق وتشبع المنافسة خطر خاصة وبصفة  -الأسواق تنويع طريق عن- الخطر تجنب  -1

 .الاقتصادي النشاط على تؤثر التي العمالية راباتالإض كذلكو المحلية

بالمقارنة  الأخرى( الإنتاج مقومات وبعض والأرض العمالة )تكاليف التكاليف نخفاضإ -2

 .الأم الدولة في بنظيراتها

 من الاستفادة المويفة وكذلك الدول تقدمها التي والامتيازات الحوافز بعض من الاستفادة -3

 .الأم الحكومة اتقدمه التي الحوافز

 .والنمو التوسع في الرغبة -4

تستطيع  التي الأشكال أو والاستراتيجيات الطرق من عدد هناك أن إلى الإشارة وتجدر

 :الأشكال هذه بين ومن .الخارج في جديدة أسواق غزو/الدخول خلالها من البنوك

 :المصرفية الخدمات تصدير-أ

 الوطنية المصارف لدى المراسلين -

 المعونات يمتقد -

 والقروض التحويلات -

 التمثيل مكاتب إنشاء -

 العقود/المشترك الاستثمار-ب

 وطنية بنوك إنشاء في بالخبرة المساهمة -

 الإدارة عقود -

 المشترك الاستثمار -

 .جديد بنك أو إنشاء قائم وطني بنك شراء طريق الكامل عن الامتلاك أي الفروع إنشاء-ج

 والإداري يالتنظيم التطور خامسا:

 الأنشطة وأداء الخدمات تقديم تكنولوجيا استخدام في التوسع والتنوع أن شك لا       

 في والتلاؤم المواكبة من عالية درجة بالورورة يتطلب الخارج, في أو المصرفية بالداخل
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 وإنجاز المصرفية العمليات إدارة أساليب إلى بالإضافة للبنوك, التنظيمي والإداري البناء

 التخصذ من عالية درجة على لتنظيماو للإدارة ونظم أساليب عتمادإالإدارية و الوظائف

 الحديثة في هذا المجال في الآتي :   وتتلخذ الاتجاهات .والتمهين

 الأقسام كل وكذلك في الفروع كل فيMBO بالأهداف  الإدارة نظام ستخدامإ -1

 .رعف كل في الوظيفية والإدارات

 والتخطيط التخطيط في العلمية الأساليب على العليا الإدارة لأعواء ستمرالم التدريب -2

 .الاستراتيجي

 والتخطيط والفروع الأقسام/الإدارات بين بالتنسيق تقوم المركزية للخدمة وحدات إنشاء -3

 كذلكو والخارج الداخل في الجديدة الفرص واستغلال تنمية أو جديدة أنشطة في للدخول

 .البحوث

 الخاصة الرئيسية الإدارات مساعدة مهمتها تكون مساعدة مركزية إدارية وحدات اءإنش -4

 .والأفراد الإدارية بالتسويق والخدمات

 المرتبطة الأنشطة تجميع على أساسا يعتمد لأقسام(او الإدارات )إنشاء التنظيمي التكوين -5

 .الخارج في أو الداخل في سواء ببعوها البعض

 .والخارج الداخل في للفروع كبيرة بدرجة السلطة وتفويض للامركزيا الأسلوب تطبيق -6

 .مستقلة ربحية كمراكز والخارج الداخل في البنك فروع من فرع كل معاملة -7

 تغيير أي عابيلاست المصرفية العمليات وإدارة التنظيمية الهياكل بناء في الكبيرة المرونة -8

 الاستغلال الجيد ولتحقيق السوق متغيرات لمواجهة وكذلك البنك وخدمات   أنشطة في

 .الكفاءات أو المالية الناحية في سواء القوة الموجودة لجوانب

 الاستشاارات, تقاديم )مثال المصارفية الغيار الخادمات بياع مان المحققاة الإيارادات فصال -9

 ةالمصارفي بالخدمات ترتبط التي تلك عن نفقاتها وكذلك والكمبيوتر( نظم المعلومات خدمات

 .أنواعها بجميع

                                                 
  MBO : Management By Objectives 
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 هياكلهاا بنااء إلاى البناوك الآن معظام تتجاه حياث التنظيماي الهيكال بنااء أساس تعادد -10

 الجغرافياة والمنااطق الوظيفياة الإدارات علاى البناك حتاواءإ) أساس من على أكثر التنظيمية

 الأسس(. من غيرهاو        والعملاء الخدمة/والمنتج

 .المجالات جميع في والبحوث والكمبيوتر المعلومات لخدمة وحدات بننشاء الاهتمام -11

 .البنوك المتقدمة من بنك لأي تنظيمي هيكل أي تحليل خلال من هذا أن يدرك للفرد ويمكن

 البنك. في الآلية والحسابات المعلومات لخدمة وحدة يلاحظ وجود حيث

 إدارة تنشئ جعلها رةكبي بدرجة العمل في الإنسانية بالعلاقات الحديثة البنوك هتمامإ -12

 .العامة العلاقات إدارة خاصة تسمى

 وجميع نشاطها وتنظم تخطط أنها فنجد الجنسيات, المتعددة للمصارف وبالنسبة -13

القطاعات  ولكل والمحلي الدولي الأساس على المصرفية الخدمات بتقديم عملياتها الخاصة

 ة.المختلف والعملاء السوقية

 

 

 مصرفي:دور ومهام التسويق ال

تتمثل الوظائف الأساسية للمصارف في حفظ الودائع وإقراض الأموال, بالإضاافة إلاى تزوياد 

العماالاء بالعديااد ماان الخاادمات الماليااة المتصاالة بهاااتين الااوظيفتين الأساساايتين. لااذا فاانن الاادور 

التسااويقي للبنااك ساايكون مزدوجااان لأنااه ماان جهااة, يوااع الباارامج التسااويقية الهادفااة إلااى جااذب 

موال )الودائع والمدخرات( وتحويال هاذه الأماوال إلاى خادمات ترضاي احتياجاات العمالاء الأ

كخدمات الائتمان. ومن جهة أخرى عليه أن يوع البرامج التساويقية اللازماة والهادفاة لجاذب 

 العملاء لهذه الخدمات.

لتي تحدد فالمفهوم المصرفي للتسويق يعبر عن الوظيفة الرئيسية للبنك وللمؤسسة المصرفية ا

رغبات واحتياجاات الساوق المساتهدف, وتعمال علاى تكيياف المؤسساة المصارفية معهاا وبماا 

يعماال علااى إشااباع هااذه الاحتياجااات والرغبااات بدرجااة أكباار ماان درجااة الإشااباع التااي يحققهااا 

 المنافسون.
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 وجوانب العمل التسويقي في الجهاز المصرفي تبدأ بدراسة عملاء البناك الحااليين والمارتقبين

للتعرف على احتياجاتهم ورغباتهم وبناءن على هذه المعلومات يتم تصميم مازيج مان الخادمات 

المصاارفية بشااكل مناسااب سااواءن بندخااال خاادمات مصاارفية جدياادة أو تطااوير الماازيج الخاادمي 

المصرفي الحالي لإشباع رغباات واحتياجاات هاؤلاء العمالاء, ويتوامن هاذا عملياات تساعير 

وتوزيعهاا مان خالال شابكة فاروع البناك علاى أن يحقاق البناك معادل هذه الخادمات وترويجهاا 

ربح مناسب وغير مغالى فيه يسمح له بدفع التزاماتاه اتجااه الماودعين, وتغطياة تكااليف إدارة 

النشااااط المصااارفي ومصاااروفاته, وفاااي الوقااات نفساااه تكاااوين احتياطاااات وقائياااة للمخااااطر 

 المستقبلية.

ويقي كل متكامل متارابط الأجازاء يساير وفاق منطاق حركاي ومما تقدم يتبين لنا أن العمل التس

تراكمااي النتااائج حيااث تسُااتخدم نتااائج أو مخرجااات كاال وظيفااة تسااويقية كماادخلات للوظيفااة 

 7(8التسويقية التالية لها.)
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 المبحث الخامس: التسويق الإلكتروني للخدمات المصرفية:

عتماااد بشااكل كبياار علااى الحاساابات وقواعااد فااي عصاار الثااورة التكنولوجيااة الحديثااة تاام الا

المعلوماات الوااخمة التاي توفرهااا هاذه الحاساابات فاي كاال أناواع الشااركات ومنهاا المصااارف 

حيث وفرت هذه التقنيات للمصارف عملية اتصال سريع مع الزباائن مان أجال تنفياذ الأنشاطة 

 المصرفية وتحقيق الاستجابة السريعة.

على استخدام التقنيات المتطورة في تنفيذ أنشطتها التساويقية والمنظمات المصرفية التي تعتمد 

فننها تتجه في الوقت الحاضار إلاى اساتخدام الحاسابات الإلكترونياة وإيجااد مواقاع علاى شابكة 

 الإنترنت وللك بهدف تحقيق مايلي:

                              الاتصاااال المباشااار مااااا باااين المنظماااات والزبااااائن حياااث يمُكااان تصاااانيف الزباااائن إلااااى:              -أ

 الزبائن الذين لديهم اشتراك على شبكة الإنترنت الذين يحققون عملية الشراء المنزلي. -1

 إجراء عملية الاتصال مع المنظمات الأخرى بهدف عقد الصفقات التجارية. -2

ماا يمكان إيصال المعلومات التي تتعلق بالمنظمة وأنشاطتها إلاى الزباائن بهادف إخباارهم ب -ب

 أن تقدم لهم من السلع والخدمات مع توضيح جميع المعلومات اللازمة وللك من خلال:

معرفة العوامل التي تحدد اتخاال قارار الشاراء عان طرياق مساح الساوق بجماع المعلوماات  -1

 والاتصال بالزبائن.

 تحديد طبيعة المنافسة والفرص السوقية. -2

 تها مع تحديد كمية المخزون.تحليل المبيعات والتنبؤ بها وبكمي -3

 

 تحديد الوقت المناسب لتقديم السلع والخدمات المصرفية والأسعار المناسبة لها. -4

وفي النهاية يجب أن نقول بأن المنشأة التاي ترغاب باالتحول مان الساوق الإقليمياة إلاى الساوق 

تخدام التقنيااات العالميااة عليهااا أن تعتمااد علااى قاعاادة واسااعة ماان المعلومااات وأن تلجااأ إلااى اساا

الحديثة في الاتصال الدائم والمستمر الاذي يقاود إلاى المعرفاة والقادرة علاى الفهام والاساتجابة 

 8(9السريعة واتخال القرار المناسب.)

                                                 

 .54 صم م   ج  م   جم  ل      في لثم ن       م جع     ذك ه (9)8 
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 الفصل الثاني: المزيج التسويقي المصرفي

ع, يشمل المزيج التسويقي المصرفي أربعة عناصر أساسية تتمثل في)المنتج, التسعير, التوزيا

( حيث يجب أن يكون هناك تنسيق وتاوازن باين هاذه , البيئة المادية ,الناس , العملياتالترويج

 (10العناصر بما يكفل تحقيق أهداف المصرف ورضا الزبائن.)

ويعرف المزيج التسويقي المصرفي بأنه :كافة العمليات التي توفر الخدمات المصرفية التي 

 ضا العملاء وتعظيم الأرباح.تلبي حاجات العملاء محققان بذلك ر

وحتى يكون على درجة عالية من الكفاية والفاعلية فيجب هنا تحقيق التوافق والتناسق في 

 المزيج.

 شروط يجب توافرها في العناصر في المزيج التسويقي:

على عنصر المزيج التسويقي بما يعكس أهميته النسبية في إجمالي نفقات   حجم الإنفاق    -1

 المصرفي.

مستوى المرونة المدرك في استجابة العميل للجهد التسويقي دون غيره من العوامل     -2

 الأخرى.

ضرورة توزيع المسؤوليات بشكل يساعد على القيام بالفعاليات التسويقية المناسبة في     -3

 المصرف.

 

 المبحث الأول: المنتج المصرفي:

ن الأنشطة والفعاليات للخدمة المصرفية بالإمكان تعريف المنتج المصرفي : أنه مجموعة م

  .التي يقدمها المصرف لغرض تلبية حاجات ورغبات العملاء

هو إلا كل ما يتعلق من أنشطة وفعاليات  من التعريف يمكن ملاحظة بأن المنتج المصرفي ما

متنوعة ومتعددة, يتومن حزمة من الخدمات المصرفية التي تتوفر لدى المصرف لغرض 

 عملاء بالشكل الذي يحقق لهم حاجاتهم و رغباتهم.تقديمها لل

 أبعاد المنتج المصرفي
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 .ويبين الجدول التالي الأبعاد الثلاثة للمنتج المصرفي

 ( الأبعاد الثلاثة للمنتج المصرفي )حالة قرض عقاري جديد(: 1جدول رقم )

 المكونات البعد

 جوهر المنتج
مثال: أكتب المنفعة التي يستفيد منها العميل من القرض 

 لنفسك قرضان.

 لا داعي أن تقدم طلبان جديدان في كل مرة تطلب فيها قرضان 

 معالم المنتج, الجودة, التغليف, التعبئة...الخ المنتج الملموس

مثال: فائدة تشجيعية على القرض العقاري, تقديم قرض 

من ثمن العقار, الحد الأدنى للقرض  %70بقيمة 

  ل.س 1.000.000 ل.س الحد الأقصى 100.000

عناصر ملموسة وغير ملموسة مثل الخدمة, الومان,  المنتج المدعم

 التسليم المجاني...الخ 

مثال: طريقة تعامل المصرف مع طالب القرض خلال 

مرحلة تقديم القرض وعملية التقييم, كشوفات شهرية 

 مفصلة, إستجابة سريعة لتساؤلات طالب القرض 

الأردن:مجلة البنوك,  الخدمات المصرفية الخاصة، (:2001ملحم فول محمد)المصدر:

 .29العدد السادس المجلد العشرون, أوت , ص

 : دورة حياة الخدمة المصرفية

يعد مفهوم دورة حياة الخدمة المصرفية من المفاهيم الهامة في التسويق المصرفي, فهو 

خلال مراحل حياتها يستمد مبادئه النظرية في تفسير سلوك مبيعات الخدمات وأرباحها 

المختلفة من التفسير البيولوجي لحياة الكائنات الحية, فالخدمة تولد أولان ثم تموت لاحقان بعد 
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أن تمر في عدة مراحل خلال حياتها. وتستند دوره حياة الخدمة المصرفية في تفسير سلوك 

 : ]9[مبيعات الخدمة وأرباحها على فرضيتين أساسيتين

مراحل متعاقبة, وبمعدلات نمو متباينة بمرور الزمن لتشكل تمر مبيعات الخدمة ب .1

 بمسارها هذا دورة حياة الخدمة التي تأخذ شكل منحنى التوزيع الطبيعي المتراكم.

إن الأرباح التي تتحقق من بيع الخدمة تشكل سلوكان مشابهان لسلوك مبيعاتها, ولذا تأخذ  .2

المنافسة خلال الدورة, يبدأ منحنى الأرباح  بدورها شكلان منحنيان, إلا أنه نتيجة لتغير حدة

بالانخفاض في المرحلتين الأخيرتين في الوقت الذي يستمر فيه منحنى المبيعات بالارتفاع 

 البسيط قبل دخوله مرحلة التدهور.

وبشكل عام فنن دورة حياة الخدمة المصرفية لا تختلف عن دورة حياة السلع والخدمات 

التسويقية المتبعة في كل مرحلة من  الاستراتيجيةكون في طبيعة الأخرى, ولكن الاختلاف ي

مراحل حياتها, حيث تمر بأربع مراحل أساسية لكل مرحلة منها مجموعة من الخصائذ 

 :(2تميزها عن غيرها و هي  موضحة في الشكل رقم )

  

 

 

 

 

 

Source: Philip Kotler & Bernard Dubois, O.P.Cit, P451. 

 نموذج لدورة حياة الخدمة المصرفية من الناحية النظرية (:2الشكل رقم )

                                                 

جلي   لأ  ن: ج معي         مجدوى و مجالات تطبيق مفهوم دورة حياة المنتج على قطاع الخدمات:   علا         ل  س: 9 
 . 213   ج م    ع     ث ف    ص
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 (: دورة حياة خدمات مختلفة3الشكل رقم )

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تسويق الخدمات : مدخل استراتيجي (: 2001بشير عباس و حميد الطائي)  العلاقالمصدر:

 .111, عمان: دار العقل, صوظيفي تطبيقي

 

فية في الأشكال السابقة هو تعبير نظري, ولكن في إن التعبير عن دورة حياة الخدمة المصر

الواقع قد يختلف كثيران لأن منحنى مبيعات الأرباح قد لا يسير على وتيرة واحدة وإنما يكون 

 .استنادان إلى كمية المبيعات المحققة 

 

 

 وبذلك فنن هذا المنحى قد يكون غير منظم كما هو في الشكل التالي: 
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 العملي لدورة حياة الخدمة المصرفية(: الشكل 4الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Michel  Badoc(1998) : Marketing Management pour les  

societies  Financiers, Paris,P256.  

عن كثيران من خلال  الشكل أعلاه نجد أن مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية لا تختلف 

 مراحل:  أربعإلى مراحل دورة حياة السلعة وبشكل عام تقسم 

لعدم معرفة الأفراد بها  : في هذه المرحلة يكون الطلب على الخدمة المصرفية ضعيفان التقديم -أ

لكونهااا جدياادة وتطاارح فااي السااوق لأول ماارة, لااذلك يااتم التركيااز علااى الأنشااطة الترويجيااة 

ياف ففاي هاذه المرحلاة ياتم تعربهدف تعريف العملاء بالخدمة المصرفية المقدمة وفوائدها. 

الزبائن بالمنتج المصرفي الجديد بوصف ميزاته وخصائصه وفوائد استعماله. وتمتااز هاذه 

المرحلة بانخفاض نسبة المبيعات وارتفاع التكاليف خاصةن الترويجية لعدم تمكن العديد مان 

 الزبائن من التعرف على المنتج الجديد من جهة وعدم اقتناعهم التام به من جهة أخرى.

يتعاارف العماالاء علااى الخدمااة المصاارفية المقدمااة, وعلااى ماادى تميزهااا عاان  مرحلةةة النمةةو: -ب

 الخدمات المصرفية الموجودة, وتمتاز هذه المرحلة بزيادة الطلب ونموه على هاذه الخدماة.

وفيهااا ياازداد التعاماال بالخدمااة وتنمااو المبيعااات ممااا يزيااد ماان عائاادات المصاارف, وهااو مااا 

مة. وتتميز هاذه المرحلاة بارتفااع الأربااح وساعي يحُفز المصارف الأخرى على تقديم الخد
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المصارف للمحافظااة علااى حصااته فااي السااوق وزيادتهااا بشااكل مسااتمر عاان طريااق تحسااين 

 جودة المنتج أو إضافة نمالج جديدة له.

 

: من هذه المرحلة تحقق الخدمة أعلاى كمياة مان الطلاب عناد نقطاة الازدهاار, مرحلة النضج -ت

بدأ الانخفاض التدريجي لمعدل نمو المبيعات وتزداد المنافساة فيها ي وتكون المنافسة شديدة.

 في السوق وتزيد المصارف من ميزانياتها المخصصة للبحث والتطوير لتحسين المنتج.

 

: فااي هااذه المرحلااة يقاال الطلااب علااى الخدمااة وللااك لعاادة أسااباب فقااد تكااون مرحلةةة التةةدهور -ث

ظهااور خاادمات مصاارفية لات  الخدمااة قااد أصاابحت لا تلبااي حاجااات ورغبااات العماالاء أو

 منافع أكبر وأكثر انسجامان مع حاجات ورغبات الأفراد, أولعدم كفاءة مقدمي الخدماة...الخ.

وهي المرحلة الحرجة التي تمتاز بانخفاض المبيعات وزيادة الخسائر, وهنا يبدأ المصارف 

 بنلغاء المنتج واستبداله بمنتجات أخرى جديدة.

 

 : لدورة حياة الخدمة المصرفيةالإستراتيجيات وفقاً  2-4

Strategies In Accordance The life cycle of Banking Service 

لكل مرحلة من دورة حياة الخدمة المصرفية إستراتيجية تسويقية, تناسب طبيعة هذه المرحلة 

                 والعوامل الداخلية والخارجية, يمكن إيجاز هذه الإستراتيجيات بما يلي:

 الإستراتيجية التسويقية في مرحلة التقديم:  .1

في هذه المرحلة يكون نمو الطلب على الخدمات المصرفية بطيئان وللك لعدم إمكانية التوسع 

في تقديم هذه الخدمة كون الأفراد لا يمتلكون المعلومات الكافية عن هذه الخدمة, لذلك لا 

لتركيز على القيام بحملات ترويجية وبشكل يوجد لديهم استعداد لاستخدام هذه الخدمة, فيتم ا

مكثف بهدف إخبار العملاء بنزول الخدمة إلى السوق وتعليمهم وإرشادهم إلى كيفية الحصول 

 عليها, وحثهم وإقناعهم على قبول هذه الخدمة .

 . الإستراتيجية التسويقية في مرحلة النمو:  2
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ات, فالحملات الترويجية التي قام بها إن هذه المرحلة تتصف بزيادة كمية الطلب على الخدم

المصرف  قد عرفت العملاء على هذه الخدمة, لذلك يقوم المصرف بزيادة عدد الفروع التي 

تقدم هذه الخدمة مما يؤدي إلى زيادة تقديم هذه الخدمة و إيجاد أسواق جديدة, ويتم التركيز 

 الخدمات المصرفية المنافسة. على الإعلان التنافسي بنبراز منافع الخدمة لكي تميزها عن

 . الإستراتيجية التسويقية في مرحلة النضوج:3

في هذه المرحلة يكون الطلب على الخدمة مستقران ويحقق المصرف أرباح عالية وتكاليف 

منخفوة لذلك يسعى إلى المحافظة على الوضع القائم, أي استخدام الإستراتيجية الدفاعية 

سوقية والصمود بوجه المنافسة وصد هجمات المنافسين و بهدف المحافظة على الحصة ال

المحافظة على ولاء المستفيدين من الخدمة. وتسعى المؤسسات المالية والمصارف في هذه 

 المرحلة إلى التركيز على الأنشطة الترويجية لدخول قطاعات سوقية جديدة.

 . الإستراتيجية التسويقية في مرحلة التدهور:4

ة بتراجع كمية الطلب على الخدمة المصرفية على الرغم من الجهود تتصف هذه المرحل

و الأنشطة التسويقية المبذولة, مما  يدفع المسؤولين في المصرف إلى حذف هذه الخدمة, 

 الإضافية لكي تركز جهود الأنشطة الترويجية على الخدمات الأخرى, وتتخلذ من التكاليف

ور خدمات جديدة ملبية لحاجات ورغبات الأفراد, .هذا وإن انخفاض الطلب قد يؤدي إلى ظه

 كون هذه الخدمة أصبحت لا تلبي هذه الحاجات. 

أخرى  استراتيجيةإن وصول تلك الخدمات إلى مرحلة التدهور, تدفع المصرف الى إتباع 

 تمكن المصرف من الاستمرار في السوق وللك بتقديم الخدمات من خلال ما يلي  :

ديدة تنسجم وطبيعة الطلب في السوق, والمؤثرات والتطورات تقديم خدمات مصرفية ج .1

 الحاصلة في السوق على المجتمع ككل .

  إستراتيجية التنوع في الخدمات المقدمة, وفي المنافع التي يحصل عليها العملاء. .2

 

 .المصرفية بحسب نوع الخدمة ونوع العميل  الخدمات يمسهذا ويمكن تق
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 وم تو  :نوع الخدمة سبيم حسالتق .1

 موال:لأدر اامص اتخدم     

 . ةالجاري اتالحساب -

 جل .الودائع لأ -

 التوفير.  اتحساب -

 الادخارية تدااالشه -

 والاستثمارية.

 الاستثمار.صناديق  -

 توظيف الأموال: اتخدم     

 دية .نتسالاعتمادات الم    -

 ض .والقر    -

 بطاقات الائتمان.    -

يرادات التي يحصل عليها المصرف مقابل ويواف إلى مصادر الأموال كافة الرسوم والإ

أخرى لا تدخل في التصنيف السابق,  هذا بالإضافة إلى أن هناك خدمات .خدماته المختلفة

له من  ان ل المصرف على عمولة أو رسوم تمثل إيرادصيح ولا تعتبر مصادر و إنما خدمات

 .راء تقديمهاو

سداد المستحقات المختلفة  اتوخدم ,ةيديالخزائن الخاصة أو الحد ,ةلمثال للك تحويلات العم

وبالطبع فنن الاستثمار الذي يقوم به المصرف يعتبر نوعان من التشغيل  .لعملاء وما إلى للكل

 صرفية يقدمها المصرف.معتبر خدمة ي أو التوظيف للأموال, ولكن لا

 ويوميم حسب العملاء :سالتق .2

 خدمات قطاع الأفراد:         

 حساب جاري. -

 حديدية. صناديق -

 مان.ائتبطاقات  -

 قروض شخصية. -

 خدمة قطاع المؤسسة:

 حساب جاري.

 ة.بتودائع ثا

 .قروض

 تحويلات خارجية. 

وبالطبع هناك أشكال مختلفة من كل خدمة مثلان هناك عدة أشكال لحسابات التوفير وأنواع 

 .مان ...الخئتبطاقات الا

مها المصارف لعملائها تقع في تقدوومن الملاحظ أن الخدمات المصرفية التي تعرضها 

 مجموعات متعددة ومتنوعة وتوضحها المعادلة التالية:
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BS= f (CRED, DEP, LEN, SERV, DOCCR, DOCCO, TRANS) 

  Bank Service: الخدمة المصرفية    BS: حيث أن

CRED                خدمة الائتمان :Credit Service  

DEP                خدمة الودائع : Deposits Service  

LEN                 خدمة الإقراض والتسليف :Lending services  

SERV                 خدمة العملاء :Customer Service  

DOCC               خدمة الإعتمادات المستندية :Documentary Credits Service 

DOCCO      خدمة التحصيل المستندي :Documentary  Collection Service 

TRANS                 خدمة التحويل :Transaction Service 

 إلا إن تطوير الخدمات المصرفية يتم بطريقتين:

خدمات يكون لها نفس الفوائد مثل التحويلات النقدية والقروض أو بتوسيع مزيج الخدمة    -أ

 أو تطوير خدمات مصرفية جديدة.

للخدمة: وترتبط بكل مرحلة من المراحل على حدة وهي  قيقية أن ترتبط بدورة حياة ح -ب

 التقديم, النمو, النووج والانحدار.

كيف يمكن دراسة الجودة في قطاع الخدمات مهم هو  جدلكن يطرح أمامنا سؤال  و

 المصرفية؟

تؤثر طبيعة و خصائذ الخدمة المصرفية  بشكل واضح على قوية الجودة فتفرض نمطية 

فية محدودية التنافس بين المصارف, وتفرض على المسؤولين في إدارات الخدمة المصر

التسويق في تلك المصارف ضرورة البحث عن مجالات أخرى تستطيع من خلالها التنافس, 

 و أهم هذه المجالات ما يرتبط بجودة الخدمة.

 ويميز بعض الباحثين بين ثلاثة أبعاد مختلفة لأداء الخدمة هي:

 . البعد المادي 

 لمرافق والتسهيلات .ا 
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   .الأفراد القائمين على تأدية الخدمة 

وتنطوي فكرة هذا التصنيف على أن جودة الخدمة تعني أكثر من المخرجات المتولدة عن 

" نوعين من  Gronroosالخدمة, فهي تتومن الأسلوب الذي تقدم به الخدمة. كذلك حدد " 

 : ]10[الجودة هما

 صل عليه العميل فعليان من الخدمة.الجودة الفنية, وترتبط بما يح .1

 الجودة الوظيفية, وترتبط بالطريقة التي تؤدي بها الخدمة. .2

ومن هنا فنن مستوى جودة الخدمة يقاس بمدى التطابق بين مستوى الخدمة المقدمة فعلان 

 ( :7للعميل وبين ما يتوقع بشأنها. ويمكن أن نوضح نمولج جودة الخدمة في الشكل رقم )

 (: نموذج جودة الخدمة )نموذج تحليل الفجوات(7)الشكل رقم

 

 

       

 

 

 

 

 

 

Source: Parasuraman, Zeithaml, A conceptual Model of service 

quality and itsimplication for future research, Journal of marketing, 

Vol 49, PP43-50 
                                                 

10: Gronoroos S.,  O.P.Cit, , PP41-49.   

 الاتصالات بالكلمة المنقولة  الخبرة السابقة  الحاجات الشخصية 

 الخدمة المتوقعة 

 الخدمة الفعلية 

التسليم والأداء 

 الفعلي 

 ترجمة الإدراكات لمواصفات 

 ت العميل إدراك النسبي لتوقعا

 اتصالات خارجية بالسوق

 العميل 

 مقدم لخدمة 

 ( 5فجوة )

 (1فجوة )

 (4فجوة )

 ( 2فجوة )

 ( 3فجوة )



-د. سامر المصطفى –التسويق المصرفي   

 

69 

 

  

يل بينما الجزء السفلي يختذ بمقدم يلاحظ من الشكل أن الجزء العلوي منه يتعلق بالعم

الخدمة, فالخدمة المتوقعة هي نتيجة للخبرة السابقة للعميل والاحتياجات الشخصية 

ويمكن  تأثر بأنشطة التسويق الترويجية للمصرف.توالاتصالات بالكلمة المنقولة, وهي 

ة من خلال ( والذي يحدد مشكلات جودة الخدم4ما سبق لكره من خلال الجدول رقم ) زإيجا

 :(7ج الفجوات الذي يشرحه الشكل رقم )لنمو

 تحديد مشكلات جودة الخدمة من خلال نمولج الفجوات(: 4الجدول رقم)

  :الفجوة الأولى

وجود اختلاف بين ما 

يرغب العملاء وما تعتقد 

 الإدارة أنها رغبة العملاء  

 ما يرغبه العملاء 

الحصول على خدمات 

فورية من موظفي 

 المصرف 

فتح المزيد من فروع 

 المصرف 

ما تعتقده الإدارة أنها 

 رغبة العملاء 

تقديم خدمات مصرفية 

بغض النظر عن عامل 

  .الزمن

التركيز على الفروع 

 .القائمة في مراكز المدن

  :الفجوة الثانية

الاختلاف ما بين ما تعتقده 

الإدارة أنها رغبة العملاء 

وبين ما يقوم التنظيم بأدائه 

  .احية الفعليةمن الن

 اعتماد الإدارة 

ضرورة إيلاء كل عميل 

  ا".خاص اهتماما فرديا"

وجود موظفين يرغبون 

 .دائما في خدمة العملاء

 ما يقوم به التنظيم فعليا "

المدير يوع مدير مكتب 

أما العملاء  عراقيل

  المدير.الراغبين بمقابلة 

الموظفون يتذمرون من 

طلبات واستفسارات 

  .العملاء

  الفجوة الثالثة
ات صفالاختلاف بين الموا

ومستوى  جودةالمحددة لل

   .الأداء الفعلي لها

  المواصفات المحدد
ضرورة إنجاز المعاملات 

المصرفية بأسرع وقت 

  .ممكن وبدقة متناهية

مستوى الأداء الفعلي 

 للمواصفات 

اك غير بالش يموظف

تواجدين بالكامل عند بدء م

منهم والمتواجدون  .الدوام

بطيئون في إنجاز 

المعاملات ويرتكبون 

  .أخطاء كبيرة

 الفجوة الرابعة 

الاختلاف بين الخدمة 

المؤداة وما يتم الترويج له 

   .بخصوص الخدمة

 المروج عن الخدمة 

المصرف الأسرع في 

ويل حإنجاز معاملات الت

  .الخارجي

 الخدمة الفعلية 

تستغرق عملية التحويل 

مع  وقتا" أطول بالقياس

الوقت الذي تستغرقه 
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معاملات التحويل 

الخارجي لدى المصارف 

   .المنافسة

 الفجوة الخامسة 

هي نتائج واحد أو أكثر من 

الفجوات الأربع السابقة 

وتمثل الفرق بين الخدمة 

  .المدركة أو الفعلية للخدمة

 المعلن

إدارة المصرف توع 

المصلحة العليا للعملاء 

 .نصب أعينها

و المصرف يحصل موظف 

على الدعم الكافي من 

إدارتهم للقيام بوظائفهم 

  .على الوجه الأكمل

إدارة المصرف تولد لدى 

عملاء المصرف الشعور 

 .بنمكانية الاعتماد عليها

يتوفر لدى المصرف 

  .أجهزة تقنية حديثة

 

 المتحقق فعلا

العملاء يشكون من عدم 

اهتمام إدارة المصرف 

 بهم.

الموظفون يتذمرون من 

إدارة المصرف ويهددون 

  .بالتوقف عن العمل

لا يثق العملاء بندارة 

المصرف بسبب حصول 

بعض التلاعب المالي في 

  .حساباتهم

وجود الحد الأدنى من 

 المرافق والتسهيلات.

source: Parasuraman, Zeithaml, O.P.Cit, PP43-50 
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 المبحث الثاني: تسعير الخدمات المصرفية:

رف التسعير على أنه:" فان ترجماة القيماة فاي وقات معاين و مكاان معاين للسالع والخادمات يع

 المعروضة, إلى قيمة نقدية, وفقان للعملة المتداولة في المجتمع".

فهو يشير إلى معدل الفوائد على الودائع, القروض, الرساوم, أما بالنسبة للتسعير المصرفي: 

فالعميال عناد  11تحملهاا المصارف لقااء تقاديم الخدماةالعمولات, والمصروفات الأخرى التاي ي

شرائه للخدمة المصرفية يقاوم بعملياة مطابقاة ساعر الخدماة ماع المناافع والعوائاد التاي تحققهاا 

تلااك الخدمااة فااي حااال شاارائها, والمصاارفي الناااجح هااو الااذي يوااع السااعر الااذي يعكااس قيمااة 

 الخدمة الحقيقية لدى العميل.

 The Importance of Pricing                               أهمية التسعير 

يعتبر التساعير مان أهام المشاكلات الحساساة التاي تواجاه الإدارة فاي المصاارف والمؤسساات 

 المالية عند قيامها بتغيير خدماتها خاصة كون خدمات تلك المؤسسات تتميز بأنها :

 غير ملموسة وهذا ما يصعب عملية تقييمها . -

تخزينهااا وهااو مااا يجعاال المصااارف والمؤسسااات الماليااة تعماال علااى مسااايرة  عاادم إمكانيااة -

 الطلب خلال فترة زمنية معينة .

 لذلك سنقوم بدراسة أهمية التسعير لكل من المشتري)الفرد( والمؤسسة

 أهمية التسعير بالنسبة للمشتري 1-3-1

 The Importance of Pricing for The buyer  

ران في القدرة الشرائية للمشتري كونه جزءان مساتقطعان مان الادخل, و يعد السعر عنصران مؤث "

مؤثران أيوان على حجم مشترياته المعبرة عان حجام الإشاباع المطلاوب لاه و لعائلتاه, و قاد ياتم 

التعبير عنه بعدد الوحدات النقدية المدفوعة, لكنه يقاس باالكم الاذي يمكناه مان شاراء عادد مان 

 السلع والخدمات.

 مية التسعير بالنسبة للمؤسسة أه 1-3-2

The Importance of Pricing for The Organization  
                                                 

 , القاهرة: مكتبة عين شمس.إدارة خدمات البنوك التجارية(:1994عبد الحميد, طلعت أسعد) 11
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إن أسعار المنتجات والخدمات هي بمثابة أداة فعالة في تحقيق أهداف المؤسساة بشاكل عاام, "

فهي الأداة الفعالة في تقسيم السوق إلى قطاعات وفقان للقدرات الشرائية التي يتمتع بها العمالاء  

خلال التسعير يتم تحديد مستوى حجم الطلب الاذي يخواع إلاى درجاة المروناة وطبيعاة و من 

السوق و السلعة , كذلك فنن عملية التسعير تعد بمثابة المصدرالذي يتحقاق مان خلالاه العوائاد 

 و الأرباح  

 أثر التسعير في ربحية المصرف: 4-1

 12التالية:  للأسباب المصرف لربحية محددان  التسعير يعتبر

 الارئيس المصادر المصارفية الخدماة لقااء للمصارف العمالاء يادفعها التاي الأساعار تشكل -1

 لدخل

 .المصرف

 .المصرف أعمال حجم على المصرفية الخدمات أسعار تؤثر -2

 لتمويل الرئيس المصدر تعتبر التي الودائع حجم على المصرفية الخدمات أسعار توثر -3

 الائتمانية التسهيلات حجم القروض وعلى على لفوائدا أسعار تؤثر كما , المصرف عمليات

 .المصرف أرباح على تؤثر وبالتالي

 The Objectives of Pricing                           أهداف التسعير

للمخططين  الأساسية المهمة المصرفية للخدمة التسعير أهداف وضع عملية تشكل

 تساعد مرن وبشكل بوضوح التسعير أهداف تحديد أن للك الاستراتيجيين

 عدا ,13بالتسعير الخاصة الواقعية والسياسات النظرية وضع الأطر في المخططين

 العميل أن إلى أبحاث عدة أشارت فقد العملاء, رضا في يؤثر سعر الخدمة أن عن

 سعر بين العميل يقارن فقد له المقدمة الخدمة وأبعاد بين معالم مقارنات بعمل يقوم

 تقسم التسعير عملية من لتحقيقها تسعى أهداف الجودة, وللمصارف ىومستو الخدمة

 :مجموعات لثلاث

 :بالتعامل المرتبطة الأهداف مجموعة- 1

                                                 
 .110, فلسطين:جامعة النجاح الوطنية, صالتسويق المصرفي(:2007جبر هشام) 12
    لأ  ن:       م   ة  لف         ج ع . مدخل سلوكي أساسيات التسعير في التسويق المعاصر  (2004م م      ه م )عبيدات  13
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 :العملاء من ممكن عدد   أكبر إلى الوصول .أ

 حجام أي المصارفي الساوق فاي العمالاء مان الساوقية بالحصاة مارتبط الهادف هاذا

 مان تهادف المصاارف فابعض صارفي,الم الجمهاور إلاى منساوبان  عمالاء المصارف

 أحاد التساعير عنصار ويكاون زيادتهاا أو النسابة هاذه الحفااظ علاى خادماتها تساعير

 ماع للتكياف وقابليتاه التساعير بمروناة الهادف يتمياز هاذا ولعل للك, لتحقيق الأدوات

 سابيل فاي مؤقت بشكل بخسائرمحدودة المصرف وقبول التنافسية المصرف أوضاع

 المدى الطويل. على الأرباح وتحقيق العملاء من يةالسوق الحصة تعظيم

 :السوق في للمصرف السوقية الحصة على المحافظة .ب

 بادون علياه المحافظاة فتحااول الساوق فاي مثاالي وضاعها أن ترى المصارف بعض

 الاذي الأمار الاساتقرار مان ناوع تحقياق علاى والعمال المنافساين ماع إيجادصراعات

 محباذ شايء وهاو الأساعار اساتقرار نتيجاة العمالاء دىلا صورة ايجابية لتوليد يؤدي

 العميل. لدى

 : بالأرباح المرتبطة الأهداف مجموعة -2

 :الأرباح تعظيم أ.

 معادلات بتحقياق يعناى ماا وهاو للمصارف الأساساية الأهاداف أحاد الاربح يعاد حياث

 مصارف مان المطلاوب الأربااح مساتوى ويختلاف للمسااهمين الأربااح معقولاة مان

 .لآخر

 :الاستثمار على العائد تعظيم ب.

 الأموال على المطلوبة العائد نسبة تحقيق هو التسعير عملية من الهدف يكون فقد

 أساس على الأسعار بتحديد المصرف إدارة تقوم فقد لذا المصرف, المستثمرة في

 .الخدمة لتكلفة المطلوبة العائد نسبة يتم إضافة أن بمعنى النسبة هذه

 :القيم على بالمحافظة مرتبطة أهداف مجموعة -  3

 :للمصرف الذهنية الصورة على أ. المحافظة

 ياؤدي والاذي العمالاء ألهاان فاي المصارفية الخدماة تقديم في التميز خلال من وللك

 ما بشكل
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 الأخرى. والمصارف خدمات من المصرف يقدمه ما بين الفروقات لإدراك

 :الجودة من عالي مستوى تحقيق ب.

 للساعر حساسايتها بعادم تتصاف المجتماع مان شاريحة لمصارفا هادف يكاون فقاد

 جاودة يتطلب الهدف وهذا عليها يحصلون التي الخدمة جودة على وينصب اهتمامها

 أعلى. أسعار بالتالي و عالية تكلفة مما يعني للخدمة عالية

 :المخاطر لإدارة قوية نظم مع الائتمان نوعية على المحافظة - 4

علاى  والمحافظاة للمصرف المالي المركز سلامة هي صرفالم أهداف أحد يكون قد

 القروض تقديم في التهور بعدم السياسة هذه تتميز كما السوق, في ومكانته استقراره

 متدنياة أربااح السياساة هاذه نتاائج ومان الائتماان, بتركيازات السياساة تسمح هذه ولا

 أثار هناا حاظيلا و  الأخارى السياساات باين مان خساائر القاروض فاي الأدناى وهاي

 :كالتالي وللك المصرفية الخدمات أسعار في الأهداف

 قاد الاذي الانخفااض أو بالمروناة أساعارها تتمياز الساوق نحاو الموجهاة فالأهاداف -

 .مؤقت بشكل الخسارة إلى حد يصل

 في مرتفعة الأسعار تكون لأن يؤدي الربح فهدف بالأرباح: المرتبطة الأهداف أما -

 إلا خاصاة دائماان  مرتفعاة الأساعار تكاون أن يعناي لا هاذا لكانو الاربح, سبيل تحقياق

 .متدنية المطلوبة العوائد أو التكاليف متدنية كانت

 علاى للمحافظاة بساعيها تتمياز فهاي القايم: علاى بالمحافظاة المرتبطاة الأهاداف أما -

 ياؤدى الاذي الأمار وآمناه عالياة جودة لات خدمات يقدم كمصرف صورة المصرف

 لقلاة نظاران  أرباحهاا بتادني السياساة هذه وتتميز الأسعار زيادة فة وبالتاليالتكل لزيادة

 الأرباح قلة وبالتالي السياسة هذه في الائتمان في بالتركزات وعدم السماح المخاطرة

 المطلوبة. العوائد أو الأرباح معدلات لتحقيق لزيادة أسعاره المصرف يدفع مما

   Pricing Decision-Makers       التسعير               قرارات متخذو

وتختلف  التسعير عملية عن المسئولة الجهة تحدد أن المصارف إدارات على يجب

 عاتق على التسعير مسئولية تقع الصغيرة المصارف ففي الأمر, هذا في المصارف
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 الدوائر بمسئولي تناط التسعير مسئولية فنن الكبيرة المصارف في أما الإدارة العليا,

   14لفروعوا

 دوائر من مكونة تكون خدماتها لتسعير لجان بتشكيل المصارف بعض حيث تقوم

 هذه وتقوم والتخطيط الإدارية والمحاسبة والفروع والتسهيلات التسويق والعمليات

 العليا للإدارة مقترحاتها وتسليم الحاجة عند أو منتظم بشكل اللجان بالاجتماع

 15لمراجعة الأسعار

 

المصرفي لا يحسب فقط علاى أسااس التكلفاة فاي ممارساة نشااطه, بال إناه يارتبط إنل التسعير 

 بعامل العوائد التي يمكن الحصول عليها من ممارسة هذا النشاط.

 وبشكل عام هناك نوعان من التكاليف في المصارف:

تكاااليف مباشاارة: التااي لا تتغياار فااي الماادى القصااير مثاال رواتااب المااوظفين والمعاادات  -أ

 والإيجارات.

 المصاريف الإدارية العامة: والتي تنفق لتأمين سير عمل المصرف. -ب

ويتم اتخال قرارات التسعير عندما يكون من المطلوب تحدياد أساعار خادمات جديادة, أو تغييار 

أسعار خدمات حالية, وعند تسعير خدمة جديدة يجب علاى المصارف أن يأخاذ بعاين الاعتباار 

ولان لدى الزبائن, المحافظة علاى قاوة المصارف اتجااه عدة أهداف منها)جعل المنتج الجديد مقب

 المنافسين, خلق الربح(.

 

 :استراتيجيات تسعير الخدمات المصرفية 

 هناك عدة استراتيجيات لتسعير الخدمات المصرفية منها:

وللااك بوضااع سااعر عااالي للخدمااة فااي البدايااة, ويمكاان تطبيااق هااذه  التسةةعير المرتفةةع: (1

ات جديدة لأن حجم الخدمة المُباعة أقال تاأثيران بالساعر فاي الإستراتيجية عند تقديم خدم

البدايااة كمااا أن هااذه الإسااتراتيجية تجااذب أفااراد السااوق الأقاال حساسااية للسااعر ويسُاااعد 

 أيوان على إعطاء صورة الجودة والمكانة الجيدة للمنتج الخدمي.
                                                 

 .157ناجي, مرجع سبق لكره, ص معلا, 14
 .144ص العربية, المصارف بيروت:اتحاد المصرفي, التسويق في الحديثة الاتجاهات الباسط ,هشام: 15
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إلاى ساعر وهي عكس الإساتراتيجية الساابقة, حياث ياتم اللجاوء  إستراتيجية الاختراق: (2

أولي متدن كوسيلة لاستقطاب حصة كبيرة من السوق بأسرع وقت ممكان ولكان يجاب 

 أن ترُاعي هذه الإستراتيجية كون كمية الخدمة المقدمة شديدة التأثر بالسعر.

فكلمااا زادت القيمااة التااي يشااعر الزبااون بأنااه سيحصاال عليهااا  التسةةعير حسةةب القيمةةة: (3

لادفع مبلاغ أكبار للحصاول عليهاا وكلماا كاان  جراء امتلاك هذه الخدمة سيكون مساتعدان 

 بالإمكان زيادة ما يمُكن طلبه من هذا الزبون.

أي حساااب التكلفااة ثاام إضااافة هااام  ربااح معااين لنحصاال علااى الإضةةافة إلةةى التكلفةةة:  (4

السااعر النهااائي, وماان مزايااا هااذه الطريقااة أنهااا تسُااهل عمليااة التسااعير إلا كااان هيكاال 

ت جميااع المصااارف الأساالوب نفسااه فاانن المنافسااة علااى التكلفااة معروفااان وإلا اسااتخدم

 الأسعار تتراجع قليلان.

ولكن يؤُخذ على هذه الطريقة عدم أخذ أسعار المنافسين بعين الاعتبار ولا سياساة الساعر  

 لدى العميل, كما أن هناك عدم دقة في تحديد التكاليف الخدمية.

السااعر بشااكل ماانخفض  يااتم وفااق هااذه الإسااتراتيجية وضااعالتسةةعير حسةةب الحجةةم:  (5

وتنافسااي جاادان بهاادف اسااتقطاب أكباار عاادد ممكاان ماان الزبااائن لشااراء هااذه الخدمااة, 

 واقتصادات الحجم الكبير من البيع هي من سيؤدي إلى تحقيق الربح.

باسااتخدام هااذا الأساالوب يفقااد المصاارف المبااادرة بالتسااعير  التسةةعير بسةةعر السةةوق: (6

ياث تواع هاي الأساعار وغالباان ماا يكاون ويتركها إلاى المصاارف المنافساة الأخارى ح

المصاارف الرائااد هااو ماان يقُاارر هااذا السااعر. وهااذه الطريقااة هااي الأكثاار شاايوعان لعاادم 

 المعرفة الدقيقة بالتكاليف.

 

إلا تتومن السياسة السعرية التي ينتهجها المصرف أهمية بالغة تمكنه من اتخال قرارات 

ك أثره ليس فقط على الجوانب التسويقية و إنما مهمة و دقيقة للغاية, و للك لأن التسعير يتر

أيوان على مستقبل المصرف نفسه . ويجب على المصارف أن تبتكر أدوات من أجل 

ملاحظة ومعالجة المعلومات المقدمة عن طريق الانترنت بشكل مستمر, في هذه الحالات 

في إستراتيجية يمكن للشبكة العالمية أن تحسن بشكل هام من القدرة على مباشرة العمل 
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سعرية أكثر مرونة, والأهم هو استعمال الإمكانيات المقدمة من خلال رقمية المعلومات من 

 أجل معالجة المعطيات المتوفرة بشكل  فوري, وتقديم سعر أفول للعملاء.

 

إلا إن السعر يلعب دور مهم في هذا المجال فتنعكس آثاره على التسويق الخاص بحكم 

مات والأرباح الناتجة عنها, وسعر الخدمة المصرفية يعبر عن العوامل التعامل بهذه الخد

 الهامة والمؤثرة على تحليل العملاء لتكلفة ومردود البدائل المتاحة وتقيمهم لها.

وتمارس بعض البنوك المركزية نوع من الرقابة على المصارف فيما يتعلق الفائدة 

 تصميم المزج التسويقي المناسب لخدماتها.والعمولات .. إلخ, ولهذا تجتهد المصارف على 

وحتى تتغلب المصارف على قوية السقوف السعرية فأثارت لاقتحام مجالات أخرى من 

المنافسة كجودة الخدمات المصرفية المقدمة, وتقديم الخدمات المجانية مثل تحصيل الشيكات 

 إرسال كشوفات دورية للعملاء.. إلخ.
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      توزيع الخدمات المصرفية:المبحث الثالث: 

التوزيع هو إيصال الخدمة لمن يطلبها. ويتم للاك عان طرياق قناوات التوزياع, وأهمياة قناوات 

التوزيع في المصارف تكمن في جعل الخدمة أقرب ما يكمن إلى الزبون دون تحمال عابء أو 

شابكة فروعاه جهد للوصول إليهاا والاساتفادة منهاا, لاذا فانن اختياار موقاع المصارف وتوزياع 

يعُتبر مهمان جدان إل من خلال شبكة الفروع يقوم المصارف بتقاديم خدماتاه إلاى زبائناه الحااليين 

 والمرتقبين.

 ويمكن تقسيم زبائن المصرف إلى نوعين هما:

الأفااراد: وتقُاادم لهاام الخاادمات المصاارفية الصااغيرة علااى مسااتوى التجزئااة ولات العاادد  -أ

 الكبير.

مات المقدمااة لهااذا النااوع ماان الزبااائن تكااون لات حجاام الشااركات والمؤسسااات: والخااد -ب

 كبير وقليلة العدد كما تتطلب معاملة خاصة.

 

فالتوزيع يمثل قدرة المصرف على توزيع وتوصيل خدمات لعملائه في الزمان 

والمكان المناسبين وقد تطورت عملية النشاط التوزيعي نتيجة للتطور التكنولوجي 

( أو ظهور الحوالات الجديدة ATMكية كالانتمائية و )كاستخدام البطاقات البلاستي

(Money grar.وغيرها ) 

 

 طرق توزيع الخدمات المصرفية:

 تقوم المصارف عادةن بتوزيع خدماتها باستخدام عدة طرق منها:

وهااي ماان أهاام قنااوات التوزيااع, حيااث يااتم ماان خلالهااا إتاحااة الخاادمات فةةروع المصةةرف:  -1

طقة وعملائها, ويقاوم المصارف بتوزياع خدماتاه مان خالال ثالاث المصرفية التي تتطلبها المن

 أنواع من الفروع وهي:

الفااروع الرئيسااية ) فااروع الدرجااة الأولااى(: وهااي الفااروع التااي تمااارس كافااة الأنشااطة  -أ

المصاارفية, وتقُاادم كافااة الخاادمات وعلااى مسااتوى شااامل, وتوجااد هااذه الفااروع فااي مراكااز 

 النشاطات الاقتصادية الرئيسية.
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الفروع المتوسطة )فروع الدرجة الثانية(: تقل هذه الفروع في حجمها عن فاروع الدرجاة  -ب

 الأولى, وتقدم الأنشطة الرئيسية الأساسية للمصرف خاصةن في المناطق البعيدة.

الفااروع الصااغيرة )فااروع الدرجااة الثالثااة(: يقتصاار عملهااا علااى تقااديم بعااض الخاادمات  -ت

ه الفااروع فااي المناااطق الريفيااة أو النائيااة حيااث يقاال عاادد المصاارفية دون غيرهااا, وتوجااد هااذ

السكان والنشاط الاقتصادي, و تكون هذه الفاروع إماا ثابتاة فاي مبناى أو متحركاة عان طرياق 

 سيارات يقوم المصرف بنعدادها.

وتسُااتخدم للتعاماال فااي المناااطق التااي يصااعب إنشاااء فاارع فيهااا أو وحةةدات التعامةةل الآلةةي:  -2

مواعيد التي يغُلق فيها المصرف أبوابه أو للتخفيف عن الفروع فاي الأعماال لاستخدامها في ال

 المصرفية العادية 

اف الآلي(.  ) عمليات السحب عن طريق الصرل

حيث يوكلل المصرف بعض الأفراد أو الشاركات بالقياام نياباةن نظام التوكيلات المصرفية:  -3

ساه, وللاك عنادما يكاون هنااك نقاذ عنه بتقديم بعض الخدمات المصرفية وباسم المصرف نف

 لدى المصرف في العمالة أو الفروع, أو قصور في نظام شبكة توزيع الخدمات المصرفية.

أي أن تقوم المصارف وفروعها بتسوية مديونيتها لادى المصاارف نظام العمل بالمقاصة:  -4

كال مصارف الأخرى من حيث معاملات زبائنها معهم وفقان لمجموعة من الحسابات الخاصاة ب

 لدى المصرف الآخر.

وهي مرحلة حديثة يتم فيهاا اساتخدام الحاساب الآلاي. حياث تقديم الخدمة المتطورة تقنياً:  -5

يمكن للزبون استخدام الإمكانيات التي يتيحها هذا الحاساب بتساوية الحساابات الخاصاة باه ماع 

 حساب المصرف.
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 المبحث الرابع: ترويج الخدمات المصرفية:

بااالترويج اسااتخدام المصاارف لجميااع الجهااود والأساااليب الشخصااية وغياار الشخصااية  يقُصااد

لتعريااف الزبااون بالخاادمات التااي يقاادمها, بشاارح مزاياهااا وخصائصااها وكيفيااة الاسااتفادة منهااا 

وإقناعه بالتعامال ماع هاذا المصارف دون غياره. لاذلك فانن عملياة التساويق تقاوم علاى شايئين 

 رئيسيين:

حقائق والمعلومات عن المصرف وخدماته بحياث ياتم نقلهاا إلاى مجموعة مناسبة من ال -أ

 العميل بالصورة والشكل المناسبين.

إقناااع هااذا العمياال بأهميااة وضاارورة التعاماال مااع المصاارف والاسااتفادة ماان خدماتااه  -ب

 لإشباع حاجاته.

 

 عناصر المزيج الترويجي المصرفي: -

 ذكر أهمها وهي:يتكون المزيج الترويجي المصرفي من عدة عناصر سنأتي ي

فالإعلان يمثال أحاد أهام العناصار فاي المازيج الترويجاي والاذي يعتماد علياه الإعلان:  (1

المصرف في تقديم المعلومات عنه وعن خدماته إلى الزبائن في السوق. ويعني مفهوم 

الإعلان: الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار والسالع والخادمات وترويجهاا بواساطة 

 ل أجر مدفوع.جهة معلومة مقاب

 وهناك عدة أنواع للإعلان منها:

 الإعلان الإعلامي )إمداد الزبون بالمعلومات عن المصرف(. -أ

 الإعلان التعليمي )تعريف الزبائن بالخدمات التي يقدمها المصرف(. -ب

 الإعلان الإرشادي )تعريف الزبائن بأماكن التحصل على الخدمة المصرفية(. -ت

ات التي يقدمها المصرف والمتميزة عان الخادمات فاي الإعلان التنافسي )إظهار الخدم -ث

 المصارف المنافسة(.

 الإعلان التذكيري )تذكير الزبائن بالخدمات التي يقدنها المصرف(. -ج

بمااا أن المصاارف مؤسسااة خدميااة أي أنااه يبيااع خاادمات محسوسااة  البيةةع الشخصةةي: (2

اال وليست ملموسة لذا فنن اتصال مقدم الخدمة مع العميل يكون بشكل دائم  وله دور فعل
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في تحقيق جودة عالية للخدمة المصرفية المُقدمة وبهذا فنن البياع الشخصاي يعُتبار مان 

العناصر المهمة في المزيج الترويجي المصارفي. ويقاوم نظاام الخادمات الشخصاية أو 

البيااع الشخصااي بنعااداد المااوظفين الااذين يتعاااملون مااع الجمهااور إعاادادان جياادان. وأهميااة 

م بالبيع الشخصي تكمن في أنه واجهة المصرف أمام الغير, وهو يقوم وظيفة الذي بقو

بتنفيذ وظيفته بكل جوانبها ومتطلباتها, وله مسؤولية كبيرة في تحساين سامعة وصاورة 

 المصرف وخلق انطباع جيد في لهن الزبائن.

 إنل الأطراف التي يتعامل معها من يقوم بالبيع الشخصي هي:

 أهدافه وخططه البيعية.المصرف: من حيث سياساته و -أ

 الزبائن: حيث يقوم بوظيفتين هما البيع والترويج للزبائن الحاليين والمرتقبين. -ب

المحيط العاام فاي الساوق: أي الظاروف الاقتصاادية والاجتماعياة التاي تاؤثر علاى مان  -ت

 يقوم بالبيع.

 ومن هنا فنن واجبات من يقوم بالبيع الشخصي تتعدد وتشكل ما يلي:

 المساهمة في إعداد تقديرات المبيعات للخدمة المصرفية في المصرف. -1ً

 تحديد أهداف البيع عن الفترة القادمة. -2ً

 مقابلة الزبائن والاتصال بهم لبيع خدمات المصرف. -3ً

 توفير المعلومات الكافية واللازمة عن المنافسين والزبائن. -4ً

 المساهمة في تطوير خدمات المصرف.-5ً

ا   مقومات من يقوم بالبيع الشخصي الناجح:أمل

 تفهم طبيعة وأهمية وظيفة البيع في المصرف. -أ

الإلماااام بالمعلوماااات عااان الزباااائن والخااادمات وظاااروف العمااال الداخلياااة فاااي  -ب

 المصرف.

تااوافر صاافات ومقومااات شخصااية كااالولاء للمصاارف والثقااة بااالنفس والمظهاار  -ت

 الإقناع......إلخ.الجيد والإخلاص في العمل والقدرة على التفاوض و

يسُااتخدم الإعاالام كوساايلة لتاارويج خاادمات المصاارف باسااتخدام عاادة وسااائل الإعةةلام:  (3

كالنشر في الصحف والمجلات حيث يتم إلاعاة معلوماات تأخاذ الطاابع الإخبااري عان 
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المصاارف وقدرتااه دون مقاباال مااادي ماادفوع ماان المصاارف بطريقااة مباشاارة, وينظاار 

وفق هذه الطريقة على أنها حقيقية, خاصاةن أن الخبار الزبون إلى المعلومات المنشورة 

الإعلامي لا يتحكم المصرف بصياغته أو محتواه, بل يقوم بهاذه المهماة محارر الخبار 

 في وسيلة الإعلام.

 

إلان الترويج يمثل البعد الاتصالي في عملية التسويق المصرفي فهو يدفق المعلومات من 

ق الحصول عليها, ويعتمد على طريقة التغذية المصرف للجمهور للتعريف بخدماته وطر

 العكسية الراجعة لتعديل وتكثيف الخطط والبرامج الترويجية.

 ويحاول المصرف مخاطبة الفئات التالية بجهوده الترويجية:

إيجابية ليبدو في نظرهم هو الأقوى والأكثر   الحكومة والجمهور: لتكوين صورة       -أ

 ملائمة.

غالبان ما يكون بعوهم من بين العاملين بالمصرف والهدف هو التأكيد على الساهمون و  -ب

 متانة الموقف الحالي للمصرف وسلامته وأن أعماله نتيجة نحو تحقيق أهدافهم وتوقعاتهم.

 العملاء الحاليون والمرتقبون: وهم المنتفعون بما يقدمه المصرف من خدمات.    -ج

لمصرف فنن إدارة التسويق تحاول جاهدة للتأشير على وخوفان من خروج بعض العملاء من ا

إدراكات وتفكير العملاء واقناعهم عن طريق الداعية والإعلان والمزيد من المزايا 

 والخدمات.
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 المبحث الخامس : البيئة المادية 

البيئة المادية: وهي عنصر مهم لأنها أحد الميادين الرئيسية التي يستطيع من خلالها 

صرف التنافس مع غيرها من المصارف وهي ميزة نسبية في ظل النمطية في جوهر الم

 الخدمات كالتصميم والتجهيزات المختلفة لها دلالات عند تقيين العملاء لجودة الخدمة.

 المبحث السادس : الناس 

الأفراد: وهم الموظفون ويمثلون عنصران هامان في المزيج ويعلب التعامل الطيب من قبل 

 ظف دور هام في بقاء العميل في المصرف, لأنه يلاقي معاملة جيدة.المو

 المبحث السابع : العمليات 

العمليات: وهي الإجراءات والآليات التي يمكن لإدارة المصرف من خلالها توفير الخدمات   

 المصرفية وتوصيلها للعملاء.

 

 

متبادل, ولذلك يجب أن إن علاقة مزيج التسويق جميعها مع بعوها البعض بعلاقة تأثير 

تكون معززة لبعوها البعض بعلاقة تأثير متبادل يستلزم ضرورة أن تكون معززة لبعوها 

 البعض في أحداث أفول مطابقة بين عناصر البيئتين الداخلية والخارجية للمصرف.

 مستويات من التفاعل بين هذه العناصر: 3والعلاقة التعالية يجب أن تتومن 

فق ويتحقق بتوفير المواءمة المنطقية والمفيدة بين عنصرين أو أكثر من عناصر التوا       -أ

 المزيج.

 التكامل ويتحقق من خلال الانسجام النشط بين العناصر.  -ب

 التوظيف الأمثل.    -ج

إن لتصميم المزيج التسويقي الفعال يتطلب مراعاة أثر كل عنصر من عناصره على القطاع 

 السوقي المستخدم:

المطابقة بين المزيج التسويقي للمصرف وكل قطاع من القطاعات السوقية        -أ

 المصرفية.
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المطابقة بين المزيج التسويقي للمصرف والقدرات الاستراتيجية للمصرف للتأكيد على  -ب

 نقاط القوة وتقليل أثر نقاط الوعف.

 قوتهم وزياد نقاط ضعفهم.الاعتراف بقدرات المصارف المنافسة وللك بتحديد نقاط     -ج

 الأسس التي يرتكز عليها دراسة مزيج التسويق المصرفي:

دراسة السوق المصرفية وتحليلها لتحديد الحاجات المالية والإنتمائية المالية        -أ

 والمستقبلية للعمال.

م إنتاج خدمات جديدة تلبي الحاجات الحالية للعملاء أو تطويرها لتلبي احتياجاته  -ب

 المستقبلية.

 تصميم برنامج مناسب لتسويق ما تم إنتاجه.    -ج
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 الفصل الثالث:الإستراتيجيات التسويقية المصرفية

جاااء نشااوء الفكاار الإسااتراتيجي نتيجااة للتغياارات والتطااورات السااريعة الحاصاالة فااي البيئااة 

اعية منهااا أم الخدميااة. إلا أن المحيطااة بمنظمااات الأعمااال علااى اخااتلاف أشااكالها سااواءن الصاان

الدور الكبير والحيوي الذي يلعبه هاذا التفكيار لام يعُطاى محتاواه وإطااره الكامال إلا فاي وقات 

قريااب, حيااث أصاابح دوره أساساايان فااي كافااة العمليااات والسياسااات والخطااط التااي ترساامها 

 المنظمات بمختلف أنواعها من أجل تحقيق أهدافها.

 تراتيجية التسويق المصرفي:المبحث الأول: مفهوم إس

ماان الناحيااة الجوهريااة لا يختلااف مفهااوم إسااتراتيجية التسااويق المصاارفي عاان إسااتراتيجيات 

التسااويق الأخاارى والتااي تعنااي ) السااعي لتحقيااق الغايااات والأهااداف علااى مختلااف المسااتويات 

التهديادات والأنواع والتي توضع وتصُاغ وفقان لإمكانات المنظمة المادية والبشرية والفارص و

في البيئة الخارجية التي تؤثر على المنظمة(. إلا أن خصوصية العمل المصرفي الذي يتطلاب 

إتباع إستراتيجيات تسويقية لات سمات خاصة بهذا العمل مختلفة من ناحية الأهداف الرئيساية 

 والمرحليااة للمؤسسااة المصاارفية أولان والمعتقاادات البيئيااة فااي السااوق المصاارفية التااي تتطلااب

تكيفاان عاليااان ودرجااة مرونااة مرتفعااة جاادان يتطلبهااا العماال المصاارفي ثانيااان. وعليااه نشُااير إلااى أن 

 إستراتيجية التسويق المصرفي يمكن أن تفهم وتعرف على أساس العوامل التالية:

التخطااايط المصااارفي المشاااترك علاااى مختلاااف الأصاااعدة والمساااتويات خاصاااةن  (1

 القيادية منها.

 شكل عام والمتوقعين بشكل خاص.حاجات ورغبات الزبائن ب (2

 المؤسسات المصرفية في نفس السوق المصرفي. (3

 الطموحات والقيم لدى الإدارة العليا للمؤسسة المصرفية. (4

 الإمكانيات والقدرات المادية والبشرية للمؤسسة المصرفية. (5

 الظروف الاقتصادية والمالية السائدة وأسعار الفائدة. (6
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العوامل السابقة الذكر غالباان ماا يكاون معقادان ويحتااج إلاى الكثيار إن محاولة إيجاد التكامل بين 

ماان الفهاام والإدراك لكاال ماان هااذه العواماال ويحتاااج إلااى جهااد كبياار يتساام بالتعاااون والتنظاايم 

 والتنسيق. وهذه المحاولة تعتمد على البحث عن ثلاثة قرارات مهمة هي:

المصاارفي وأي  ( وهااذا يشاامل تحديااد السااوقWhere to Competeأياان نواارب ) -أ

 قطاع منه ملائم للدخول عليه.

( وهاذا يشامل كيفياة إدخاال الخادمات المصارفية How to Competeكيف نورب ) -ب

 إلى هذا السوق المصرفي.

( أي التوقيت الزمناي المناساب الاذي ياتلائم ماع When to Competeمتى نورب ) -ت

 الأهداف الإستراتيجية والمرحلية للمؤسسة المصرفية.

على ضوء ما تقدم جاء تعريف إستراتيجية التسويق المصرفي على النحو التاالي: " وبالتالي و

الرؤيا التي تعكس الطريقة والأسلوب التي يتم مان خلالهاا الاساتخدام الأمثال لعناصار المازيج 

التسويقي المصرفي وبالتالي الوصول إلى تحقيق الأهداف التسويقية الإساتراتيجية والمرحلياة 

. إن هذا التعريف يعكس بوضوح ثلاثة عناصار رئيساية 16(11ر والطويل")على الأمد القصي

 لإستراتيجية التسويق المصرفي وهي:

الرؤياااة: والمقصاااود بهاااا الرؤياااة الإساااتراتيجية الواضاااحة والفعالاااة فاااي اختياااار الطريقاااة  -1ً

 والأسلوب الأمثل في صياغة وتنفيذ الإستراتيجية المصرفية.

ر الماازيج التسااويقي المصاارفي التااي تعتباار جااوهر إسااتراتيجية الاسااتخدام الأمثاال لعناصاا -2ً

التسااويق المصاارفي الااذي لا بااد أن يكااون ديناااميكي ومسااتوعب لكافااة العواماال والظااروف 

 المحيطة.

الأهداف الإستراتيجية والمرحلية التي لا يمكن الوصول إلى تحقيقها إلا بالتكامال الواضاح  -3ً

 م الأمثل للمزيج التسويقي المصرفي.بين الرؤية الإستراتيجية والاستخدا

"وتعُرف الإستراتيجية على أنها تلاك القارارات الخاصاة بتوجياه النشااط ورسام إطاار العمال  

وتوجيه الإدارات والفاروع والإجاباة عان التسااؤلات المختلفاة المطروحاة فاي كافاة الأحاوال, 
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راتيجية تسويقية, وتختلاف هناك دور للبنك يتعين عليه ممارسته والقيام به في سبيل وضع إست

المصارف في القيام بهذا الدور باختلاف القائمين عليها, وعليه فنن إعاداد أي إساتراتيجية فاي 

المصرف ترتبط بشكل كبير بمدى التنسيق والتماشاي ماع الأهاداف الكلياة للمصارف, لاذا فانن 

لمصارف يعتماد عليهاا الإستراتيجية التسويقية تعتبر جزءان من الإساتراتيجية العاماة ومان ثام فا

 17(12في إعداد الخطة العامة له بشكل عام والخطة التسويقية بشكل خاص.")
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 المبحث الثاني: أنواع إستراتيجيات التسويق المصرفي:

 18(13هناك ستة إستراتيجيات رئيسية للتسويق المصرفي وهي:)

 إستراتيجيات المهاجم في التسويق:أولاً: 

المؤسسات المصرفية التي ترغب في التوسع والنمو, فتستخدم هذه الإساتراتيجيات وهي تلائم 

لتوساايع الحصااة السااوقية وكسااب زبااائن جاادد علااى حساااب المؤسسااات المصاارفية المنافسااة. 

وتعتمد على محاولة إبراز نقاط القوة لادى المؤسساة المعنياة, وفاي نفاس الوقات تواخيم نقااط 

أجل مهاجمتها. وتتخذ هذه الاساتراتيجيات خمساة أناواع  الوعف لدى المؤسسات المنافسة من

 وهي:

هناا تقاوم المؤسساة المهاجماة بتقلياد خصاومها مان المؤسساات مهاجمة الجهات الأماميةة:  -أ 

 المصرفية المنافسة بنتباع نفس الأسلوب في الترويج والتوزيع.   

ات جانبياة متعاددة. كاأن المؤسسة المصرفية في هذه الحالاة تقاوم بهجماالهجوم الجانبي:  -ب 

يكااون علااى شااكل تحديااد حاجااات شاارائح معينااة ماان المسااتهلكين الااذين لاام تعطاايهم المؤسسااات 

المصرفية المنافسة الاهتماام الالازم. إل أن الهجاوم الجاانبي هاو أفوال تعليال لفلسافة التساويق 

 الحااديث وخاصااةن فااي التسااويق المصاارفي لأنهااا تقاار بااأن الفاارص فااي السااوق المصاارفية هااي

اكتشاف حاجات الأفراد أو الشارائح الاجتماعياة المعيناة ومحاولاة تلبيتهاا بالشاكل الاذي يخلاق 

  انطباعان إيجابيان عن المؤسسة المصرفية وفلسفتها التسويقية.

أساس هذه الإستراتيجية قائم على وجود حاجات فاي الساوق المصارفية الهجوم المطوق:  -ت

خالال هجاوم خااطف وشاامل. حياث يتطلاب التطوياق شان لم تشُبع والقيام بمناورة تطويق من 

هجاوم كبيار تحُشاد لاه مااوارد كبيارة علاى عادة جهاات. لااذا يتوجاب علاى المؤسساة المصاارفية 

المعتديااة أن تحمااي جبهتهااا الداخليااة والأماميااة وجانبهااا ومؤخرتهااا علااى التعاقااب, ويكااون 

ة وياتقن التطوياق الساريع التطويق معقولان ومنطقيااُ حاين يسايطر المعتادي علاى ماوارد متوقعا

 الذي يحطم إرادة العدو.
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وهي من أكثر الاستراتيجيات استخدامان لاعتداء غير مباشار, حياث تعماد الهجوم الثانوي: -ث

المؤسسة المصرفية إلى مهاجمة الأساواق المصارفية الأكثار ساهولة لتوسايع حصاتها الساوقية 

دة مختلفة عان الساابقة وعادم الاعتمااد في هذه الأسواق معتمدةن في للك على تقديم خدمات جدي

 على قطاع أو منطقة واستخدام تقنيات حديثة في مختلف الأنشطة والفعاليات.  

وتسُاااتخدم مااان قبااال المؤسساااات المصااارفية الأصاااغر حجماااان ولات هجةةةوم العصةةةابات:  -ج

الإمكاناات المادياة والبشارية المحادودة, حياث تتمثاال حارب العصاابات بشان هجماات صااغيرة 

طعااة علااى قطاعااات مختلفااة للخصاام ماان أجاال إزعاجااه وموااايقته وفااي النهايااة ضاامان ومتق

موطئ قدم دائم في قطاعاته, ومفتااح النجااح فاي هاذه الإساتراتيجية هاو فاي التركياز باالهجوم 

 على قطاعات ضيقة ومحدودة وغير واسعة.

 

 إستراتيجية المدافع في التسويق:ثانياً: 

ساة المصارفية تتخاذ تكتياك الادفاع عان حصاتها الساوقية فاي وفق هذه الإستراتيجية فنن المؤس

السوق المصرفية وللك بالتعريف عن البرامج والخدمات المصارفية الجديادة التاي لهاا سامات 

 مميزة. وهناك عدة استراتيجيات تستطيع المؤسسة المصرفية استخدامها منها:

ع معاين فاي الساوق, ولكان أي بناء تحصين منيع حول قطااإستراتجية الدفاع عن الموقع:  -أ

إتباع المؤسسة المصرفية لهذه الإستراتيجية يعكس عدم قدرة العاملين في هاذه المؤسساة علاى 

فهم واستيعاب ما يدور حاولهم فاي القطااع. لاذلك علاى المؤسساة المصارفية أن لا تعتماد علاى 

بقائهاا فاي مركزها الحالي بل يجب أن تعمل على تطوير ما لديها من قدرات لكي تحافظ علاى 

 السوق المصرفية.

علاى المؤسساة المصارفية أن لا تقاف عناد حاد حراساة  إستراتيجية الدفاع عةن الأجنحةة: -ب

سوقها و قطاعها بل يجب أن تحمي الجهات الوعيفة داخل المؤسسة وخارجها كقاعادة للغازو 

إعادادان جيادان  في حالة الهجوم المواد. ويبقى الدفاع عن الأجنحة لا قيمة ضعيفة ماا لام يعُاد لاه

 ومدروسان.

تعُتبار هاذه الإساتراتيجية مان أكثار المنااورات  إستراتيجية الدفاع بموجب حةق الأولويةة: -ت

الدفاعية عدوانية, حيث بموجبها تقوم المؤسسة المصرفية بشن هجوم علاى المنافساين قبال أن 
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يااة علااى يباادأ هجااومهم ضااد المؤسسااة. وتهاادف هااذه الإسااتراتيجية إلااى توليااد ضااغوطات عال

الخصااوم مااع المحافظااة علااى روح المبااادرة فااي كاال وقاات ممااا يجعاال المؤسسااة المصاارفية 

 المنافسة بحالة دفاعية على الدوام مما يشل حركتها باتجاه الهجوم المواد.

مان غيار المعقاول أن تبقاى المؤسساات  إستراتيجية الدفاع بالقيام بهجوم مضةاد ومقابةل: -ث

دي بدون اتخال إجراء للرد علاى أي عادوان تتعارض لاه. ولكان المصرفية ساكنة ومكتوفة الأي

يجب أن تدرس المؤسسات الوقات المناساب للارد علاى الهجاوم مان أجال خلاق صادع أو ثغارة 

 لدى المهاجم يمكن من خلالها رد الهجوم عليه.

: تتطلب هذه الإستراتيجية من المؤسساات المصارفية أكثار مان إستراتيجية الدفاع المتنقل -ج

الدفاع عن قطاعاتها, أي أن تحاول فرض هيمنتهاا علاى قطاعاات جديادة مان شاأنها أن  مجرد

 تعمل كمراكز مستقبلية للدفاع والهجوم.

وفاق هاذه الإساتراتيجية فانن المؤسساة لام تعاد قاادرة علاى إستراتيجية الدفاع بالانكماش:  -ح

لحالاة هاو الانساحاب الدفاع عن كل قطاعاتها, فأفول ما تفعله المؤسسة المصارفية فاي هاذه ا

الإستراتيجي. فالانكماش المخطاط لايس معنااه التخلاي عان الساوق المصارفية بال التخلاي عان 

      القطاعات السوقية الأكثر ضعفان وإعادة توزيع الموارد والجهود على قطاعات أخرى أقوى.

 

 الاستراتيجيات التسويقية لقادة السوق المصرفية الصغيرة: ثالثاً: 

ساتراتيجية فانن المؤسساة المصارفية بادلان مان أن تكاون تابعاة لمؤسساة أخارى فاي في هاذه الإ

ساااوق مصااارفية كبيااارة, ساااتكون قائااادة فاااي ساااوق مصااارفية صاااغيرة. ففاااي العاااادة تتحاشاااى 

المؤسسات المصرفية الصغيرة أن تدخل في منافسة ماع المؤسساات المصارفية الكبيارة وللاك 

عديمااة الأهميااة بالنساابة للمؤسسااات المصاارفية  باسااتهداف القطاعااات لات الأهميااة القليلااة أو

 الكبيرة.

 الاستراتيجيات التسويقية للأتباع: رابعاً: 

وتعتماادها المؤسسااات المصاارفية الصااغيرة عناادما تعماال فااي نفااس القطاااع التااي تعماال فيااه 

المؤسسااات المصاارفية الكبياارة, حيااث سااتعمد المؤسسااات الصااغيرة علااى تقليااد المؤسسااات 

 نشطة والفعاليات وهناك ثلاث أنواع من التبعية وهي:الكبيرة في بعض الأ
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المقلد: حيث يقوم بنسخ بعض الأنشطة والممارسات من المؤسسات المصرفية الكبيارة  -أ

 لكي يحافظ المقلد على تمايز معين.

المعااادل المحاااور: هناااا تقاااوم المؤسساااة المصااارفية الصاااغيرة بأخاااذ بعاااض الأنشاااطة  -ب

 وحتى تحسينها.والممارسات ويتم تعديلها وتحويرها 

المزور: حيث تقوم المؤسسة المصرفية الصغيرة بتزوير بعض الأنشطة والممارسات  -ت

 لدى الكبيرة, فلا تأتي بشيء جديد من عندها.

 إستراتيجية المنقب أو المكتشف:خامساً: 

تسٌتخدم هذه الإستراتيجية من قبل المؤسسات المصرفية التي تسعى إلى المخااطرة والمغاامرة 

خدمات مصرفية جديدة وتعريف السوق المصرفية بها وبالتالي تحقياق أربااح عالياة  باكتشاف

 وتكون قدرتها على السيطرة مرتفعة جدان في السوق.

 الإستراتيجيات التي يستخدمها المتحدون:سادساً: 

تعُتبر المؤسساات المصارفية التاي تمثال مراتاب متدنياة فاي الساوق المصارفية الكلياة متساابقة 

اق بركب المؤسسات المصرفية الكبرى, لذا فانن هاذه المؤسساات تساعى لتبناي أحاد لأجل اللح

 الموقفين التاليين:

مهاجمااة المؤسسااات المصاارفية الكبياارة أو القائاادة بااروح عدوانيااة ماان أجاال الحصااول  -أ

 على مكاسب أو حصة سوقية إضافية من السوق المصرفية.

ها يتعاااين عليهاااا تحدياااد أن تلعاااب الكااارة فاااي زورق دون أن تهااازه أو تحركاااه وبعاااد -ب

 الإستراتيجيات الهجومية للمنافسة.

 

إن على المتحدون أن يحددوا أولان الهدف الإساتراتيجي لهام ولخصاومهم فهادفهم الإساتراتيجي 

هو زيادة الحصة في السوق المصرفية وبعدها يختار المتحدون الهجاوم المناساب لهام فنماا أن 

ملااوا مااا يرافااق للااك ماان مخاااطر وتكاااليف, أو أن يهاااجموا المؤسسااة المصاارفية الكبياارة ويتح

يهاجموا المؤسسات المصرفية التي من حجمهم والتي ليس لديها الإمكانيات بالأخذ التمويال 

 اللازم. 
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 التسويق المصرفي الإلكترونيالفصل الرابع  : 

 

"إن المصارف ديناصورات Bill Gatesفي تحد واضح للصناعة المصرفية, قال  

نقراض", فنلا أمعنا النظر في التغيرات التي حصلت خلال العقدين تواجه الا

الماضيين نجد أن أجهزة الكمبيوتر, وتكنولوجيا المعلومات, وشبكات الأعمال قد 

 laborاتحدت  لتحل محل الأعمال والنشاطات التي تحتاج إلى كثافة عمالية 

Intensive  التحول المفاجئ في المؤسسات الإنتاجية والخدمية. وبالتالي فان

والسريع  في التجارة بالتحول من الاعتماد على النشاطات لات الكثافة العمالية الى 

( والتي أصبحت سمة من capital intensiveالنشاطات لات الكثافة الرأسمالية )

( world wide webسمات هذا العصر بعد ظهور الشبكة العنكبوتية الدولية )

هم وسائل استراتيجية التسويق الإلكتروني لاعتمادها الإنترنت والتي أصبحت من أ

على التكنولوجيا الرقمية, فالإنترنت والتكنولوجيا الرقمية غيرت من العمليات 

التسويقية بينما بقيت مبادئها الرئيسية ثابتة, فالتسويق الرقمي استخدم الإنترنت 

ة, والتأثير في وتكنولوجيا المعلومات لزيادة وتحسين وظائف التسويق التقليدي

مواقف واتجاهات العملاء في محاولة لإعادة تشكيلها, بالتالي  توجيه قراراتهم التي 

تحدد طبيعة سلوكهم,  فزاد للك من قوتهم وقوة مساومتهم فاتحا آفاقا واسعة أمام 

 المسوقين  لإقامة علاقات مباشرة مع عملائهم بأقل التكاليف
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 يق المصرفي الإلكترونيالتسوالمبحث الاول : مفهوم 

 

يعتبر التسويق المصرفي الإلكتروني حقلا من حقول المعرفة التسويقية الحديثة      

التي حظيت باهتمام كبير من جانب الكتلاب والباحثين, نظرا لما يتصف به هذا الحقل 

من تخصصية شديدة ودرجة من التقاطع المعرفي بين مجموعة من المعارف العلمية 

 والعلوم المعرفية والمالية والعلوم السلوكية. كالتسويق

ونظرا للدور الحيوي الذي يقوم به التسويق المصرفي الإلكتروني على مستوى      

دعم كيان المصرف وبقاه واستمراره, فقد أدركت الإدارة في المصارف أهمية هذا 

ا الدور, خاصة مع ما تتصف به الخدمات المصرفية من خصائذ تكاد تنفرد به

دون سواها من الخدمات الأخرى, حيث برزت نتيجة لذلك معطيات واعتبارات 

أثبتت الدراسات والأبحاث أنها تحكم اختيار الفرد للمصرف الذي يتعامل معه. 

وظهرت اعتبارات أخرى كجودة الخدمة , وطريقة التعامل مع الجمهور وخدمات 

ف وخدماته )معلا, ناجي, ما بعد البيع كمعايير هامة في اختيار العملاء للمصر

 (.6, ص. 2007

شهدت الصناعة المصرفية في الآونة الأخيرة تقدما ملموسا في مجال السماح      

لعملاء البنوك بنجراء العمليات المصرفية من خلال شبكات الاتصال الإلكترونية, 

ومن المتوقع أن تنتشر هذه العمليات بشكل واسع في الفترة المقبلة خاصة في ظل 

التطور المستمر في مجال التقنية الخاصة بالعمليات المصرفية, ويقصد بالعمليات 

المصرفية الإلكترونية تقديم البنوك الخدمات المصرفية التقليدية أو المبتكرة من 

خلال شبكات اتصال إلكترونية تقتصر صلاحية الدخول إليها على المشاركين فيها 

نوك )جنبيهي, محمود و جنبيهي ممدوح, وفقا لشروط العووية التي تحددها الب

 (.224, ص 2005

 (EMSاستراتيجية التسويق الإلكتروني.      )

نظرا لما تتصف الخدمات المصرفية من نمطية عالية في مومونها ومحتواها,      

فقد كان لزاما على الإدارة المصرفية أن تبحث عن وسائل وأساليب أخرى تستطيع 
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حصول على نتائج افول. فنلا كان من الصعب أن تكون من خلالها التنافس وال

الخدمة المصرفية في جوهرها أحد مجالات التنافس وإبراز الميزة التنافسية أو 

النسبية, فان جودة هذه الخدمة وأسلوب تقديمها ربما   كان المجال الوحيد للتنافس 

 (.7, ص. 2007)معلا, ناجي, 

رفي الإلكتروني بتقديم الخدمات المصرفية تتمثل استراتيجية التسويق المص     

الإلكترونية عن طريق الشبكة العنكبوتية الدولية الإنترنت كقناة تسويقية جديدة لها 

خصائصها الفريدة المميزة لها عن بقية القنوات الاتصالية الأخرى التي تمتاز 

عن بالسرعة وانخفاض  التكاليف, وقد عبرت استراتيجية التسويق الإلكتروني 

( إلى السوق الفوائي Market Placeعملية التحول من السوق المكاني  )

(Market Space( والتسوق الفوائي والكتالوج الإلكتروني )Schullo.& 

Reedy, 2004, PP: 3-4 حيث أصبح الإنترنت أداة اتصال تسمح للمهتمين .)

في الأسبوع دون أيام  7ساعة في اليوم,  24بالدخول للمواقع المستهدفة على مدار 

 انقطاع.

د التسويق الإلكتروني العالم من خلال تسهيل عملية الدخول إلى جوهر عمليات  وحل

البيع والشراء للسلع والخدمات المصرفية وساعد على توليد وتطوير الطلب عليها 

 وصولا للهدف الأخير منها بوضع حد فاصل للنفقات بتقليل تكلفة عملياتها.

 رفي الإلكترونيمزايا التسويق المص

والثورة الرقمية  أدت إلى تطور الاتصالات مما  digital ageإن الجيل الرقمي  

أثر في طريقة استقبالنا وإرسالنا للمعلومات, والإعلان عن المنتجات السلعية 

والخدمية وطريقة تسويقها, حيث أصبحت أجهزة  الهاتف والفاكس والحاسب 

المكونات الأساسية لأداء العمليات الخاصة والطابعات الليزرية والملونة من 

 Elisaبالتسويق المصرفي الإلكتروني والذي يمتاز بالمميزات التالية:               )

A. 2004, PP: 12-15.) 

. انخفاض التكاليف: إن أداء المؤسسات المصرفية لأعمالها ونشاطاتها التسويقية 1

اليف لعدم الحاجة إلى البنى التحتية من خلال شبكة الإنترنت أدى إلى تخفيض التك
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للاستثمار, والحد من العوائق اللوجستية مما ساوى ما بين المؤسسات المصرفية 

الكبيرة والصغيرة في أن تقدم كل منها ما لديها عبر هذه الشبكة أو الوسائل 

 التكنولوجية الأخرى.

دماتها للعملاء . جودة وسرعة خدمة العملاء: فالمؤسسات المصرفية التي تقدم خ2

عبر شبكة الإنترنت والوسائل التكنولوجية الأخرى تمتاز عن غيرها من المؤسسات 

المنافسة, مما يقلل من التكاليف والجهد البدني المبذول الذي يتحمله العملاء في 

 الحصول على الخدمة المصرفية أو البحث عن المعلومة فيما يتعلق بالأمور المالية.

في إمكانية المقارنة والمفاضلة بين كم هائل من البدائل المتاحة  . مساعدة العميل3

 واتخال قرار الاختيار النهائي.

. زيادة الإنتاجية: فالإجابة عن أسئلة العملاء الفنية فيما يتعلق بخدماتها من خلال 4

موقعها الإلكتروني يزيد من إنتاجية المصارف الإلكترونية بأقل التكاليف واقل جهد 

 ممكن.

. مبادلة المعلومات, ملاءمتها, والرقابة عليها: يسهل التسويق المصرفي 5

الإلكتروني عملية مبادلة المعلومات بين المهتمين وتقديمها عند الحاجة لها. وإمكانية 

الرقابة عليها, حيث يمكن للعملاء الدخول لموقع المصرف والدخول على الحسابات 

مكانية التسجيل دون الالتزام بالمكان المادي الخاصة بهم, أو المواد المسجلة أو إ

 للمصرف التجاري.

. من خلال الإنترنت يمكن للمؤسسات المصرفية أو غيرها أن تقدم خدماتها 6

المصرفية لعملائها في الأسواق المحلية والأسواق الخارجية المستهدفة بما يتلاءم 

 مع حاجاتهم ورغباتهم وحاجة أسواق العمل فيها.

 

 لإلكترونيةالبنوك ا

( أو بنوك Electronic Bankingيستخدم تعبير أو اصطلاح البنوك الإلكترونية )

( كتعبير متطور وشامل للمفاهيم التي ظهرت مع Internet Bankingالإنترنت )

مطلع التسعينات كمفهوم الخدمات المالية عن بعد أو البنوك الإلكترونية عن بعد 
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(Remote Electronic Banking أو )( البنك المنزليHome Banking أو )

–Selfe( أو الخدمات المالية الذاتية )Oline Bankingالبنك على الخط )

Service Banking وجميع هذه المصطلحات تعني أن العميل يتاح له إنهاء كافة ,)

أعماله الخاصة بالبنك الذي يتعامل معه من أي مكان دون أن يوطر الى الذهاب 

 (.Turban, E. and Others, 2004, P:99نجاز تلك الأعمال )الى موقع البنك لإ

 إدارة تمايز الخدمة المصرفية

نظرا لكون الخدمات المصرفية المقدمة من قبل المصارف تكاد تكون نمطية في 

جوهرها وان ليس في هذه الجوهر ما يمكن تمييزه, فان خدمة العملاء تعتبر مجالا 

ل المصرف مفولا عن غيره من المصارف يحمل في طياته ميزة تنافسية تجع

وتويف إليه قوة تنافسية ومكانة متقدمة في السوق, مما يجعل خدمة العملاء أحد 

المدخلات الاستراتيجية في القدرة التنافسية للمصارف الإلكترونية )معلا, ناجي, 

 (.272, ص. 2007

الخدمات المصرفية في هذه الأيام في ظل المنافسة السعرية, غالبا ما يشتكي مسوقو 

من صعوبة تمييز خدماتهم عن خدمات المنافسين الى الحد الذي وصل بالعملاء لان 

يروا جميع الخدمات التي يقدمها المنافسون متشابهة وعدم القدرة على التمييز بينها, 

حيث اصبح اهتمامهم بالسعر اكثر من اهتمامهم بمزود الخدمة, وبالتالي اصبح من 

ز على التمايز فيما تقدمه هذه المؤسسات وطريقة تقديمها  فيما الورورة التركي

يتعلق بالخصائذ التقنية والإبداعية التي من شأنها تمايز ما تقدمه مؤسسة عن 

مؤسسة أخرى, على سبيل المثال قدمت بعض المؤسسات المصرفية لعملائها خدمة 

ى الخدمة العمليات المصرفية من خلال الإنترنت كأفول وسيلة للحصول عل

المصرفية بدلا من تحمل الأعباء المالية والجسدية والذهنية للذهاب لموقع المؤسسة 

 (.,Kotler and Armstrongللحصول على الخدمة )

 

 المزايا التي تتحقق للبنك: تتمثل أهم مزايا البنك الالكتروني في:

 يوفر هذا النوع من البنوك الوقت والجهد, -
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 لمعروضة,اتساع رقعة الخدمات ا -

تخفيف العديد من التكاليف على عاتق البنك, إل يقر العاملون في المجال البنكي أن  -

تكلفة تقديم الخدمة من خلال البنوك العادية تكلف ما لا يقل عن ستة أضعاف تقديمها 

من خلال البنوك الالكترونية, ومن ثم فنن من أهداف البنك الالكتروني هو تقليل 

 قدمة للعميل وتحسين جودتها.تكلفة الخدمة الم

 

 المزايا التي تتحقق للعملاء:

 

 امكانية طلب الخدمة من أي مكان به هاتف و حاسوب, -

يوفر هذا النوع من البنوك درجة عالية من الراحة للعميل, حيث تعرض الخدمات  -

 طوال ساعات اليوم وخلال كل أيام الأسبوع,

 تنفيذ العمليات وتأكيده بسرعة فائقة, -

 يحقق هذا النوع من البنوك سرية الحسابات التي يرغب بها الكثير من العملاء -

 

 الصيرفة الالكترونية:

يتوح جليا من تعريف البنك الالكتروني أن الصيرفة الالكترونية تعني اتجاه البنوك 

نحو التوسع في إنشاء مقار لها عبر الانترنت بدلا من انشاء مقار ومباني جديدة 

يم الخدمات البنكية التقليدية أو المبتكرة من خلال شبكات اتصال الكترونية (, وتقد3)

تقتصر صلاحية الدخول إليها على المشاركين فيها وفقا لشروط العووية التى 

تحددها البنوك, وللك من خلال أحد المنافذ على الشبكة كوسيلة لاتصال العملاء بها 

 بهدف:

ؤديها البنـك دون تقديم خدمات مصرفية على إتاحة معلومات عن الخدمات التى ي -

 الشبكة,

حصول العملاء على خدمات معينة ) التعرف على أرصدتهم حساباتهم وطلب  - 

 الحصول على قروض(.        
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 طلب العملاء تنفيذ عمليات مصرفية مثل تحويل الأموال -

 

 التسويق المصرفي الإلكتروني عبر الإنترنت.

رعة في ميدان الأعمال الإلكترونية, بدأت المؤسسات نتيجة للتطورات المتسا

الخدمية بشكل عام والمصرفية بشكل خاص تتنافس في إنشاء مواقع خاصة لكل 

منها على شبكة الإنترنت, من أجل الوصول إلى عملائهم الحاليين والمتوقع 

 انومامهم إليها في المستقبل القريب. ومحاولة خدمتهم بكافة الوسائل التقليدية

والتقنية المتاحة بتوفير وسائل إضافية لتتمايز من خلالها عن بقية المؤسسات 

المصرفية بتقديم خدمات ومنافع تصب في زيادة القيمة والمنفعة المقدمة للعميل 

والتي تصب في تقليل التكاليف المالية للخدمة المصرفية والتكاليف المالية المرافقة 

لتكاليف غير المادية من أعباء جسدية ونفسية لها, إضافة الى تخفيض الأعباء وا

يتكبدها العملاء من اجل الحصول على الخدمة المصرفية, هنالك مجموعة من 

الأدوات والوسائل الأساسية التي تستخدم في تسويق الخدمات المصرفية عبر 

 الإنترنت منها:

هو أداة ترويجية الموقع الإلكتروني: بداية لا بد من القول إن الموقع الإلكتروني  -1

فاعلة للأعمال الإلكترونية بشكل عام وتسويق الخدمات المصرفية بشكل خاص, 

لكن هذا الموقع يحتاج إلى ترويج أيوا حتى ينجح في أداء وظائفه الترويجية 

 (Kotler and Armstrong, 2004. P:86والتسويقية الأخرى بصورة فاعلة)

الخدمة المصرفية عادة بالبحث عن محركات البحث: يقوم العملاء وطالبي  -2

المؤسسات المصرفية أو لطلب خدمات مصرفية إضافية من خلال محركات البحث 

المنتشرة على شبكة الإنترنت, وهذه المحركات توصل العملاء إلى أهدافهم البحثية 

بتزويدهم عدد كبير من البدائل المتوافرة ويختار العميل الإلكتروني منها ما يناسبه 

 ( Post & Anderson, 2006, P. 287ئمة )ويلا

الإعلان الإلكتروني: إن حركة النشاط الإعلاني عبر شبكة الإنترنت في تحسن  -3

وتطور مستمرين, ويزداد حجم هذا النشاط عام بعد عام, ويزداد بصورة متسارعة 
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أعداد المؤسسات المصرفية التي تعتمد على هذه القناة لنشر إعلاناتها والترويج 

( , ويمتاز الإعلان عبر 281, ص 2004خدماتها وأفكارها المختلفة )أبو فاره, ل

الإنترنت بالعديد من المزايا منها القدرة العالية على استهداف قطاعات واسعة جدا 

من العملاء في الأسواق المحلية والعالمية, وسهولة كسب واستقطاب أعداد كبيرة 

هم الإعلان. وينبغي أن تختار المؤسسات الذين يعرض علي Audienceمن المتلقين 

 المصرفية المواقع المناسبة والمشهورة لتنشر عبرها إعلاناتها الإلكترونية.

الرعاية الإعلانية: بموجب هذا النمط تسمح إدارة الموقع لإحدى المؤسسات   -4

التي ترغب في الإعلان عن نفسها برعاية هذا الموقع أو برعاية جزء منه, أي أن 

ى إحدى زواياه التي تكون في الأغلب لات ارتباط بنشاطها, ويظهر فيها ترع

 الإعلان على شكل ترويسة 

البريد الإلكتروني: يمكن استخدام البريد الإلكتروني في العمليات المصرفية  -5

لإرسال الوثائق المطلوب إلحاقها بالرسائل أو استلام الوثائق المطلوب استلامها, 

أو  Attachmentتأمين الوثائق إلكترونيا وإرسالها كملحق ويتم للك عن طريق 

  كمرفق  

الكتالوج الإلكتروني: يمكن استخدام الكتالوج الإلكتروني في التسويق للمؤسسات  -6

( التي غالبا ما تكون مطبوعة أو على on-lineالمصرفية بنرسال الكاتالوجات )

ي ترغب المؤسسة المصرفية في أو فيديو  وتحتوى على المادة الت       CDSشكل  

 إطلاع عملاؤها عليها

.  

الاتصال الهاتفي: يتومن التسويق الهاتفي المكالمات الصادرة والواردة  -7

للمؤسسة المصرفية لجذب عملاء جدد, والتواصل مع العملاء الحاليين, وخدمتهم 

يض والإجابة على أسئلتهم من خلال الهاتف, فالاتصال الهاتفي يساعد في تخف

 ,Kotlerالتكاليف التسويقية وجذب العملاء الجدد وزيادة مستوى رضاهم عنها )

2004  ) 
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 العمليات المصرفية الإلكترونيةالمبحث الثاني :

 

إضافة الى العمليات التي تقدمها البنوك التقليدية, هنالك العديد من العمليات 

لبنوك الإلكترونية, والتي لا والخدمات المصرفية المستحدثة والجديدة التي تقوم بها ا

 يمكن للبنوك التقليدية أن تقدمها, ومن أهم هذه العمليات: 

 

(بأنها Electronic Cash. النقود الإلكترونية: تعرف النقود الإلكترونية   )1

مجموعة من البروتوكولات والتوقيعات الرقمية التي تتيح للرسالة الإلكترونية أن 

لات التقليدية, لذا فهي المكافئ الإلكتروني للنقود التقليدية  تحل فعليا محل تبادل العم

 لذا فهي الوسيلة الإلكترونية للدفع )الجنبيهي, محمود و الجنبيهي ممدوح, 

 

 خصائذ عملية متعلقة بالأستخدام .

 يتميز النقد الالكتروني عن ادوات الدفع الاخرى بمايلي :

 تقلة عن اي حساب مصرفي .انه يحتفظ بالقيمة كمعلومات رقمية مس -أ 

انه يسمح بتحويل القيمة الى شخذ اخر عن طريق تحويل المعلومات الرقمية  -ب 

. 

انه يسمح بتحويل عن بعد عبر شيكات عامة كالأنترنت او شيكات الاتصال  -ج

 اللاسلكية .

 انه لايستلزم وجود طرف ثالث لأظهار او م ا رجعة وتأكيد التبادل . -د

بالقابلية للأنقسام ويكون متاح بأصغر وحدات النقد الممكنة تيسي ا ر انه يتميز  -ه

 لأج ا رء

 المعاملات محدودة القيمة .

 انه مصمم ليكون سهل الاسخدام مقارنة بوسائل الدفع الاخرى . -و
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 -خصائذ متعلقة بأحتياطات الأمن :

الكترونية لتحقيق اكبر قدر ممكن من الامان يتعين توفر عدة خصائذ في صيغ نقد 

 مقترحة ابرزها :

ان تحقق الامان عند استخدامها بحيث يصعب اخت ا رقها من قبل الق ا رصنة  -أ 

 والمحتالين .

ان تتميز بالقدرة على العمل المتواصل والتشغيل في كافة الظروف بما يحفظ  -ب 

 حقوق

ترونية هي المتعاملين بالنقد الالكتروني . وبناءا على ماسبق نجد ان النقود الالك

وسيلة من وسائل الدفع الالكتروني , وهذا ما يتناقض مع استخدام البعض 

لأصطلاح النقد الالكتروني لدلالة على كل انواع الدفع التي تتم بطريقة الكترونية 

 والتي تعتمد على وسائط مصرفية الكترونية , والتي

صارف التي تمتك بنية تعتمد اساسا على شر ا ء العميل العملات الالكترونية من الم

اساسية تمكنها من اصدار هذا النوع من النقود تعبر عنها بسلسلة من الارقام تسمى 

الرقم المتسلسل للعملة ال يقوم العميل بعدها يستطيع العميل استخدام هذه النقود من 

. الى من يتعامل معه p.c خلال منح الرقم المتسلسل المشفر بتخزينها على جهاز

بدوره بالأتصال بالمصرف لتحويل القيمة النقدية الى حسابه ويقوم  الذي يقوم

المصرف من خلال الارقام الموجودة لديه بالتأكيد من كون هذه النقود الصادرة من 

 العميل لم تصرف بعد لشخذ اخر .

 

. البطاقات البلاستيكية الممغنطة: وهي البطاقات المدفوعة مسبقا, تكون القيمة 2

فيها, ويمكن استخدام هذه البطاقات للدفع عبر الإنترنت وغيرها من  المالية مخزنة

 .(Point of Salesالشبكات, كما يمكن استخدامها للدفع في نقاط البيع التقليدية )

(Cox, and Koelzer  

على الرغم من التسمية الشائعة على أنها  -وتنقسم البطاقات على اختلاف مسمياتها

 ة أنواع: الى ثلاث –بطاقة ائتمان 
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وترتبط هذه البطاقة بحسابات جارية تخصم منها  Debit Cardبطاقات الخصم  -

قيمة المشتريات حال استخدام البطاقة, ويتوقف استخدام البطاقة على رصيد حساب 

العميل لدى البنك, حيث يتم رفض البطاقة إلا تجاوز مبلغ العملية رصيد الحساب 

  ,.Awad  Eالمتوافر للعميل.)

 

: تمنح هذه البطاقة حاملها ائتمانا شهريا  Charge Cardبطاقة السداد الشهري  -

غير متجدد من قبل البنك مصدر البطاقة, وبنهاية كل شهر يقيد إجمالي السحوبات 

على حساب العميل حامل البطاقة, ويلتزم بسداد كامل القيمة لومان استمرارية 

 استخدام البطاقة )كشت, ابراهيم وآخرون, 

 

وهي بطاقة تتيح لحاملها إمكانية تسديد    Credit Cardالبطاقة الائتمانية -

سحوبات البطاقة على دفعات شهرية, مع استيفاء فوائد شهرية على المبالغ غير 

( يوما, ويتم 51المسددة, بعد الأخذ بعين الاعتبار فترة السماح والتي قد تصل الى )

لبنك( بقدر ما يتم تسديدة من دفعات لحساب تجديد حد الائتمان )السقف المحدد من ا

 البطاقة ضمن حدود الائتمان  )كشت, ابراهيم وآخرون, 

 

.  النقود الإلكترونية البرمجية: وهي بطاقة لكية يمكن تثبيتها على الكمبيوتر 3

الشخصي أو تكون قرصا مرنا يمكن إدخاله في فتحة القرص المرن ليتم نقل القيمة 

( Chipsليه( عبر الإنترنت, والبطاقة الذكية مزودة بشريحة )المالية )منه أو إ

حسابية وهي قادرة على تخزين بيانات تعادل خمسمائة ضعف ما يمكن أن تخزنه 

 البطاقة البلاستيكية الممغنطة.

.الصكوك الإلكترونية: وهي المكافئ الإلكتروني للصكوك الورقية التقليدية, 4

رونية موثقة ومؤمنة يرسلها مصدر الصك الى والصك الإلكتروني هو رسالة إلكت

مستلم الصك )حامله( ليعتمده ويقدمه للمصرف الذي يعمل عبر الإنترنت ليقوم 
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المصرف بتحويل قيمة الصك المالية الى حساب حامل الصك, وبعد للك يقوم بنلغاء 

  الصك وإعادته إلكترونيا الى مستلم الصك )حامله( ليكون دليلا على انه قد صرف.

وهو المكافئ للشيكات الورقية  Electronic Checks. الشيكات الإلكترونية: 5

التقليدية التي اعتدنا التعامل بها, والشيك الإلكتروني هو رسالة إلكترونية موثقة 

ومؤمنة يرسلها مصدر الشيك الى مستلم الشيك )حامله( ليعتمده ويقدمه للبنك ليقوم 

ة لحساب حامل الشيك وبعد للك يقوم بنلغاء الشيك البنك بتحويل قيمة الشيك المالي

وإعادته إلكترونيا الى مستلم الشيك )حامله( ليكون دليلا على انه قد تم صرفه 

(Strauss, J. and Others,.) 

وهي عبارة عن بطاقة تحوي معالج دقيق يسمح   Smart Card. البطاقة الذكية: 6

وتستطيع التعامل مع بقية الكمبيوترات  بتخزين الأموال من خلال البرمجة الأمنية,

ولا تتطلب تفويض أو تأكيد صلاحية البطاقة من اجل نقل الأموال من المشتري 

 (.Turban, E. and Others, 2004, P:497للبائع. )

 -البطاقة الائتمانية غير القرضية : -أ 

اقات ويطلق على هذا النوع من البط debit cardsوهي وسيلة الكترونية للدفع 

 ببطاقات المدين

( بأنها  51ص  2003الفوري وليس الدف الآجل ويعرفها ) السيد علي والعيسى 

بطاقات بلاستيكية ممغنطة تصدرها البنوك التجارية او مؤسسات مالية يستطيع 

حاملها عند استخدامها ان يحول مبالغ من حسابه لدى البنك التجاري الى حساب 

متج ا ر او دائرة حكومية لدى نفس البنك شرط ان  المستفيد سواء كان مطعما او

تكون الجهة المستفيدة مشاركة في برنامج تحويل الاموال الالكتروني في للك البنك 

 او المؤسسة المالية .

 

 البطاقة الائتمانية القرضية -ب 

 هي عبارة عن وسيلة ائتمانية تحول حاملها بال  ا رء الآجل وتكون بشكلين هما :
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لاول : بطاقات ائتمان متجددة بموجب هذه البطاقة يمنح المصرف الزبون الشكل ا

ائتمانا يسمح له بسدادرصيد استخداماته بموجب البطاقة اجال طويلة ويشير ) النجار 

( انه الا اقدم حامل البطاقة على استعمال البطاقة بماهو اكثر من  29ص  2002

صرف بالفائدة المتفق عليها في رصيد حسابه فأن للك يعتبر بمثابة قرض من الم

 عقد اصدار البطاقة

 

 البطاقات الذكية

في الولايات المتحدة الامريكية بعد مشاكل  1974ظهر هذا النوع من البطاقات عام 

السرقة التي اعترت البطاقات الائتمانية وتعد البطاقات الذكية اكثر دقة فهي الصورة 

 الجديدة لبطاقات الائتمان ساهمت المعرفة

والابتكا ا رت في تطويرها وتدعى  puce cardsحيث ان البطاقة الالكترونية ) 

تحتوي على برغوث  micro puce. اوشريحة الكترونية  ايوا ) بطاقة البرغوث

البلاستيكية البرغونية  ملم على شكل شريط ممغنط بشكل دائرة  p.p.E. cالكتروني 

) قدرتها على تخزين البيانات على  عددية تسمح للأحتفاظ بكم هائل من المعلومات

مرة ضعف مايمكن تخزينه على غيرها ولها القدرة  500الشريحة المايكروية تعادل 

 على معالجة الذاكرة واعادة البرمجة بحوالي مليون مرة .

 

 

(. تعتبر خدمة الواب المصرفي من احدث التقنيات WAP.  بنك الهاتف النقال )7

تتيح لعملاء البنك الوصول الى حساباتهم المصرفية, التي تقدمها البنوك, وهي 

وإجراء معاملاتهم عبر أجهزة الهاتف الخلوي بيسر وأمان, في أي مكان وعلى 

ساعة, كما تتيح لهم المجال للاستفادة من خدمات عديدة مثل: التحويل  24مدار 

نك, تسديد المالي ما بين حسابات داخل البنك, التحويل المالي الى عميل آخر في الب

الفواتير,, معرفة العمليات التي تمت على الحساب, الاستفسار عن أرصدة حساباتهم 

الجارية والتوفير والودائع, الحصول على كشف حساب ملخذ, طلب دفتر 
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شيكات, وطلب بطاقة ائتمان. إضافة الى الخدمات التي تقدمها المصارف 

(, خدمة الصراف الآلي, SMSالإلكترونية  من خلال خدمة الرسائل القصيرة )

 وخدمة البنك الناطق من خلال هاتف البنك المصرفي )كشت, ابراهيم,. 

 

 مزايا استخدام البنك المحمول                  

 

أثبتت التجارب الدولية أن الدول التى انتشرت فيها هذه النوعية من البنوك قد قامت 

عتماد العملاء على هذا النظام بنوكها الكبرى بنغلاق العديد من فروعها بسبب ا

البنكى الجديد ومثال للك ما حدث فى بريطانيا بنغلاق أعداد كبيرة من فروع بنوكها 

بسبب هذا النظام لزيادة استخدام العملاء لنظام البنك المحمول والانترنت حيث تتعدد 

 -مزايا استخدام البنك المحمول ومنها :

ة لمتطلبات الخدمة , بمعنى التوفير فى الوقت فعالية إدارة الوقت وسرعة الاستجاب•

 والجهد.

 يتيح النظام تقديم خدمات كثيرة ومتعددة , كما يحقق سرية الحسابات .•

تحقيق شخذ العميل حيث يتيح استخدام المحمول منح العميل شعور انه محط •

 اهتمام لان الخدمة تكون بينه وبين البنك مباشرة .

ء حيث يمكن الاعتماد على التليفون المحمول فى تجاوز الإنتاجية وفعالية الأدا•

 معوقات الإنتاج والأداء فى أوقات الوغط فى العمل أو التواجد خارج العمل .

تخفيف كثير من التكاليف عن عاتق البنك حيث يعفى البنك من أعباء فتح فروع •

دمة إلى عدد جديدة وكثيرة فى أماكن مختلفة داخل أو خارج الدولة وللك لتقديم الخ

كبير من العملاء والقواء على الزحام وللك لان البنك المحمول ينقل البنك وخدماته 

 المتنوعة إلى كل عميل حيثما كان .

  

 

 الخدمات المصرفية المحمولة وكيفية عمل البنك المحمول
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خلال السنوات الأخيرة ظهر ما يعرف بالبنك المحمول وهو يعنى الحصول على 

لال التليفون المحمول وفيها يقوم العميل من اى مكان وفى اى وقت الخدمة من خ

خلال اليوم بطلب رقم معين فيقوم جهاز محمل عليه برنامج معلومات بالرد عليه 

ويطلب منه إدخال الرقم السرى الذى سبق أن أعطاه له البنك فتظهر صفحة بها كل 

ا , ورغم حداثة هذا النظام بيانات هذا العميل ويحصل على الخدمة التى يريدها فور

أضعاف أرباح البنك العادى ,  6إلا انه ثبت أنه يحقق للبنك أرباحا قد تصل إلى

وللك لان البنك المحمول يستخدم تكنولوجيا المعلومات لتحسين علاقاته وتوسيع 

مجال تعاملاته مع العملاء عن طريق التعامل مع البيانات الشخصية التى لديه عن 

قة لكية , ليقوم بتسويق خدماته مثل فتح الحساب والحصول على العميل بطري

بطاقات ائتمان ودفع فواتير ونقل أموال بين الحسابات , بالإضافة إلى تسويق 

خدمات من نوع جديد للعملاء فنلا كانت بيانات العميل تشير إلى أن لديه ابن بلغ سن 

اتيكيا ويعرض على العميل الزواج فان البنك المحمول يستخدم هذه المعلومة أوتوم

عروضا جديدة مثل شراء سيارة لابنه أو شقة لزواجه أو حتى الحصول على وثيقة 

تأمين باسمه أو يعرض عليه تمويل دراسة ابنه بعد التخرج للحصول على 

 الماجستير أو الدكتوراه .

 : swiftنظام سويفت  .8

 

البنوك الأردنية إلى  لتسهيل عملية الإتصال مع البنوك العالمية عمدت معظم

الإشتراك في شبكة سويفت والتي هي عبارة عن شبكة إتصالات متطورة ومتقدمة 

جدا تعمل على ربط البنوك ببعوها البعض عبر شبكة إتصالات منظمة ومحكمة 

 the societyتوفر للإتصال السهولة والسرعة والأمان وهي اختصار ل: 

forworldwide international bank financial telecommunications    

 

 *أهم مزايا نظام سويفت :
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سرعة إنجاز الحوالات ووصولها إلى المستفيدين و توفير عنصر الأمان  -ا

(security.) 

 

 (.cost reducationأقل كلفة بالنسبة للبنك من أساليب التحويل الأخري ) -ب

 

 (. availabilityساعة ) 24النظام يعمل على مدار  -ج

 

ويعتبر هدا النظام كبديل متطور للتلكس ويغطي جميع المراسلات المتعلقة        

بالتعاملات المالية والبنكية التي تتم بين البنوك والمؤسسات المالية حيث يوفر النظام 

 الحماية والسرعة الكاملة لمثل هده التعاملات ومتابعة تسليمها للجهات المعنية .

 

المقر الرئيسي لشبكة سويفت العالمية يقع في بلجيكا  وتجدر الإشارة إلى ان     

وحسب آخر إحصائية صادرة عنها فقد تجاوز عدد المؤسسات المالية والبنوك 

موزعين على أكثر من  2004مشتركا ودلك حتى نهاية  7650المشاركة فيها ال 

 دولة حول العالم وبناء على هدا النمو الكبير قامت الشركة مؤخرا بنجراء 200

ودلك   %70تخفيض على أسعار الرسائر المتبادلة بين المشاركين إلى ما يزيد عن 

 سنوات الأخيرة  10خلال  ال 

 

:هو عبارة عن خدمة تتمثل في  الربط بين فروع E-switch. نظام خدمة  9

المصرف الواحد بحيث يتمكن العميل  من السحب أو الإيداع في حسابه لدى أي 

ه إلى الفرع  الدي فتح فيه حسابه وكدلك الأمر بالنسبة فرع من دون وجوب حوور

إلى الشيكات ,كما تتمثل هده الخدمة في الربط بين البنك  والبنوك الاخرى للتحويل 

منه وإليه وتبادل الرسائل المالية وغير المالية إلكتونيا عبر نظام مستقر وعلى درجة 

 عالية من الإتقان
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 ATM. الصراف الالي  10

 جهاز الصراف الآلي:مكونات 

والتي تحتوي على النقود التي ستسحب بواسطة العملاءاو  SAFE. خزنة النقود 1

ربما ستودع بواسطتهم ,ولا تفتح هذه الخزنة إلا بواسطة شخذ مصرح له بواسطة 

 البنك لتغذيتها بالنقود أو لأي سبب أخر

 SCREEN and Keyboard. شاشة صغيرة ملونة 2

 card reader. قارئ البطاقة3 

 printer. طابعة صغيرة4 

:يقوم بمصادرة البطاقات غير المصرح بها  secured box. صندوق مؤمن 5 

 والنقود التي لا يسحبها أصحابها من الماكينة في الوقت المناسب

  small camera. كاميرا صغيرة 6

 

 الخدمات المصرفية التي تقدم عبر الصراف الآلي:

 cash withdrawalsالسحب النقدي• 

 balance inquiryالاستعلام عن الأرصدة• 

 bank statementكشف الحساب • 

  bills paymentدفع الفواتير • 

 

 advantagesفوائد استخدام الصراف الآلي

يمكن أن يلعب الصراف الآلي دور الفروع مما يعني تقليل تكلفة المباني وعدد • 

 الموظفين

مصرفية الكبيرة)اتفاقيات القروض,فتح يمكن تخصيذ الفروع للخدمات ال• 

 خطابات الاعتماد(
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أيام في  7ساعة في اليوم  24يمكن البنك من تقديم خدمات مصرفية على مدار • ٌ

 الأسبوع

Hours aday ,7days week 24 

 بالنسبة للعملاء:

 ساعة في كل أيام الأسبوع 24يكنهم الحصول على خدمة مصرفية على مدار • 

 دمات مصرفية رخيصة,سهلة و سريعة.الاستمتاع بخ• 

 

  disadvantagesالمساوئ:

 

نظام شبكة الصراف الآلي يشمل عدة أطراف )البنك مصدر البطاقة,مزود • 

الخدمة,البنك صاحب الماكينة عندنا يستخدم العميل ماكينة تابعة لمصرف آخر( 

مة عبر (من الخدمة المصرفية المقد returnتشترك كل هذه الأطراف في العائد)

 الصراف الآلي.

 ( النظام.securityصعوبة تامين )• 

 personalصعوبة تامين رقم التعريف الشخصي الخاص بالعميل )• 

identification number(PIN 
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 أشكال التوقيع الإلكترونيالمبحث الثالث : 

 

ي المكتوب بخط .  التوقيع باستخدام القلم الإلكتروني: ومعناه نقل التوقيع الإلكترون1

, Scannerاليد على المحرر الى الملف المراد نقل هذا المحرر إليه باستخدام جهاز 

وهذه الطريقة غير آمنة تتمثل في عدم الثقة حيث يمكن للمستقبل الاحتفاظ بهذا 

 التوقيع الموجود على المحرر.

على الخواص .  التوقيع باستخدام الخواص الذاتية: يعتمد هذا النوع من التواقيع 2

الكيميائية والطبيعية للأفراد وتتمثل في البصمة الإلكترونية, البصمة الشخصية, 

مسح العين البشرية, التحقق من مستوى ونبرة الصوت, خواص اليد البشرية, 

التعرف على الوجه البشري, التوقيع الشخصي والتوقيع الرقمي )الجنبيهي, محمود, 

 (.71, ص 2005الجنبيهي ممدوح, 

 محددات التسويق المصرفي الإلكتروني.

بالرغم مما وصلت إليه ثورة الاتصالات والتقنية الرقمية وبالرغم من المزايا  

والفوائد العديدة إلا أنه ما زال هنالك بعض المحددات التي يجب أخذها بعين 

 الاعتبار:  

ال عبر . أمن وضمان البيانات والمعلومات: مازال أمن وضمات البيانات والأعم1

مقالة في  2000القنوات الإلكترونية تواجه مشكلة القرصنة الإلكترونية, في العام 

من الأمريكيين ما زالوا يترددون في أن  %95( أن Economistصحيفة ألـ )

يعطوا رقم بطاقة الائتمان عبر الإنترنت خوفا من بعض عمليات التوليل التي 

 حصلت لبعض العملاء.

فسة المؤسسات المصرفية الصغيرة للمؤسسات المصرفية الكبيرة . عدم إمكانية منا2

في السعر والتسهيلات الائتمانية والخدمات الأخرى التي تقدمها وبالتالي خسارة 

 المؤسسات المصرفية الصغيرة وانسحابها من السوق.

. عدم فاعلية بعض العمليات الإلكترونية: من المفترض أن تكون السوق 3

لة ومتكاملة, بينما نجد أن بعض مقدمي الخدمات المصرفية والعملاء الإلكترونية كام
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متلقي الخدمة المتواجدين في شتى بقاع العالم بحاجة إلى نوع ما من الوسطاء 

للتفاوض معهم أو لومان جودة ونوعية الخدمة المصرفية المقدمة أو لومان 

اء لهم تكاليفهم الخاصة شرعية المعاملات المالية القائمة فيما بينهم, وهؤلاء الوسط

 التي ترفع من التكلفة التي يتحملها العملاء.

  

 العوامل المؤثرة على سلوك العملاء في اختيار المصرف

يتأثر سلوك شراء الخدمة المصرفية بثلاث مجموعات من العوامل هما عوامل البيئة 

زة في الخارجية, عوامل البيئة الداخلية للمصرف والعوامل الداخلية المتمرك

الشخذ , ويوضح هذه العوامل:الشكل العوامل المؤثرة على العملاء في اختيار 

 المصرف

 

تزاول المؤسسات الإنتاجية والخدمية أعمالها في وقتنا الحاضر في ظل بيئية 

تنافسية, لذا تحاول هذه المؤسسات بناء علاقات ودية مع عملائها في محاولة منهم 

هم نحو الخدمات الإلكترونية التي تقدمها لهم من خلال للأثير على مواقفهم واتجاهات

شبة الإنترنت, لذا يحاول المسوقين فهم سلوك العملاء لمساعدة مقدمي الخدمة 

المصرفية لمعرفة كيف يتخذ العميل قراره باختيار مصرف دون آخر. من هنا لابد 

 لها من تناول جميع العوامل المؤثرة على قراره الشرائي:

ل الداخلية المتمركزة في الشخذ: وتومن هذه العوامل مجموعة من . العوام1

العوامل المتشابكة التي تتألف منها شخصية الإنسان وحاجاته ودوافعه, وإدراكه 

للخدمات المقدمة وأهميتها بالنسبة له, إضافة الى درجة وعي العميل وأهمية الوقت 

لكترونية ومواقفه واتجاهاته نحو بالنسبة إليه, ومعتقداته نحو الخدمات المصرفية الإ

هذه الخدمات والتي تشكلت لديه نتيجة الخبرة والتعلم, بالتالي كل هذه العوامل 

  Awadمجتمعة تشكل جزء من مواقفه واتجاهاته نحو هذا النوع من الخدمات.)

E., 2002,  ) 
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قتصادية من . عوامل البيئة الخارجية: تعتبر البيئة السياسية والقانونية والبيئة الا2

أهم عوامل البيئة الخارجية التي تؤثر على سلوك العملاء, فالبيئة السياسية والقانونية 

تتكون من القوانين والتشريعات الحكومية, المؤسسات الحكومية والمجموعات 

الواغطة التي تؤثر وتحدد أعمال المنظمات والأشخاص في مجتمع ما. اما البيئة 

يع القوى المؤثرة على القوة الشرائية للعملاء ونمط إنفاقهم الاقتصادية فتتمثل في جم

ومن أهم عناصر البيئة الاقتصادية عدالة توزيع الدخل القومي واثر للك على الدخل 

 ,Kotler, Ph. and Keller, K.Lالفردي والتغير في الدخل الفردي للعملاء. )

2006, ) 

الخدمة المصرفية تتشكل مواقفهم نحو  . فالبيئة الثقافية والاجتماعية للعملاء طالبي3

هذا النوع من الخدمات من البيئة التي يعيشون فيها, فالبيئة الثقافية هي المحرك 

الرئيسي للأفراد فالثقافة هي التي تحدد السلوك المقبول اجتماعيا والسلوك غير 

  ,Kotler, Ph. 2004المقبول  )

على القرار الشرائي للعملاء طالبي الخدمة . اما البيئة التكنولوجية فلها اكبر الأثر 4

المصرفية الإلكترونية والتقليدية سواء, فالبنى التحتية وتوافرها تعتبر من الجوانب 

المهمة المؤثرة على القرار الشرائي للعملاء إضافة الى الوسائل والأساليب 

 (. Turban, E. and Others, 2004, PP:131-133المستخدمة في المجتمع )

عوامل البيئة الداخلية للمصرف: وتتمثل عوامل البيئة الداخلية للمصرف بجودة  .5

الخدمة المقدمة للعملاء والخدمات المرافقة والمعززة لها, إضافة الى الوسائل 

 التكنولوجية المستخدمة في تقديم الخدمة للعملاء.

بها وبطريقة .عناصر المزيج التسويقي, أو المثيرات البيئية والتي يمكن التحكم 6

تقديمها من قبل مقدمي الخدمة المصرفية, وأثرها على جذب عملاء جدد والمحافظة 

 (.Turban, E. and Others, 2004, P:133على العملاء الحاليين )

 

 مخاطر العمليات الالكترونية:
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أشارت لجنة بازل للرقابة المصرفية إلى أنه ينبغي وضع السياسات والإجراءات  

ارة مخاطر العمليات المصرفية الالكترونية والرقابة عليها وأصدرت اللازمة لإد

 (. 7مبادئ لإدارة هذه المخاطر) 2001هذه اللجنة خلال سنة 

 تتمثل هذه المخاطر في:

مخاطر التشغيل: ويندرج تحت هذا البند جميع المخاطر التي لا يمكن تصنيفها  -أ

 الحصر: مخاطر العمليات, ضمن البندين السابقين وتشمل على سبيل المثال لا

مخاطر فشل النظم وبرامج الميكنة, مخاطر فقدان الكوادر البشرية الجيدة, مخاطر 

 التقاضي, مخاطر الاختلاس, مخاطر تبييض الأموال.

مخاطر السمعة:   تنشأ مخاطـر السمعة فى حالة توافر رأى عام سلبى تجاه  -ب

ـى بنوك أخرى, نتيجة عدم مقدرة البنك البنك الأمر الذى قد يمتد إلــى التأثير عل

 على إدارة نظمه بكفاءة أو حدوث إختراق مؤثر لها.

المخاطر القانونية:  تحدث هذه المخاطر نظر لعدم وضوح التشريعات القانونية   -ج

المتعلقة بالعمليات المصرفية الالكترونية على سبيل المثال عدم توافر قواعد لحماية 

ل أو غياب المعرفة القانونية لبعض الاتفاقيات المبرمة العملاء في بعض الدو

 باستخدام وسائل الوساطة الالكترونية.

 

 آفاق تفعيل مشروع الصيرفة الالكترونية في البنوك المحلية : 

في سياق المتغيرات التي اجتاحت البيئة المالية الدولية إقليميا وعالميا, أصبح لزاما 

ايتها بجودة ما تقدمه من خدمات كأحد العناصر على البنوك التجارية زيادة عن

المحددة للقدرات التنافسية البنكية في السوق المحلية والأجنبية ضمن حلقة عولمة 

مالية تعني تفاعل معادلة المال مع وسائل الاتصال الحديثة, وتعد خدمات الائتمان 

للارتقاء بالجودة  البنكي بمفهومها الشامل أهم المجالات التي تبرز الأهمية البالغة

والقدرة على المنافسة, فالانتقال إلى عصر المعلوماتية يعني ضرورة تكييف البنوك 

الجزائرية مع تغيرات وتطورات المحيط, هذا التكيف يقتض اتخال عدة إجراءات 

 تعتمد أساسا على:
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 مواكبة أحدث التطورات التكنولوجية في العمل البنكي:-1

ل المصرفي في عصر العولمة المالية هو تفاقم دور لعل أهم ما يميز العم   

التكنولوجيا المصرفيةوالسعي الحثيث نحو تحقيق الاستفادة القصوى من فوائد 

تكنولوجيا الاتصال والمعلومات من أجل ترقية وتطوير وسائل تقديم الخدمة 

المصرفية بما يتوافق والإيقاع المتسارع للصناعة المصرفية في القرن الواحد 

العشرين. وسعيا منها لمواكبة التطورات في الصناعة المصرفية عملت البنوك و

 2000على نقل العديد من التقنيات المصرفية إلى السوق الوطنية لاسيما منذ سنة 

حيث شرعت في إدخال آلات السحب الآلي ,  , وبالرغم  من هذه المجهودات 

لمحلية  ونظرائها من البنوك العربية المبذولة إلا أن الفجوة التكنولوجية بين البنوك ا

والغربية  لا تزال كبيرة نظرا للعديد من المعوقات  التي شكلت حجر عثرة دون 

 تحقيق القفزة المأمولة  لعل من أهمها :

 غياب ثقافة مصرفية في مجتمع لا يتعامل بالشيك المصرفي إلا قليلا. -

 نية.ضعف الإقبال على استخدام وسائل الدفع الالكترو -

 عدم وضوح البيئة القانونية والتشريعية المتعلقة بتنظيم التجارة الالكترونية. -

 تعدد المخاطر المرتبطة بتقديم الخدمات المصرفية الالكترونية. -

 ارتفاع تكلفة إنشاء وصيانة الشبكات الخاصة بالعمليات المصرفية.-

نفسها في وضع بالغ  في ظل هذه المتغيرات الجديدة وجدت البنوك التجارية    

الحساسية لا سيما في حال تطبيق اتفاقيات تحرير التجارة في الخدمات المالية,  إل 

أصبحت ملزمة بتدعيم قدراتها التنافسية لمواجهة هذه التحديات المرهونة بمدى 

نجاحها في تحقيق مكاسب تقنية المعلومات ولعل أهم المحاور التي يجب أخذها بعين 

يم الاستفادة القصوى من ثورة العلم والتكنولوجيا في العمل المصرفي الاعتبار لتعظ

 تتمثل في:

 زيادة الإنفاق الاستثماري في مجال تكنولوجيا المعلومات, -

لتوسع في استخدام الانترنت لتقديم تشكيلة متنوعة من الخدمات المصرفية للعملاء   -

 بكفاءة أعلى وتكلف أقل,
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ية تكون بمثابة حلقة وصل الكترونية بين البنوك من العمل على خلق شبكة مصرف -

 جهة وبين الشركات والعملاء من جهة أخرى,

تفعيل دور شبكة الاتصال بين المركز الرئيس لكل بنك وبين باقي فروعه بما  -

يحقق السرعة في تداول المعلومات الخاصة بالعملاء وإجراء التسويات اللازمة 

ط بالشبكات الالكترونية الخاصة بالبنوك والمؤسسات عليها, بالإضافة إلى الارتبا

 المالية الأخرى.

تنويع الخدمات المصرفية: في ضوء التحديات الجديدة التي أصبحت تواجه -2

البنوك ليس فقط من البنوك الأجنبية بل وحتى من المؤسسات المالية غير 

ي على البنوك المصرفية, والمؤسسات التجارية الأخرى, إزاء هذه التطورات ينبغ

تدعيم قدراتها التنافسية من خلال تقديم حزمة متنوعة ومتكاملة من الخدمات 

المصرفية تجمع فيها مابين التقليدي و الحديث تكريسا لمفهوم البنوك الشاملة ومن 

 أهم هذه الخدمات نذكر على سبييل المثال لا الحصر

 تياجات الشخصية والعائلية,الاهتمام بالقروض الاستهلاكية الموجهة لتمويل الاح -

 الاهتمام بتمويل المشروعات الصغيرة والمتوسطة والمتناهية الصغر, -

 استخدام أسلوب الائتمان الايجاري, -

 القروض المشتركة, -

تقديم خدمات الاستشارة وخدمات الحيطة من مخاطر تقلب أسعار الفائدة وأسعار  -

 الصرف.

 

العنصر البشري من الركائز الأساسية للارتقاء الارتقاء بالعنصر البشرى: يعد -3

بالأداء المصرفي, على اعتبار أن الكفاءة في الأداء هي الفيصل مابين المؤسسات, 

 C'est la compétence qui fait laوكما يقال في العبارة الشائعة: 

différence[12 ,فمهما تنوعت مصادر الكفاءة يول العامل البشري وراءها, ]

مسايرة أحدث ما وصل إليه العلم في مجال التكنولوجيا المصرفية ينبغي ومن أجل 

تطوير إمكانيات العاملين وقدراتهم لاستيعاب التطورات في مجال الخدمات 
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المصرفية بما يحقق تحسين مستوى تقديم الخدمة المصرفية وتحقيق أفول استخدام 

بالعنصر البشري تبني  للموارد البشرية في البنوك الجزائرية. ويتطلب الارتقاء

 العديد من الاستراتيجيات نذكر منها:

الاستعانة ببيوت الخبرة ومكاتب الاستشارة الدولية في تدريب الإطارات  -

 المصرفية على استخدام أحدث النظم البنكية,

وضع نمولج لتقييم أداء العنصر البشري من خلال عدة معايير تأخذ في اعتبارها  -

 في تحقيق هذه النتائج, أداء الوحدة ودوره

الرفع من مستوى كفاءة العاملين بنعطاء الأولوية في التوظيف لخريجي  -

 الجامعات.

تطوير التسويق المصرفي: يعد تبني مفهوم التسويق الحديث أمرا في غاية -4-

الأهمية في ظل التحولات العميقة التي تشهدها الساحة المصرفية, ويبدو جليا 

كعلم وفن لن يجد بدا من الولوج في عصر جديد تحيط به  أنالتسويق المصرفي

(, إل لابد من التذكير أن 2حتمية التغيير والاختلاف كنحاطة السوار بالمعصم )

التسويق الحديث يرتكز في الأساس على توجهات العملاء يتأثر بما يريدون وبما 

ركيز عليها يدور في خواطرهم, ومن أهم وظائف التسويق الحديث التي ينبغي الت

 نذكر:

 

 خلق أو صناعة العميل بالسعي نحو العميل المرتقب, - 

 تصميم مزيج الخدمات المصرفية بما يحقق حاجات ورغبات العملاء ورضاهم, -

 العمل على اكتشاف الفرص الاقتصادية ودراستها و تحديد والمشروعات الجيدة, -

وحاجات وقدرات العملاء  تصميم مزيج الخدمات المصرفية بالشكل الذي يتلاءم -

المالية وللك باستخدام الأساليب الحديثة سواء من حيث النوعية أو سبل تقديم 

 الخدمة,

متابعة ومراقبة السوق المصرفي والوقوف على انطباعات العملاء حول مزيج  -

 الخدمات المصرفية المقدمة لهم,
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 دل مع العملاء.تدعيم وسائل الاتصال الشخصي وتكثيف وسائل الحوار المتبا-

4 

 مواكبة المعايير الدولية:  وهذا لا يتاتى الا من خلال  اتباع العمل على مايلي : - 

تدعيم القواعد الرأسمالية: تحتل قوية رؤوس الأموال البنوك أهمية بالغة  -أ

بوصفها صمام أمان لمواجهة الصدمات والأزمات, فولا عن أهميتها في تعزيز 

لبنك, وتحسين نظام تقويم المخاطر, وجعل فئاتها ترتبط بقة القدرة الاستثمارية ل

أكبر مع المخاطر الاقتصادية التي تتعرض لها البنوك] ومن ثم فقد اهتمت لجنة 

بازل بنصدار مشروعها الثاني المتعلق بالكفاية رأس المال لوضع قواعد جديدة 

, وعلى الرغم تعكس حجم المخاطر التي يواجهها العمل البنكي في الوقت الراهن

من أن الاقتراحات الجديدة لم ترفع الحد الأدنى لمعدل كفاية رأس المال عن 

المستوى المعمول به حاليا   إلا أن إدراج أنواع جديدة من المخاطر يمكن أن يؤدي 

إلى زيادة كبيرة في الحجم المطلق لمتطلبات رأس المال. وفي ضوء ما تقدم فنن 

م كافة البنوك الخاضعة له بزيادة معدل كفاية رأس مالها, البنك المركزي  ملزم بنلزا

وهي خطوة هامة على طريق مواكبة المعايير الدولية وتقوية مراكز البنوك 

الجزائرية, إل يجب تعزيز هذا الاتجاه سواء عن طريق بورصة الأوراق المالية أو 

 من خلال الاندماج.

بازل رؤيتها الخاصة بالرقابة على  تطوير السياسات الائتمانية: حددت لجنة -ب    

المخاطر البنكية التي احتلت فيها قواعد منح الائتمان مكانة بارزة, وقد اشتملت تلك 

القواعد على ضرورة كفاية القواعد الإرشادية لمنح الائتمان, كفاية سياسات تقييم 

جودة الأصول, كفاية مخصصات الديون المعدومة, ووضع ظوابط للحد من مخاطر 

التركز والتي تقدر عادة بنسبة معينة من رأس المال , كما اهتمت بوضع ضوابط 

 للحد من مخاطر الاقتراض للعملاء لوي العلاقة بالبنك.

الاهتمام بندارة المخاطر: في ضوء الانفتاح غير المسبوق الذي شهدته  -ج   

قدم الصناعة المصرفية على الأسواق المالية العالمية والتطور السريع للت



-د. سامر المصطفى –التسويق المصرفي   

 

118 

 

التكنولوجي, فولا عن تنامي استخدام الابتكارات المالية, أصبحت الصناعة البنكية 

 ترتكز في عملها على فن إدارة المخاطر والتي ترتكز على أربعة مراحل هي:

 تعريف المخاطر التي يتعرض لها النشاط البنكي؛ -

 تي مناسب؛القدرة على قياس تلك المخاطر بصورة منتظمة من خلال نظام معلوما -

 اختيار المخاطر التي يرغب البنك في التعرض لها؛ -

قدرة إدارة البنك على مراقبة تلك المخاطر باستخدام ومعايير مناسبة واتخال  -

 القرارات الصحيحة في الوقت المناسب.

ومن المعروف أن العمل البنكي يتعرض للعديد من المخاطر والمتمثلة في مخاطر 

السمعة, الاستثمار, المخاطر الالكترونية...إلخ. ونظرا لتنوع هذه الائتمان, السيولة, 

المخاطر وأهمية قياسها فنن البنوك ملزمة باتخال إجراءات لتحقيق للك من خلال 

 مايلي:

 العمل على الاستفادة من الخبرات العالمية في هذا المجال. -

اس كافة أنواعها العمل على حسن إدارة المخاطر من خلال تحقيق القدرة على قي -

وإنشاء إدارات خاصة لوضع ومتابعة السياسات المتعلقة بالمخاطر, وأخرى لمتابعة 

تنفيذ السياسات الائتمانية الموافق عليها وتفعيل دورها بحيث يمكنها توقع المخاطر 

 قبل حدوثها بدلا من التعامل معها بأسلوب رد الفعل؛

 تدريب الإطارات البنكية في هذا المجال, -

وضع السياسات والقواعد والإجراءات الكفيلة بنبراز جميع نواحي المخاطر التي  -

يواجهها المصرف في عملياته وكيفية حسابها وأساليب التعامل معها, والعمل على 

تحديثها بشكل مستمر لمواجهة التغيرات في الأسواق المحلية والعالمية أو 

 التشكيلات الإدارية في البنك.

للإنذار المبكر بالبنوك: في إطار التوجه لتدعيم سلامة النظام  وضع آلية -د

المصرفي من قبل المؤسسات المالية الدولية ظهرت الحاجة الماسة لتنصيب خلية 

للتنبؤ المبكر بحدوث الأزمات المصرفية بالبنوك , خاصة عندما يلوح خطر حدوث 

حديد المشاكل المحتملة بحيث يمكن ت -عدم استقرار للنظام ناشئ من القطاع المالي
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في وقت مبكر من اتخال الإجراءات اللازمة لإجهاض الأزمة أو التخفيف من 

 حدتها,

وبهذا الخصوص ويمكن إعطاء بعض التوصيات التي يمكن أخذها بعين الاعتبار  

 عند إنشاء خلية الإنذار المبكر تتمثل فيما يلي:

تاحتها في الوقت المناسب توفير نظام اتصالات جيد لجمع المعلومات وإ -   

 وتحليلها لاتخال القرارات في ضوء تصور شامل للوضع داخل الجهاز البنكي,

استخدام الأساليب الإحصائية والرياضية التي يمكن من خلالها التنبؤ بحدوث  -  

 المخاطر في ضوء ظروف كل بنك,

ل على استخلاص الدروس من الأزمات السابق التي حدثت ببعض الدول والعم-  

 تجنب الأخطاء التي وقعت فيها. 

 

 تفعيل دور الدولة والبنك والمركزي في تطوير الجهاز البنكي :

يعدتطوير الجهاز البنكي مسألة مصيرية في مستقبل الاقتصاد , لذا فننه لايمكن     

إغفال الدور الذي يمكن أن تؤديه الدولة ومؤسساتها المختلفة خاصة البنك المركزي 

 هذا التطوير, وفي هذا الإطار ينبغي القيام بمايلي: في تفعيل

تهيئة المناخ التشريعي ليتلاءم مع المتغيرات على الساحة المصرفية الدولية  -

 خاصة في ظل العولمة والتحرر الاقتصادي من خلال:

*الإسراع بنصدار القانون الموحد للبنوك الذي بهدف ضمان سلامة أداء الجهاز 

لاتجاهات العالمية على النحو الذي يؤهله لمواجهة المنافسة البنكي ومسايرة ا

 الخارجية؛

*سن التشريعات المتعلقة بنظم الدفع الالكترونية التي تنظم العلاقة بين أطراف 

العملية, هذا على جانب دراسة تأسيس لجنة للإشراف على التوثيق الالكتروني وحل 

 .أي نزاعات يمكن أن تنشأ بين البنوك وعملائها

* تطوير الدور الرقابي والإشرافي للبنك المركزي على البنوك ليتلاءم مع    

المخاطر العديدة التي أصبحت تتعرض لها البنوك في ظل استخدام التكنولوجيات 
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الحديثة)تقديم منتجات بنكية مستحدثة(, بحيث ينبغي أن تتم عملية التطوير في ضوء 

 ؛1997مقررات لجنة بازل عام 

 على تدعيم قواعد المحاسبة والمراجعة بالبنوك. *العمل   

* تبني أنظمة الخبرة في مجال اتخال القرار وللك بالعمل على خلق خلية    

متخصصة لما أصبح يعرف بالذكاء الاقتصادي الهدف  منها هو جمع المعلومات 

)داخليا وخارجيا( ومعالجتها من أجل توضيح الرؤى وتقديم النصح لمتخذي القرار 

ي البنوك, وبذلك تصبح البنوك الجزائرية مستحدثة باستمرار, وتسير إلى جنب ف

 منافسيها وليس وراءهم
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 البنوك الالكترونية الفصل الرابع :

 المبحث الأول : مفهوم البنوك الالكترونية 

  البنوك الإلكترونية بمعناهـا الحديث وظهورتطور فكرة الخدمة عن بعد  -

  لبنوك الالكترونية وخدماتهاأنماط ا -

 مخاطر البنوك الإلكترونية  -

 بيئة البنوك الالكترونية , وتأثيرها على عمل هذه البنوك  -

 أهمية البنوك الالكترونية    -

 خدمات البنوك الإلكترونية  -

 الالكتروني مزايا المعاملات من خلال البنك  -

 مخاطر البنوك الإلكترونية  -

 ى شبكة الانترنت وواقع البنوك الالكترونية  اتجاهات التعامل المالي عل  

   اتجاهات البنوك العالمية في حقل العمل المصرفي الالكتروني -

 وتحدياتها  المبحث الثاني :استراتيجيات عمل البنوك الإلكترونية

o استراتيجيات عمل البنوك الإلكترونية  

o متطلبات البنك الإلكتروني  

 البنوك الالكترونية القانونية التي تواجهها التحديات 

   تقييم البنوك الالكترونية 

   تحذيرات من البنوك الالكترونية 

 الالكتروني   كيفية تحقيق الاستفادة القصوى من البنك 

   الخاتمة 
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 مفهوم البنوك الالكترونية المبحث الأول : 

 الخدمات المالية على الخط أساس فكرة البنوك الإلكترونية :  -

( أو   Electronic Bankingأو اصاطلاح البناوك الإلكترونياة )  تعبيار  19يساتخدم

( كتعبياار متطااور وشااامل للمفاااهيم التااي   Internet Bankingبنااوك الإنترناات  )

ظهرت مع مطلع التسعينات كمفهوم الخدمات المالياة عان بعاد أو البناوك الالكترونياة 

 Home)    ( أو البناك المنزلاي   Remote Electronic Bankingعان بعاد ) 

Banking ( أو البنك على الخاط )Online Banking أو الخادمات المالياة الذاتياة )

 (Self – Service Banking  وجميعهاا تعبيارات تتصال بقياام الزباائن باندارة , )

وإنجاااز أعمااالهم المتصاالة بالبنااك عاان طريااق المناازل أو المكتااب أو أي ,  حساااباتهم

عميل , ويعبر عنه بعبارة ) الخدمة المالية فاي كال مكان آخر وفي الوقت الذي يريد ال

وقت ومن أي مكان ( , وقد كان العميل عادة يتصل بحساباته لدى البناك وياتمكن مان 

الدخول إليها وإجراء ما تتيحاه لاه الخدماة عان طرياق خاط خااص , وتطاور المفهاوم 

عباار  هااذا مااع شاايوع الانترناات إل أمكاان للعمياال الاادخول ماان خاالال الاشااتراك العااام

الانترنااات , لكااان  بقيااات فكااارة الخدماااة المالياااة عااان بعاااد تقاااوم علاااى أسااااس وجاااود 

البرمجيات المناسبة داخل نظام كمبيوتر العميل , بمعنى ان البنك يزود جهاز العميال 

 –إما مجاناا أو لقااء رساوم مالياة  –( بحزمة البرمجيات   PC) الكمبيوتر الشخصي 

عاان بعااد ) البنااك المنزلااي ( , أو كااان العمياال  وهااذه تمكنااه ماان تنفيااذ عمليااات معينااة

يحصل على حزمة البرمجيات اللازمة عبر شرائها مان الجهاات المازودة , وعرفات 

-Personal-Financialهاااذه الحااازم باسااام برمجياااات الإدارة المالياااة الشخصاااية  )

management PFM   ( مثااال حزماااة )Microsoft’s Money             وحزماااة )

(ntuits Quicken   ( وحزمااة )Meca’s Managing Your Money   )

وغيرهااا   وهااذا المفهااوم للخاادمات الماليااة عاان بعااد هااو الااذي يعباار عنااه واقعيااا ببنااك 
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وهو مفهاوم وشاكل قاائم ولا يازال الأكثار  , ( PC  bankingالكمبيوتر الشخصي ) 

  شيوعا في عالم العمل المصرفي الإلكتروني .

 

 :  البنوك الإلكترونية بمعناهـا الحديث وظهورد تطور فكرة الخدمة عن بع -

ظل وجاود شابكة الانترنات وشايوعها وازديااد مساتخدميها , وفاي ظال التطاور  20في

الهائل فاي تقنياات الحوسابة والاتصاال التاي حققات تباادلا ساريعا وشااملا للمعلوماات 

ضاامن سياسااة وخطااط الانسااياب الساالس للبيانااات ومفهااوم المعلومااة علااى الخااط  , 

ترافااق للااك مااع اسااتثمار الانترناات فااي مياادان النشاااط التجاااري الإلكترونااي ضاامن و

مفاهيم الأعمال الالكترونية والتجارة الالكترونية  , ومع الاعتماد المتزاياد علاى نظام 

,  الحوساابة فااي إدارة الأنشااطة وازدياااد القيمااة الاقتصااادية للمعلومااات ككيااان معنااوي

اح فااي قطاعااات الأعمااال والمااال والاسااتثمار أمسااى هااو المحاادد الاسااتراتيجي للنجاا

المالي , في ظل للك كله , تطور مفهوم الخدمات المالية على الخط , لتتحاول الفكارة 

ومن خلال برمجياات نظاام كمبياوتر العميال  , من مجرد تنفيذ أعمال عبر خط خاص

, إلااى بنااك لااه وجااود كاماال علااى الشاابكة ويحتااوى موقعااه كافااة البرمجيااات اللازمااة 

للأعمال المصرفية, وفوق للك تطور مفهوم العمل المصرفي من أداء خادمات مالياة 

وخادمات , والاستشاارة المالياة  , خاصة بحساابات العميال إلاى القياام بخادمات الماال

 والإدارة المالية وغيرها . ,  الاستثمار والتجارة

لويااااب (    ببنااااوك الانترناااات أو بنااااوك ) ا وتعاااارف أيوااااان  -ان البنااااوك الالكترونيااااة 

(Internet Banking  أوWeb Banking    )  , بااارغم علاقتهاااا باااالكمبيوتر

الشخصي , فننها لم تأخذ كافة سماتها ومحتواها من مفهوم بناك الكمبياوتر الشخصاي 

المتقدم الإشارة إليه , فالبرمجياات التاي تشاغل البناك الالكتروناي ليسات موجاودة فاي 

ن للااك كبياارة , فالبنااك أو ماازود البرمجيااات لاايس نظااام كمبيااوتر العمياال , والفائاادة ماا

ملزمااا بنرسااال الإصاادارات الجدياادة والمتطااورة ماان البرمجيااات للعمياال  كلمااا تاام 
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تطويرها , ويمكن بفول للك أيوا ان يدخل العميال إلاى حسااباته والاى موقاع البناك 

ولاايس فقااط ماان خاالال  , أو أي وقاات,  وخدماتااه ماان أي نظااام آخاار فااي أي مكااان

أو البناك علاى الخاط . كماا ,  تره الخاص كما هو الحال في فكرة البنك المنزلايكمبيو

ان تعلاام اسااتخدام البرمجيااات لاام يعااد متطلبااا كااالتزام علااى البنااك , فااالموقع يتاايح للااك 

والعديد من مواقع البرمجيات الشبيهة تقدم مثل هذا التعرياف , وفاوق  للاك كلاه  فاان 

وقاع , يتايح ماداخل للعمياال باتجااه مواقاع شاابيهة أو البناك عبار الانترنات , أو بنااك الم

مكملاااة لخدماتاااه , كمواقاااع إصااادار وإدارة البطاقاااات المالياااة  , أو امااان المعلوماااات 

المتبادلة , أو مواقع مؤسسات شاهادات التعاقاد والتوثياق, أو مواقاع تاداول الأساهم أو 

تشاارية عبار البناك أي مواقع أخرى تقدم أي نمط أو نوع من الخدمات المالية أو الاس

 المستويف أو شركائه . 

والبنوك الالكترونية بمعناها الحديث ليست مجارد فارع لبناك قاائم يقادم خادمات مالياة 

 , له وجاود مساتقل علاى شاملان  , استشاريان  , إداريان ,  وحسب , بل موقعا ماليا تجاريان 

اللجوء إلاى  ون باقاد يكا الحال ,فاان, فنلا عجز البناك نفساه عان أداء خدماة ماا  الشبكة

 المواقع المرتبطة التي يتم عادة التعاقد معها للقيام بخدمات عبر نفس موقع البنك ,

ان احد أهم تحاديات المنافساة فاي ميادان البناوك الالكترونياة ان مؤسساات مالياة  كما 

تقدم على الشبكة خدمات كانت حكرا على البنوك بمعناها التقليدي أو بمعناها المقارر 

عات تنظاايم العماال المصاارفي , ولاايس غريبااا ان نجااد مؤسسااات تجاريااة أو فااي تشااري

مصارفية بحتاة نتجات عان قادراتها المتميازة علاى  مؤسسات تساويقية تماارس أعماالان 

إدارة موقااع مااالي علااى الشاابكة , وأصاابحت بنكااا حقيقيااا بااالمعنى المعااروف بعااد ان 

, فاابعض مواقااع علااى البنااوك القائمااة  –عباار خطااوط مرتبطااة بهااا  –كاناات تعتمااد 

التسااوق الالكترونااي , كمتاااجر بيااع الكتااب , اعتماادت علااى بنااوك تجاريااة قبلاات أنفااال 

عمليااات الاادفع النقاادي وتحوياال الحسااابات , ووجاادت هااذه الشااركات نفسااها بعااد حااين 

وتسااتطيع إنشاااء قواعااد حسااابات بنكيااة خاصااة  , تمتلااك وسااائل الاادفع النقاادي التقنيااة

اتها التسويقية تسهيلات في الوفاء بالتزامااتهم نحوهاا بعملائها , وتمنحهم ضمن سياس

فااتح  مثاال , مصاارفية , , وماان حيااث لاام تكاان تريااد أمساات مؤسسااات تمااارس أعمااالان 
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الحسااب , ومانح الاعتمااد, وإدارة الادفع النقادي , ونقال الأماوال , وإصادار بطاقاات 

خلاق إماام   -مان جهاة أخارى  -الائتمان والوفااء الخاصاة بزبائنهاا , وغيرهاا. وهاذا 

المؤسساااات التشاااريعية القائماااة تحاااديا كبيااارا حاااول مااادى الساااماح للمؤسساااات غيااار 

المصرفية القيام بنعمال مصرفية , وما إلا كانت قواعاد الرقاباة وإجراءاتهاا المناطاة 

, تنطبااق علااى هااذه  غيرهااا عااادة بمؤسسااات الرقابااة المصاارفية كااالبنوك المركزيااة و

م هااذه المؤسسااات بمراعاااة المعااايير والقواعااد المؤسسااات , إلااى جانااب تحاادي إلاازا

 المقررة من جهات الإشراف المصرفي .

ان البنةك الالكترونةةي يشةةير إلةةى النظةةام الةةذي يمكةةن القةةول وعليةه ، ووفقةةا لمةةا تقةةدم 

يتيح للعميل الوصول إلى حساباته أو أية معلومات يريةدها والحصةول علةى مختلةف 

شبكة معلومات يرتبط بها جهاز الحاسةوب الخدمات والمنتجات المصرفية من خلال 

 .  الخاص به أو أية وسيلة أخرى

  

 :  21أنماط البنوك الالكترونية وخدماتها -

 ليس كل موقع لبنك على شبكة الانترنت يعني بنكا الكترونيا , 

ووفقا للدراسات العالمية وتحديدا دراسات جهات الإشراف والرقابة الأمريكية 

 ثلاثة صور أساسية للبنوك الالكترونية على الانترنت :   والأوروبية , فان هناك

 ( : Informational)الموقع المعلوماتي -الأول :

وهو المستوى الأساسي للبنوك الالكترونية أو ما يمكن تسميته بصورة الحد الأدنى  

من النشاط الالكتروني المصرفي , ومن خلاله فان البنك يقدم معلومات حول برامجه 

 ته وخدماته المصرفية. ومنتجا

 ( : Communicative)الموقع التفاعلي أو الاتصالي -الثاني :

بحيث يسمح الموقع بنوع ما من التبادل الاتصالي بين البنك وعملائه كالبريد 

أو تعديل معلومات القيود ,  أو نمالج على الخط,  وتعبئة طلبات , الالكتروني

  والحسابات .
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 :  Transactional))بادليالموقع الت -الثالث :

ان البنك فيه يمارس خدماته وأنشطته في فيه  وهذا هو المستوى الذي يمكن القول

,  بيئة الكترونية , حيث تشمل هذه الصورة السماح للعميل بالوصول إلى حساباته

وإجراء كافة الخدمات , والوفاء بقيمة الفواتير , وأجراء الدفعات النقدية ا,وأدارته

 أو مع جهات خارجية . ,  وأجراء الحوالات بين حساباته داخل البنك,  ميةالاستعلا

غالبية البنوك في العالم قد انشات بشكل أو بآخر مواقع معلوماتية تعد من قبيل إن 

المواد الدعائية , واتجهت معظم المواقع إلى استخدام بعض وسائل الاتصال التفاعلي 

دلية , التي لا تزال اتجاهات البنوك نحوها مع العميل , على عكس المواقع التبا

تخوع لاعتبارات عديدة , فهذه المواقع تعني قدرة العميل على التعامل مع الخدمة 

 .المصرفية عن بعد ومن خلال الانترنت 

 

 بيئة البنوك الالكترونية ، وتأثيرها على عمل هذه البنوك : -

ة الإنترناات بيئااة آمنااة, أن شاابكباافتاارة قصاايرة مواات لاام نكاان نساامع أحاادا يقاار  22ماان

ان تحقيق درجة مقبولة مان الأمان علاى الشابكة أمساى  لا يزال الوضع كذلك , وربما

, وتصاابح مشااكلة اماان المعلومااات أكثاار حاادة بالنساابة  القيااام بأعمالهاااأهاام متطلبااات 

لعمليااات التحوياال النقاادي بأشااكالها المختلفااة . غياار أن الاتجاااه نحااو قبااول الانترناات 

 يوم ,بعد يزداد يوما  كواسطة تبادل

عبر الإباداع المتزاياد فاي ميادان  ربما بسبب شيوع الاهتمام بأمنها , وتحديدان  -

 وسائل امن التقنية وامن المعلومات ,

إلى جانب الاهتمام التشريعي والتنظيمي لتوفير الحماياة لبياناات ومعلوماات   -

 الانترنت ,

معركة وشيئا فشيئا توايق وربما , بسبب إن البنوك الفاعلة الكبرى دخلت ال  -

فارص الاختيااار باين العماال علاى الشاابكة أو البقااء خارجهااا , وتتجاه عواماال 
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السوق واستراتيجيات التسويق والإدارة نحو استثمار الانترنات بيئاة للعمال , 

 يوم في ميدان النشاط التجاري والمالي . بعد لأنها تحتل مكانا يتسع يوما 

بتحقق مستوى من الأمن , لكن خياراتهم تتوقاف علاى  إن المستخدمين تتزايد قناعتهم

مدى فعالياة إجاراءات الأمان , ومان هناا كاان التحادي الأول لصاناع القارار هاو امان 

المعلومات وتحصين مواقاع العمال مان الاختراقاات الخارجياة والداخلياة , ولعال مان 

نشوء ووجود  أكثر العوامل مساهمة في الاتجاه نحو قبول التعامل المالي على الشبكة

انااه بقاادر تااوفر التااأمين ماان حيااث بااوالذ تااامين علااى مخاااطر العماال عباار الشاابكة , 

الخطاار تتلاشااى الخشااية ماان حصااوله , لان المااال مواامون , إن لاام يكاان بساابب مااا 

تفرضاااه وتتطلباااه شاااركات التاااامين مااان إجاااراءات سااالامة وامااان , فبفوااال وجاااود 

 التعويض عند تحقق الخطر . 

 

 كترونية : أهمية البنوك الال -

العميل بحاجة للحصاول علاى حال لمشاكلته ولايس مشااهدة عارض يقادم  23إن -

لااه, هااذه أول الحقااائق التااي يمثاال إدراكهااا مباارر وجااود البنااك الالكترونااي باال 

المتخصصاة باالإقراض  E-Loanكاان موقاع شاركة   , أساس نجاحه  , لهاذا

الشابيهة ويميزهاا بين ساائر المواقاع  مميزان   -على سبيل المثال  –الالكتروني 

عاان جهااات الإقااراض غياار الالكترونيااة, لأنااه لاايس مجاارد  موقااع يعاارض 

الإقراض بالوسائل التقنية , بل لأنه يسااعد المساتخدمين علاى تحدياد وحسااب 

ثم يقدم حزمة مان العاروض  , وخياراتهم المتطلبة لحل مشاكلهم , احتياجاتهم

 والخدمات التي تتفق مع رغبة وطلب العميل . 

البنوك غير الالكترونية , تقدم جزءا من الحلول لمشكلات العميال لكنهاا لا إن  -

أو تقدم حلولا جزئية بكلف عالية  , فنلا علمناا إن التناافس ,  تقدم حلولا شاملة

علااى أشااده فااي سااوق العماال المصاارفي , وعنوانااه الخدمااة الشاااملة والأساارع 

ق معدلات أفول للمنافساة بالكلفة الأقل , فان البنوك الالكترونية فرصة لتحقي
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والبقاء في الساوق , وببسااطة , فاان الظان ان البناك الالكتروناي مجارد إدارة 

لاتاه للعميال لعمليات مصرفية وحسابات مالية ظان خااطئ , لان التقنياة تتايح 

أن يدير مثل هذه الأعمال , أن وجود البناك الالكتروناي مرهاون بقدرتاه علاى 

ان للحل المبني على المعلومة الصحيحة , اناه التحول إلى موقع للمعلومة ومك

مؤسسة للمشورة , ولفتح آفاق العمل , انه مكان لفرص الاستثمار وإدارتهاا , 

مكان للخدمة المالية السريعة بأقل الكلف, مكاان لالإدارة المتميازة لاحتياجاات 

 العميل مهما اختلفت , 

ذا الموقاع  يقادم إل يلحظ المساتخدم ان ها Intuit  Quicken. Com كموقع  

خدمات مالية وضريبية واستشارية واستثمارية ويعارض حزماا مان الخادمات 

 الشاملة تتلاقى مع متطلبات الزبائن لحل مشكلاتهم . 

 

كمااا أن الاتجاااه نحااو الاادفع النقاادي الالكترونااي المصاااحب لمواقااع التجااارة  -

شاركات التاامين والأعمال الالكترونية يقدم مبررا لبناء البنوك الالكترونياة , ف

الاخ تتجاه بخطاى واثقاة نحاو عملياات الادفع …النفط , الطياران , الفناادق ,  ,

إن لام يكان موقاع  -أو الدفع الالكتروني , وهي  عملياات تساتلزم ,  عبر الخط

وجاود حساابات بنكياة أو حساابات تحويال  -الشركة يوفر وسائل الدفع النقدي 

دفاع القطاعاات المشاار إليهاا إلاى أو نحوها , وترك الساحة دون تواجاد يعناي 

ممارسة أعمال مالية على الخط لسد احتياجاتها التاي لا توفرهاا جهاات العمال 

 المصرفي المتخصصة . 

 

إن البنوك الالكترونية توفر في التكاليف , حيث إنها تحتاج إلاى عادد اقال مان  -

 المااوظفين كمااا إنهااا تااوفر فااي تكاااليف الوجااود المااادي , إن هااذا الااوفر لاايس

بالورورة إن تعود للبنك نفسه , و إنما قد تستخدم في تقديم الخادمات بأساعار 

 اقل . 
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   :  خدمات البنوك الإلكترونية -

 :24 الخدمات من أهم هذه

 تقديم الاستعلامات اللازمة للعملاء.  

 ومع بنوك وشركات أخرى إتمام عمليات التحويل بين الحسابات الداخلية.  

 التي يحتاجها العميل ات أو غيرها من التقاريرالحصول على كشوف الحساب.  

 الدورية سداد الأقساط المستحقة أو الفواتير.  

 مثل طلبات الحصاول  تقديم الطلبات الشخصية قبل الحوور إلى البنك

 .  على بطاقات ائتمانية

  :الالكتروني مزايا المعاملات من خلال البنك -

جزء  على وقت محدد لاستقطاعتنظيم عمليات الدفع الدوري: يعنى الاتفاق  .1

  .محدد من الرصيد وتحويله إلى المستفيد بشكل دوري ومن دون أخطاء

المخاوف  السلامة والأمن: كان للتحويلات الالكترونية دور كبير في إزالة .2

  .من عمليات السرقة للنقود أو للشيكات

 تحسين عمليات التدفق النقدي: وهي سرعة تنقل النقد بشكل كبير وبثقة .3

  .عالية

المصرفية  تقليل الاعتماد على الأعمال الورقية: وللك لندرة احتياج الأعمال .4

  .للنمالج الورقية

  .زيادة رضا العملاء من خلال سرعة ودقة إنجاز معاملتهم .5

 مخاطر البنوك الإلكترونية :  -

  

إلا أن البنوك الالكترونية,  لا احد يستطيع إنكار الكم الهائل من المزايا التي تقدمها

مخاطر وعيوب حيث نجد  للك لا يعني التعامل من خلال البنوك الالكترونية ليس له
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التعامل مع  الخبراء الاقتصاديين يحذرون من عيوب محتملة الحدوث من نظام

  :البنوك الالكترونية ومنها

تتسبب في عمليات نصب  ظهور فجوة في علاقة البنك بالعميل يمكن أن .1

  .تتعرض لها البنوك

لأن العملاء  صعوبة السيطرة على حجم السيولة في البنوك وللك .2

 , يستطيعون تحويل أي مبلغ من خلال الكمبيوتر ومن دول أخرى

على اقتصاديات الدول أو التسبب في أزمات  تأثيرا سلبيان مما يؤثر

  .سيولة

 

 

  : اتجاهات التعامل المالي على شبكة الانترنت وواقع البنوك الالكترونية  

 

شخذ لديهم حسابات مصرفية  400 إحدى الدراسات التي أجريت على25لت د

شخصا منهم   365قال حيث فورية, أو أبدو رغبة في فتح حسابات من هذا النوع . 

بالمئة( , أن تعاملاتهم مع المصارف عبر انترنت أفول من تعاملاتهم مع  83)

ؤلاء , قدرتهم على المصارف التقليدية . ومن أفول المنافع التي يتمتع بها ه

, وقدرتهم على  الوصول إلى حساباتهم خلال الأربع والعشرين ساعة , يوميان 

مشاهدة أرصدة حساباتهم , واستعراض كشوف الحركات التي يجرونها على 

 88وقال  ,, بالإضافة لتمتعهم بخدمة دفع فواتيرهم عبر الشبكة  حساباتهم , فوريان 

شاركوا في الدراسة أنهم باشروا عملية التسجيل ,  بالمئة ( , من الذين 20شخصا ) 

 ,للحصول على حساب مصرفي عبر الانترنت , إلا أنهم لم يتموا تلك الإجراءات 

بالمئة ممن  26وأفاد  ,بالمئة منهم إنهم لا يثقون بأمن التعاملات الفورية  28وقال 

لعملية تتطلب لم يستكملوا إجراءات الحصول على حسابات عبر انترنت , ان هذه ا
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بالمئة منهم إن  25طباعة العديد من النمالج , وإرسالها بالبريد  أو بالفاكس , وقال 

 عملية إيداع الأموال غير ملائمة لأنها تتطلب إيداع الشيكات الورقة .  

وعلى الرغم من أن مستقبل الخدمات المالية المتكاملة عبر الانترنت يبشر بنجاح  

دراسة تذكر إن المسائل المتعلقة بخدمة العملاء ما زالت بحاجة كبير إلا أن نتائج ال

 . إلى جهود كبيرة لتحسينها

ولا يقااف التعاماال المااالي علااى شاابكة الانترناات فااي حاادود العلاقااات المصاارفية أو 

تعاملات التسوق في بيئة التجارة الالكترونية , إل إلى جانبها تبرز عمليات البورصاة 

نوات الأخياارة انشااأ عاادد كبياار ماان الشااركات والأشااخاص الساا عباار الانترناات , ففااي

مواقع خاصة على الانترنت في حقل أنشطة تداول الأساهم ) البورصاة ( ,  والأصال 

فااي أعمااال الوساااطة التااي تمارسااها جهااات السمساارة , حصااول هااذه الجهااات علااى 

هناا عمولات بدل خدماتها , وهي فاي بيئاة الانترنات اقال منهاا فاي العاالم الحقيقاي , و

وثمااة مياازة أخاارى وهااي أن عااالم البورصااة عباار الانترنياات , تظهاار مياازة اسااتغلال 

والاسااتثمار فااي هكااذا أنشااطة بمبااالغ قليلااة ممااا فااتح  , تاااح فرصااة التعاماالأالانترناات 

 الباب إمام فرص استثمار برؤوس أموال منخفوة .

 

 

  : اتجاهات البنوك العالمية في حقل العمل المصرفي الالكتروني -

على مواقع البنوك الالكترونية إضافة إلى  تة التي اجرييت التحليلاالدراس 26إن

 الدراسات البحثية الصادرة عن مؤسسات الأبحاث المختلفة , 

 تظهر ما يلي :   

غالبية مواقع البنوك على الانترنت مواقع تعريفية معلوماتية وليست مواقع  -1

 خدمات مصرفية على الخط.

                                                 
 العالم العربي مجلة انترنت 26 
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جد على الانترنت لكن وفق التقييم الاستراتيجي فان هناك اتجاه دولي للتوا  -2

مجرد الوجود على الانترنت ليس هو الغرض المطلوب بقدر ما هو مطلوب 

 استثمار هذه البيئة في نشاط فعال وباقتدار . 

إن الكثير من مواقع الانترنت البحثية توفر مداخل شاملة لكافة مواقع البنوك   -3

ة المستخدم على التحرك بين هذه المواقع وهذا يعني قدر , على الانترنت

بسهولة للوصول إلى أفول عروض متاحة , ومن هنا فان أهم استراتيجية في 

واقع البنوك على الانترنت هي أن يدرك القائمون عليها إن الكل يراك وما تظنه 

 مميزا قد يكون عاديا بالنسبة للغير .

ة الدول في حقل أتمتة العمل لا تزال الولايات المتحدة الأمريكية في مقدم  -4

آلاف بنك ومؤسسة مالية ثمة ما يقارب  10المصرفي, ومع للك فان من بين 

موقع تتشارك في بعوها العديد من المؤسسات , وان محركات البحث  3500

تقريبا من هذه المواقع , وفي  % 30الأوسع غير قادرة على جلب أكثر من 

موقعا للبنوك الكبرى  30-20يقارب محركات البحث يكاد يتكرر أسماء ما 

وبعوها من البنوك الصغيرة , ويرجع للك لنجاح هذه البنوك في اعتماد آليات 

انتشار عبر محركات البحث العالمية تتيح لمختلف المستخدمين الوصل إليها 

 . أفول من غيرها

التي  - صات دراسات بحثية حول البنوك الالكترونية في أمريكالاتشير خ -5

  -2000  وحتى نهاية عام  1997الواقع الفعلي لهذه البنوك من عام تغطي 

 .  إلى تنامي الاتجاه نحو بناء مواقع تبادلية الكترونية للبنوك
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 :  27استراتيجيات عمل البنوك الإلكترونيةالمبحث الثاني :

 

 كيف تعمل البنوك الالكتروينة ؟  ومان الاذي يماارس العمال المصارفي الالكتروناي , 

بنااوك أم غيرهااا ؟ ومااا هااي الخاادمات المصاارفية علااى الشاابكة واتجاهااات محتواهااا 

 للإجابة عن هذه التساؤلات , لا بد من إلقاء الووء على :  وآلياتها ؟ 

 

 :  من ينشأ البنوك الالكترونية -

 

تعتباار شاابكة الإنترناات وساايط تفاااعلي لبيئااة الأعمااال بوجااه عااام  , فماان وجهااة نظاار 

تاادقيق وفحااذ  -بيئااة ملائمااة لإنجاااز العمليااات المصاارفية مثاال :المسااتخدم الفاارد , 

. الخ , وتوفر على المساتخدم مجهاود الانتقاال …الحسابات الشخصية , دفع الفواتير 

وتعبئة النمالج  وتساهم من التخلذ مان متطلباات ومجهاود المقابلاة )الفيزيائياة( ماع 

فايض التكااليف التشاغيلية ,  الموظف . إما مان وجهاة نظار المنشاأة , فننهاا وسايلة لتخ

والتأسيسااية للفاااروع وبالتااالي زياااادة الأربااااح وخفااض رساااوم خدمااة العمااالاء علاااى 

العمليااات المختلفااة وزيااادة فوائااد الإيااداع وخفااض فوائااد الإقااراض , وابتكااار باارامج 

 جديدة وتحفيز الخدمات وجذب الزبائن ودخول أسواق جديدة.

نمات أعمالاه مان عاام , ت بناك ) نات باناك ( أن أول بنك افتراضي على شبكة الانترن

 .  حتى الآن 1995

 

والبنوك الإلكترونية ليست حكرا علاى المؤسساات المصارفية بال ربماا تكاون الرياادة 

فااي مشااروعاتها راجعااة إلااى تاادخل جهااات غياار مصاارفية لتلبيااة احتياجااات التسااويق 

يجاد إن   ,نترنات الإلكتروني التي تمارسها عبر مواقعهاا  , والمتتباع لوضاع ساوق الا

قطاعات غير بنكية قد دخلت بقوة  سوق الاستثمار في البناوك الإلكترونياة , إماا عان 

  طريق :

                                                 
 27 www. Inforechaccountants . com 



-د. سامر المصطفى –التسويق المصرفي   

 

134 

 

  

حيااث أنشااأت بنااك افتراضااي يقاادم  , شااركة سااوني -. مثاال : الاسةةتثمار المباشةةر -أ

, ولايس لهاا  yahooالتاي تملاك   خدمات الإقراض والائتماان , وشاركة ساوفت بناك

 . باني مفلس اوقد اشترت بنك ي , بنكي الفعليعلاقة بالعمل ال

 

أمريكااا اون لاياان التااي  ، مثاال:  تةةوفير منصةةات خةةدمات للتعةةاملات المصةةرفية -ب 

وكاذلك مثال بواباة   العدياد مان البناوك , انوام إلياه 1996أقامت بنك افتراضي مناذ 

وتصاادر بطاقااة  1999حيااث باادأت شااراكة مااع بنااك الكترونااي منتصااف ,  لايكااوس

 . وتقدم قروض على الخط ,  إلكترونية  ائتمان

 

تقادم , التاي مثال شاركة بياع وتاأجير السايارات  -: تقديم خةدمات بنكيةة بالنيابةة  -ج 

 ومقارنة أسعار الفائدة على القروض .  , خدمة التمويل المجاني

 

 

  المشاريع الشاملة :الاتجاه نحو   -

 

فاي محتاوى الخدماة والقادرة علاى التحدي في ميدان الصناعة البنكية الالكترونية هي 

, تقوم استراتيجيات التسويق في هذا الميادان  علاى تقاديم  الآنجذب الزبائن , ولغاية 

باارامج تحفيزيااة إلااى جانااب باارامج التاارويج والتوعيااة , لكاان اتساااع نشاااط بعااض 

المؤسسات عن غيرها يرجع في الحقيقة إلى مدى شمول الخدمات المقدمة , والفكارة 

لان انتقالااه إلااى  فااي الموقااع ,موقااع البنااك يتعااين أن يتاايح للمسااتخدم البقاااء هنااا , إن 

ن كثيار مان المؤسساات , لأ مواقع خدمية أخرى قد لا يعيده إلى موضع البنك خاصاة

 ,  غير المصرفية تقدم الخدمة المصرفية من موقعها مباشرة

 كيف تحقق البنوك القائمة عبارة النبك الالكتروني الشامل ؟ 

 : مثلان 
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 ؟الخدمة الشاملة كيف إلى سوفت بانك عبر شركاته الفرعية يسعى

   

وتعماال فااي مياادان السمساارة , وقااد  قاماات  ( , E-tradeللبنااك شااركة فرعيااة هااي )

 . ,  ثم مع شركة تأمين الكترونية الكتروني باندماج مع بنك

 ) أي تحالف مالي , بنكي , تأميني (  

تعماال فااي الإقااراض العقاااري , وقااد , (  e-loanوللبنااك شااركة فرعيااة أخاارى هااي )

دخلت في شراكة مع شركة أوروبية لتقدم خدماتها في أوروباا وشاراكة ماع شاركة ياا 

 بانية لتقديم خدماتها في شرق أسيا .

 

 

  28متطلبات البنك الإلكتروني : 

 

   البنية التحتية التقنية : -

 

ة مشاروعات تقنياة في مقدمة متطلبات البنوك الالكترونية وباالعموم أيا 29يقف -

, البنية التحتياة التقنياة , والبناى التحتياة التقنياة للبناوك الالكترونياة ليسات ولا 

يمكن أن تكون معزولة عن بنى الاتصالات وتقنياة المعلوماات التحتياة للدولاة 

البنااوك الالكترونيااة تحيااا فااي بيئااة الأعمااال  لان للااك,  ومختلااف القطاعااات

رونياااة ,  والمتطلاااب الااارئيس لوااامان أعماااال الالكترونياااة والتجاااارة الالكت

بل وضمان دخول آمن وسلس لعصر المعلوماات , عصار  , الكترونية ناجحة

اقتصاد المعرفة , يتمثال بالاتصاالات , وبقادر كفااءة البناى التحتياة , وسالامة 

سياسااات السااوق الاتصااالي , وتحديااد السياسااات التسااعيرية لمقاباال خاادمات 
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حيااا الشاابكة وأعمالهااا دون تزايااد أعااداد المشااتركين الااربط بالانترناات , فاالا ت

 يلوجونها .  الذي

كما إن فعالية وسلامة بنى الاتصالات تقوم على سالامة التنظايم الاساتثماري, 

ودقااة المعااايير وتواؤمهااا الاادولي , وكفاااءة وفعاليااة التنظاايم القااانوني لقطاااع 

ه العناصار  يتحقاق الاتصالات , وبقدر ما تسود معايير التعامل الساليم ماع هاذ

توفير أهم دعامة للتجاارة الالكترونياة , بال وللبنااء القاوي للتعامال ماع عصار 

وتااوفير الإطااار القااانوني الواضااح الااذي يحاادد الالتزامااات علااى ,  المعلومااات

أطراف العلاقة , و تحديد نطاق التدخل الحكومي وتحديد اولويات الادعم وماا 

 ماري من قبل الدولة.يتعين إن يكون محلا للتشجيع الاستث

 

والعنصاار الثاااني للبناااء التحتااي يتمثاال بتقنيااة المعلومااات , ماان حيااث الأجهاازة  -

والبرمجيااات والحلااول والكفاااءات البشاارية المدربااة والوظااائف الاحترافيااة  , 

وهذه دعامة الوجود والاستمرارية والمنافسة , ولم يعد الماال وحاده المتطلاب 

اؤم مااع المتطلبااات وساالامة الباارامج والاانظم الاارئيس , باال اسااتراتيجيات التااو

المطبقااة لواامان تعماايم التقنيااة بصااورة منظمااة وفاعلااة وضاامان الاسااتخدام 

  الامثل والسليم لوسائل التقنية.

 

 

وتااوفر البنااى التحتيااة العامااة يبقااى غياار كاااف دون مشاااريع بناااء بنااى تحتيااة خاصااة  

جدياة , ونكتفاي فاي هاذا المقاام بالمنشآت المصرفية , وهو اتجاه تعمال علياه البناوك ب

وتااوفير بنااى وحلااول , بااالقول إن عنصاار التميااز هااو إدراك مسااتقبل تطااور التقنيااة 

 , ضايقان  برمجية تتيح مواصلة التعامل مع الفتوح الجديدة , فتقنية حصرية تعناي اداءان 

إنما خطط سليمة وكفاءات إدارة مميزة ترى المساتقبل ,  والمسألة ليست مسألة أموال

ولا تشعر بالزهو فيماا تنجازه بقادر ماا تشاعر بثقال مساؤولية  ,ثر مما ترى الحاضرأك

   البقاء ضمن المميزين.
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   :   لكفاءة الأدائية المتفقة مع عصر التقنيةا -

هيلي والتادريبي, والاهام أهذه الكفاءة القائمة على فهم احتياجات الأداء والتواصال التا

 , والتسااويقية ,  الماليااة و , فااة الوظااائف الفنيااةماان للااك أن تمتااد كفاااءة الأداء إلااى كا

 .  الإدارية المتصلة بالنشاط البنكي الالكتروني و , والاستشارية, والقانونية 

 

  -التفاعل مع متغيرات الوسةائل والاسةتراتيجيات الفنيةة والإداريةة والماليةة : -

,  نيااة فقااطأو مااع البنااى التق,  والتفاعليااة لا تكااون فااي التعاماال مااع الجديااد فقااط

وإنمااا ماااع الأفكاااار والنظريااات الحديثاااة فاااي حقااول الأداء الفناااي والتساااويقي 

والماالي والخادمي , تلاك الأفكاار التاي تجايء ولياد تفكيار إباداعي ولايس وليااد 

 تفكير نمطي. 

 

 الرقابة التقييمية الحيادية : -

 

ومان إن واحدا من عناصر النجاح الارتكان للقادرين على التقييم الموضوعي  ,  

 هنا أقامت غالبية مواقع البنوك الالكترونية جهات مشورة فاي تخصصاات التقنياة

النشاار الالكترونااي لتقياايم فعاليااة وأداء مواقعهااا .  و ,  القااانون و , التسااويق و ,

مؤشر على النجاح , إل يسود فهم عاام إن كثارة ليس عدد زائري الموقع  حيث إن

 حقيقياان  ن كاان مؤشاران أو , ه ليس كذلك دائمان زيارة الموقع دليل نجاح الموقع , لكن

وساالامة الخطااط الدعائيااة  , علااى ساالامة وضااع الموقااع علااى محركااات البحااث

 والترويجية.
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 30 البنوك الالكترونية القانونية التي تواجهها التحديات: 

 

أن تكون المؤسسة المصرفية لات وجود فاعل على شبكة الانترنت , يعناي أن تحقاق 

اكبار قادر مان الزباائن , وان تحقاق شامولية الخادمات المقدماة وتيساير  الوصول إلاى

تحقاااق قااادرا متيقناااا مااان امااان المعااااملات وامااان إدارة أماااوال  إنقبولهاااا وطلبهاااا , و

إن تحقق قادرا مميازا مان كفااءة الخدماة المقدماة للعمالاء وقادرا  المساهمين , وأخيران 

التاي يساتلزم كال  -اصار الأربعاة مقبولا لحماياة مصاالح وأماوال العمالاء . هاذه  العن

تكشااف عباار التحلياال الموضااوعي عاان حزمااة ماان  -واحااد  منهااا خطااة أداء وتميااز 

التحديات القانونية , وبقدر سلامة التعامال ماع هاذه التحاديات بقادر ماا تتحقاق سالامة 

وبقدر ما يصبح متاحا بنااء البناك الإلكتروناي  , مرتكزات خطط تحقيق هذه العناصر

 مميز . الحقيقي وال

أماااا عااان التحاااديات القانونياااة فهاااي تتمثااال أولا  بتحااادي قباااول القاااانون للتعاقااادات 

و     الالكترونيااة وتحاادي حجيتهااا فااي الإثبااات , وماان ثاام تحااديات اماان المعلومااات , 

تحديات وسائل الدفع , وتحديات الأعمال المرتبطاة , وتحاديات المعاايير والإشارافية 

 , والتحديات الوريبية . 

 

 :   ديات التعاقدات المصرفية الالكترونية ومشكلات الإثباتتح -

 

مسألة انعقاد العقد بواسطة نظم الكمبيوتر وشبكات المعلومات وما يتصل بها مان تثار

والبرياد الالكتروناي المتعلاق بالعلاقاات , الرساائل الإلكترونياة  , قباول حيث موثوقية

 , شاابكات المعلومااات كالانترنااتوتثياار الرسااائل الالكترونيااة عباار , محاال التعاقااد 

والرسااائل المتبادلااة عباار الشاابكات الخاصااة والبريااد الالكترونااي مشااكلة عاادم تحقيااق 
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والتنظيم القاانوني الاذي يتايح  , والمواصفات ,في ظل غياب المعايير الإثبات وظائف

 توفير الطبيعة التي تجيز قبولها في الإثبات .

 

ت اثر إقليماي أو دولاي إلا فاي حادود العقاود والى حين كانت هذه المشكلات ليست لا

التجارية الدولية التي جرى تنظيم الكثير مان قواعادها ضامن اتفاقياات دولياة أو عبار 

مؤسسااة العقااود النمولجيااة والقواعااد الموحاادة لعاادد ماان العقااود , لكاان شاايوع التجااارة 

 مان ساىالالكترونية بوجه عاام , واتصاال هاذه التجاارة بمحتاوى التعاقاد مان حياث أم

يسااهم فاي  مادياان  الشائع أن تكون الخدمات محله وليس البوائع  التاي تساتلزم تساليمان 

تخفيااف إشااكالات التعاقااد الالكترونااي  بساابب ممارسااة أنشااطة التجااارة الالكترونيااة , 

 إضاااافة إلاااى اعتمااااد التجاااارة الالكترونياااة علاااى أنظماااة الااادفع الالكتروناااي عموماااان 

أو عباار التفااويض علااى الهاااتف والحااوالات الماليااة )كبطاقااات الائتمااان علااى الخااط 

( وما أدى إليه للك من أتمتة العمليات والخدمات المصرفية وأتمتاة وغيرهاالرقمية , 

التعاقد بشأنها ضمن  مفهوم بنوك الويب أو البنوك الالكترونية أو البناوك علاى الخاط 

 أو البنوك الافتراضية المتقدم عرضه.   

ياااة تقيااايم لقواعاااد التعاقاااد فاااي ساااائر التشاااريعات لات العلاقاااة      إلن , نحااان أماااام عمل

الخ ( لغايات تبين مدى تاواؤم النصاوص القائماة ماع  …)المدني , التجارة , البنوك, 

شابكات المعلوماات بأنواعهاا , باعتباار  وتحديادان  , ما أفرزته وسائل الاتصال الحديثة

فاارع ماان فااروع  أكثاار ماانوفااي  , أن القواعااد القائمااة فااي نطاااق التشااريعات عمومااان 

تتعاماال مااع عناصاار الكتابااة والمحاارر والمسااتند والتوقيااع والصااورة طبااق  , القااانون

 الخ من مفاهيم لات مدلول مادي .  …الأصل و 

   

 

  أمن المعاملات والمعلومات المصرفية الإلكترونية : -
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اماان البنااوك إن , هااو  الحقيقااة الأولااى  فااي حقاال تحااديات اماان المعاااملات المصاارفية

ونظاام  ,التجااارة الالكترونيااة جاازء رئاايس ماان اماان المعلومااات لككااذ و , الالكترونيااة

إن مسااتويات ومتطلبااات الأماان الرئيسااة فااي بيئااة تقنياااة , و  التقنيااة العاليااة عمومااان 

  المعلومات تتمثل بما يلي :

هياازات الااوعي بمسااائل الأماان لكافااة مسااتويات الأداء الااوظيفي , الحمايااة الماديااة للتج

التقنيااة , الحمايااة الأدائيااة ) اسااتراتيجيات رقابااة العماال والمااوظفين(   الحمايااة التقنيااة 

 الداخلية , والحماية التقنية من المخاطر الخارجية . 

القاعدة الأولى في حقل امان المعلوماات فهاي إن الأمان الفاعال هاو المرتكاز علاى  إلان 

ومصادر  , والموازنة بين محل الحماية, الاحتياجات المدروسة التي تومن الملائمة 

بارامج  وأداء النظام والكلفة . وبالتالي فان اساتراتيجيات و,  ونطاق الحماية , الخطر

امن المعلومات تختلف من منشأة إلى أخرى ومن بيئة إلاى أخارى تبعاا لطبيعاة البنااء 

ات التقنيااة وتبعااا للمعلومااات محاال الحمايااة وتبعااا للآلياا , التقنااي للنظااام محاال الحمايااة

 , واثر وسائل الأمن علياه , للعمليات محل الحماية , إلى جانب عناصر تكامل الأداء

لا تتكاماال حلقااات ه وغيرهااا  أمااا القاعاادة الثانيااة فهااي اناا. وعناصاار الكلفااة الماليااة 

الحماية دون الحماية القانونية عبر النصوص القانونية التي تحمي من إساءة اساتخدام 

,  والاتصااالات , والانترناات , بكات فيمااا يعاارف بجاارائم الكمبيااوتروالشاا , الحواسااب

والجرائم المالية الالكترونية , وبالتالي تتكامل تشريعات البنوك والتجارة الالكترونياة 

 مع النصوص القانونية لحماية المعلومات , وبدونها يظل جسم الحماية بجناح واحد . 

 

ناات فاي البيئاة المصارفية , والتاي تتخاذ أهمياة الاتجاهات الأمنية في حقل حماية البيا

 مالياة وتمثل حقوقاان  ,  رقمية بالغة بالنسبة للبنوك التي تمثل بياناتها في الحقيقة أموالان 

وعناصر رئيسة في الائتمان , نجد إن المطلوب هو وضع استراتيجية شااملة لأمان  ,

ول نظام الحماياة الداخلياة وتتناا, وموقعه الافتراضاي  , المعلومات تتناول نظام البنك

, ماان أنشااطة إساااءة الاسااتخدام التااي قااد يمارسااها الموظفااون المعنيااون داخاال المنشااأة 

المباارمجين ,  و , المعالجااة و , الجهااات المعنيااة بالوصااول إلااى نظاام الااتحكم وتحدياادان 
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إلى جانب استراتيجية الحماية من الاختراقات الداخلية , وهاذه الاساتراتيجيات  يجاب 

للتعاماال مااع  واعيااان  تااد إلااى عمياال البنااك لا للبنااك وحااده , حتااى نواامن نشاااطان أن تم

المعلومات وتقدير أهمية حمايتها , ولكل استراتيجية أركانهاا ومتطلباتهاا ومخرجاتهاا 

. وتقييم كفاءة الاستراتيجية يقوم على مدى قدرتها على توفير مظلة امن شاملة لنظاام 

 . تبطة بهماالنظم المر و , العميل و , البنك

 

 تحديات وسائل الدفع : -

 

تتسارع وسائل الخدمة الالكترونية منذ سنوات دون ان يواكبها فاي العدياد مان الانظم  

   , القانونية تنظيم قانوني يناسب تحدياتها

أنها تثير العديد مان المساائل , إلا  بطاقات الائتمان قد حققت رواجا ومقبولة عالية ان

ومساؤوليات أطاراف العلاقاة فيهاا ,  , والجزائياة , ماية المدنيةالقانونية في حقلي الح

وإلا كان مقبولا فيماا سابق الارتكاان للعقاود المبرماة باين أطاراف علاقاات البطاقاات 

فانه ليس مقبولا التعامل بذات الوسيلة مع تحديات المفهاوم  , الائتمانية لتنظيم مسائلها

ا الاتجااه نحاو الماال الرقماي أو الالكتروناي الجديد للمال ولوسائل الوفاء به بعد ان بد

كبديل عن المال الورقي, فالمعايير والقواعد والنظريات تختلف وتتغيار شايئا فشايئا , 

وهنااا تظهاار أهميااة البنااوك كمؤسسااات لات اثاار فااي توجيااه المؤسسااة التشااريعية إلااى 

حكام وأ,ووسااائله وقواعااد , تبنااي تشااريعات متوائمااة مااع مفاااهيم المااال الالكترونااي

التعامال ماع مشاكلاته القانونياة , كماا تظهار الأهمياة إلاى تهيئاة بنااء قاانوني لإدارات 

اختاارت  التيالتعامل مع تحديات البنوك الالكترونية  إمكانيةالبنوك القانونية يتيح لها 

 . دخول هذا الميدان 

  

 

 

  تحديات الأعمال المرتبطة والمعايير والإشرافية : -
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كترونيااة ليساات مجاارد موقااع بنااك وعمياال , إنهااا بيئااة ماان العلاقااات ان البنااوك الالبماا 

المتعددة جزء منها مرتبط بالعميل وجزء آخر مرتبط بجهات الأعمال , أما تلاك التاي 

تعتمااد هااي عليااه فااي خاادمات  ,  خدمااة البنااوك الالكترونيااة أو ماانيعتمااد البنااك عليهااا 

مات قانونية لتحديد مساؤوليات كال , و بالتالي فانه ينشان عن للك التزاترتبط بنشاطها 

طرف من الأطرف المرتبطة ,مثل وجود آليات قانونية لمواجهة أي منازعاة محتملاة 

 ....... الخ .

 

تحادي المعاايير  مثالوتثير مسائل الإشاراف المصارفي تحاديات قانونياة جديادة , كما 

 .  التي توع البنك ضمن بيئة التواؤم مع تشريعات وتعليمات جهات الإشراف 

 

    التحديات الضريبية : 4-5

 

أو المكااان بالنساابة للنشاااط التجاااري , , ان الأعمااال الالكترونيااة  تلغااي فكاارة الموقااع 

وهذا يعني احتمال عادم الكشاف علاى مصادر النشااط . إضاافة لماا تثياره مان مشااكل 

الالكترونية المتحركة مان حياث  الأعمال تحديد النظام القانوني المختذ . كذلك فان 

ادمها التقنية قد تهاجر نحو الدول لات النظم الوريبية الأساهل والأكثار تشاجيعا , خو

 فقررت عادم فارض ضارائب علاى أنشاطة الأعماال و , وهذا الأمر تنبهت له أمريكا

 التجارة الالكترونية ,  

وفرض الورائب على هاذا الانمط الجدياد يتطلاب اساتراتيجيات ضاريبية مختلفاة فاي 

 .  ودوليان  إقليميان  والاهم تعاونا وتنسيقان  ,لجمع المتابعة والكشف وا

 

 

أو يسااعى إلااى ,  وفيمااا يتعلااق بالبنااك الراغااب فااي اقتحااام عااوالم البنااوك الالكترونيااة

 فاااي نطلاااقيتاااوفير حماياااة فاعلاااة لنشااااطه الاااذي بااادأه فاااي هاااذا الحقااال , يتعاااين ان 
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القاادر ماان الأهميااة  الحمايااة القانونيااة لهااا لات انالاسااتراتيجيات القانونيااة ماان قاعاادة 

ولترجمااة هااذا , سياسااات التسااويق  بهاااالجاهزيااة التقنيااة وتحظااى  بهاااالتااي تحظااى 

الأساس إلى مهام وخطط يتعاين تهيئاة كاادر قاانوني عاارف مادرك لطبيعاة المخااطر 

والمستشاارين فقاط ,  , قصاد بالكاادر هناا المحاامينيالمحتملة جاهز لمواجهتهاا , ولا 

والتعامال ماع كال  , وير القانوني المناط بها إدراك كل جديدإنما عناصر البحث والتط

وطبيعااة  , خطاار محتماال, وقااد أظهاارت الدراسااات التحليليااة ان نمااط ووسااائل أداء

معااارف العاااملين فااي حقاال الحمايااة القانونيااة لمشاااريع الأعمااال الإلكترونيااة تتميااز 

عااملين فاي محتوى وشاكلا وتكتيكاا عان نماط ووساائل وأداء وطبيعاة معاارف غيار ال

هاااذا الحقااال. كماااا ان أهااام عناصااار اساااتراتيجيات الأداء القاااانوني لمشااااريع تقنياااة 

بناااء قواعااد المعلومااات المتطااورة علااى الاادوام التااي تكفاال بقاااء  , المعلومااات عمومااان 

الإدارات القانونية على إطلاع على كال جدياد لان ماا يحادث لادى الغيار أصابح علاى 

تثياره هاذه الأعماال مان مشاكلات تناازع القاوانين قدر كبيار مان الأهمياة فاي ظال ماا 

 والاختصاص .

 

 

  : تقييم البنوك الالكترونية 

 

لا يقاوم علاى لات المعاايير المعهاودة  الالكتروني ان التقييم لمدى نجاح ومكانة البنك 

لاعتبااارات أخاارى غياار  يخوااع أيوااان  الالكترونيااة , للااك ان تقياايم مواقااع البنااوك

والمعايير التقييمية التقليدية الأخارى , ومارد  , وحجم البنك , اعتبارات نطاق الخدمة

وتساويقية  , وحاجتها إلى اساتراتيجيات أمنياة , لطبيعة الخاصة لبنوك الانترنتلللك 

ومساتوى , وتصميمية تختلف عن البنوك العادية , لها اثر في مساتوى نجااح البناك , 

, منهاا علاى سابيل المثاال المعاايير  الموثوقية بخدماته , لهذا اعتمادت معاايير مختلفاة

   التالية :
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   وشمولها خدمات إضافية لخادمات البناوك الالكترونياة , نطاق تقديم البنك للخدمة

 التفاعلية.

 . مدة عمل البنك في البيئة الافتراضية 

 . عدد وأنماط ونوعية الخدمات الالكترونية المقدمة 

 ل المتبعة مستوى الأمن والموثوقية من خلال الوسائ. 

  آليات العمل والمعايير المتبعة . 

 وفعالية الوثيقة القانونية , بساطة الإجراءات التقنية . 

 و ,وجهات خدمة الدعم , حجم الروابط التي يوفرها موقع البنك الالكتروني 

 . الخدمات الوسيطة أو الإضافية 

 يئة الانترنت . باتجاهات النماء في ب مقاسةتطوير الأعمال  وو , مستويات النم 

 وسوقها البشري , مقاربة المعايير المتقدمة مع حجم المؤسسة المصرفية ,

 والفئة التي تصنف ضمنها . , والإنمائي

  المحتوى المعلوماتي المقدم على موقع البنك. و , الإطار 

  . الإطار التفاعلي مع العميل 

  رة الوصل إلى وقد , الفعلي لموقع البنك على الأرض و , الوجود الإضافي

   مواقع خدماته الفعلية .

وغيرها يلاحظ ان جهة التقييم لم تعد بالورورة جهة  , وبتدقيق هذه المعايير

ن أو يامني  أو,  نين تقنييبل ان غالبية هذه المعايير يقوم بها مستشار , مصرفية

 للك .  غيرقانونيين أو 

 

, ترونيااة , تتطلااب تحلاايلان شاااملان ان الخاادمات و المنتجااات الماليااة , و التجااارة الالك

كمدخل لتحديد سمة البنوك الالكترونية , لذلك يجب قبل اقتحام عوالمهاا  تحليلا شاملان 

 أن :  

 .  ونوعان  تحليل الاتجاهات الحديثة نحو الخدمات المالية المؤتمتة كمان  -1

 . تحديد المخاطر المالية والإدارية المحتملة   -2
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الاستشااااارية  البشاااارية و المعرفيااااة و الفنيااااة و ة وتحديااااد الاحتياجااااات المادياااا  -3

بشكل خاص اعتماد معايير الأمان  و , لهذا النمط المستجد من الأعمال المطلوبة

 الخصوصية .  و

 تحديد التحديات القانونية الناجمة في بيئة علاقات البنوك الالكترونية وحلولها .   -4

الانترناات عمومااا والبنااوك تقياايم القواعااد التنظيميااة المتصاالة بتجااارة  فحااذ و  -5

 الالكترونية على وجه الخصوص . 

الملائمااااة لتطبيااااق أنشااااطة العماااال البنكااااي  وضااااع خطااااط العماااال المناساااابة و -6

البحااث للموائمااة  مواصاالة التقياايم و التطااوير و ضاامان التغذيااة و و, الالكترونااي

 مع التطورات السريعة في هذا القطاع .

 

 

 31تحذيرات من البنوك الالكترونية  : 

 

يجااب التساالح بالحااذر عنااد التعاماال مااع البنااوك الالكترونيااة , حيااث ان هناااك بعااض 

البنوك الالكترونية التي تعد واجهة للجريماة المنظماة , و التاي قاد تكاون موجهاة مان 

 دول أخرى , لذا يجب فحذ البنك الالكتروني بدقة عن طريق القيام بمايلي : 

 ت التقييم( .فحذ الشركة من خلال الطرق التقليدية)وكلا 

 . التحقق من وجوده من خلال زيارته أو الاتصال به 

 . التحقق من مزاعمها من خلال المشاركين المدرجين 

  . مراجعة الشركات داخل البنك 

  . ضمان ان الموقع غير محاكي لغيره 

 

معرفااااة  يتطلاااابان إدراك البنااااوك الالكترونيااااة , نظامااااا واسااااتراتيجية ومنااااافع , 

علاقتها بعملياات أتمتاة الأعماال  معرفة نطاقها و ارة الالكترونية واستراتيجيات التج

                                                 
 2000مارك تومسون , دار الفاروق للتوزيع و النشر , القاهرة ,  -سبيكر  مارك -التجارة الالكترونية , روب سميس 31 
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معرفاة كياف يمكان ان  صور التجاارة الإلكترونياة و وأنماط وأدارتها , والتمييز بين 

, يتعااين إدراك تااأثير وبعااد للااك تطبااق التجااارة الالكترونيااة ومتطلباتهااا وتحاادياتها,  

كيفياة تاأثير التقنياة  ي . وإدراك مادى والتكنولوجياة علاى العمال البنكا الشبكةخدمات 

وصف المشكلات التي تخلقهاا التقنياة فاي بيئاة  على علاقة العميل بالخدمة المالية . و

وصف الطرق المساتحدثة لتحقياق البناوك عوائاد ربحياة مان خالال  العمل البنكي , و

بيئااة  البنااوك الالكترونيااة و تحديااد العناصاار المتصاالة بالقواعااد الجدياادة للتنااافس فااي

 العمل البنكي . 

 

 الالكتروني كيفية تحقيق الاستفادة القصوى من البنك  : 

للعمليات المصرفية والحسابات  من الخطأ اعتبار البنك الالكتروني كندارة

الهواتف المصرفية أو أجهزة  الشخصية. لأننا نستطيع إدارة هذه الأعمال من خلال

 .مكان الصراف الآلي المنتشرة حاليا في كل

للمعلوماتية يقدم حلولا واقعية  إل لا بد أن يكون البنك الالكتروني أشبه بمركز

استشارات متميزة مبنية على الخبرة  ومنطقية لمتطلبات العملاء بالإضافة إلى تقديم

يكون مركزا لإدارة استثمار العملاء  وان يفتح آفاقا جديدة للأعمال الالكترونية وان

كبير من المرونة لتلبية كل  ة اقل. وان يتمتع بشكلبكفاءة عالية وبرسوم وكلف

مالية وضريبية واستشارية  احتياجات العملاء. بمعنى أن يقوم البنك بتقديم خدمات

 متطلبات العملاء واستثمارية ويعرض حزما من الخدمات الشاملة تتناسب مع

 .وتدعمهم في حل مشكلاتهم

 

 

 الخاتمة : 

 

ماان بيئااة تفاعليااة جدياادة تتاايح الامتااداد  تاايح الاسااتفادةي العماال البنكااي الالكتروناايإن 

 .  وتتيح التوائم مع رغبات العميل  ,الخارجي عبر وسيلة هي بطبيعتها عالمية 
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افتراضاية بالكامال  البنوك الالكترونية من حيث الأنماط والمحتوى قد تكاون بنوكاان و  

مااة المصاارفية , أي لا وجااود واقعااي لهااا علااى الأرض وإنمااا موقااع متخصااذ بالخد

يسعى إلى تلبية متطلباتهم التي تدخل ضمن ثلاث حزم , الأولاى  و المؤتمتة له زبائنه

ولكاان عباار الشاابكة ودون تعاماال  , : حزمااة الخاادمات والعمليااات المصاارفية العاديااة

حزمااة أنشااطة الاساتثمار ودراساااته , تتصاال بالمشاااريع الممكاان  :فيزياائي , والثانيااة 

وتلبيااة متطلبااات الإرشاااد والتوجيااه والاستشااارة والدراسااة , ممارسااتها عباار الشاابكة 

الاساااتثمارية , أماااا الحزماااة الثالثاااة فليسااات حزماااة مصااارفية وإنماااا حزماااة تساااويقية 

لاحتياجااات العمياال الأخاارى , كخاادمات التااامين والحصااول علااى البطاقااات عناادما لا 

للمنتجااات ,  الماازودين الااربط بااالوكلاء و التسااويق و لهااا , و يكااون البنااك مصاادران 

الثانياة  تمارساه  إلا كانات الحازمتين الأولاى و . الاخ . و…وبخدمات الشحن والسفر 

انتقالاه مان حفاظ الأماوال وخادمتها  البنوك التقليدية بعد تطور مفهاوم العمال البنكاي و

فهاي خاصاة  إلى إدارتها وتاولي أنشاطة الاساتثمار المتصالة بهاا . أماا الحزماة الثالثاة

 , وإبقائاه ضامن الموقاعبالعميال أوجبتهاا اساتراتيجية الاحتفااظ ونية , بالبنوك الالكتر

 إما عبر شركات فرعية للبناكالتنفيذ  بالخدمة المصرفية , و وتوفير ما يتطلبه متصلان 

أو ماان خاالال جهااات خارجيااة تاارتبط مااع موقااع البنااك عباار ,  أو مواقااع مرتبطااة بااه, 

وقاع البناك لإتماام العملياة المصارفية مدخل ياوفره موقاع البناك وتكفال العاودة ثانياة لم

 .   المرتبطة بالخدمة غير المصرفية
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