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 : المس تخلص 

       

في    ( والوكلاء الأذكياء  الخوارزميات ،  الذكاء الاصطناعي التي تشمل )الش بكات العصبية الاصطناعية ، الأنظمة الخبيرة ،تقنيات  دور  بيان  سعى البحث ا لى  

التسويق العقلانية( ،    تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها التي تشمل )استراتيجية التسويق الهجومية ، استراتيجية التسويق الدفاعية ، واستراتيجية

الخاصة التجارية  المصارف  عينة من  اس تطلاعية في  العراق  كدراسة  أأربعة مصارف هي    في  العراقي ،  والتي شملت  الائتمان  العراقي ، مصرف  الأهلي  )المصرف 

العراقي ، ومصرف المنصور للاستثمار(   العينة )  ، مصرف الاتحاد  ( فرداً من الموظفين الذين وزعت عليهم اس تمارة الاس تبيان في المصارف عينة  48وشمــلت 

البحث باس تعمال   التحليل الاحصــائي  البحث ، وتم تحليل بيانات  برنامج  ا حصائية متعددة واس تعمال  البحث توصل  ،  (SPSS V.27) وسائل  لنتائج  ووفقاً 

كاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي للمصارف عينة تقنيات الذهناك دوراً مهماً ل الباحث الى مجموعة من الاس تنتاجات التي من أأبرزها أأن  

تعزيز الاستثمار في تقنيات الذكاء الاصطناعي لاس يما    ضرورةليها الباحث تم اقتراح توصيات عديدة من أأهمها  ا  توصل  واستناداً الى الاس تنتاجات التي    البحث ،

كونها الأكثر تأأثيراً ، وذلك من خلال تفعيل خوارزميات تصنيف الزبائن حسب شرائح محددة واعتماد خوارزميات  الش بكات العصبية الاصطناعية  الخوارزميات و 

المنت  وتوصية  الزبائن  بتفضيلات  للتنبؤ  عصبية  ش بكات  نماذج  تطوير  ا لى ضرورة  بالا ضافة   ، ذكية  ترويجية  عروض  لتقديم  الديناميكي  المناس بة التسعير  جات 

 واس تخدام هذه الش بكات في الكشف عن فرص البيع المتقاطع بناءً على تحليل أأنماط المس تخدم . 
 

 .   الكلمات المفتاحية : الذكاء الاصطناعي ، الش بكات العصبية الاصطناعية ، استراتيجيات التسويق المصرفي ، استراتيجية التسويق الدفاعية 
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Abstract    

   The research sought to demonstrate the role of artificial intelligence techniques that include (artificial neural 

networks, expert systems, algorithms, and intelligent agents) in improving banking marketing strategies with its 

dimensions that include (offensive marketing strategy, defensive marketing strategy, and rational marketing strategy), 

as an exploratory study in a sample of private commercial banks in Iraq, which included four banks, namely : 

(National Bank of Iraq, Iraqi Credit Bank, Iraqi Union Bank, and Mansour Investment Bank), and the sample 

included (48) individuals from the employees to whom the questionnaire form was distributed in the research sample 

banks, and the research data were analyzed using multiple statistical methods and using the statistical analysis 

program (SPSS V.27) , According to the research results, the researcher reached a set of conclusions, the most 

prominent of which is that there is an important role for artificial intelligence techniques in improving the banking 

marketing strategies of the research sample banks . Based on the conclusions reached by the researcher, many 

recommendations were proposed, the most important of which are  : The need to enhance investment in artificial 

intelligence techniques, especially algorithms and artificial neural networks, as they are the most influential, by 

activating customer classification algorithms according to specific segments and adopting dynamic pricing algorithms 

to provide smart promotional offers , in addition to the need to develop neural network models to predict customer 

preferences and recommend appropriate products, and to use these networks to detect cross-selling opportunities 

based on analyzing user patterns. 
Key Words :  Artificial Intelligence techniques, Artificial Neural Networks  , Banking Marketing Strategies, Defensive 

Marketing Strategy . 

 

 المقدمــــة 

ذ أأصبح التسويق المصرفي أأحد أأ       العوامل التي تسهم في تحديد قدرة المصارف على التنافس  همشهد القطاع المصرفي تطوراً ملحوظاً في الس نوات الأخيرة ، ا 

مكانها أأن تحدث تحولًا كبيراً في استراتيجيات ال  تسويق المصرفي من خلال  والبقاء والنمو في السوق ، في هذا الس ياق ، يظهر الذكاء الاصطناعي كأداة مبتكرة با 

 تحسين الكفاءة وزيادة التفاعل مع الزبائن وتحقيق اس تجابة أأسرع وأأكثر ملائمة لاحتياجاتهم . 

ذ تتزايد  يهدف هذا البحث ا لى دراسة دور الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي في عينة من المصارف التجارية الخاصة في العر      اق ، ا 

لت  متقدمة  تقنيات  تبني  عليها  تم  يُح مما   ، المتسارعة  والتكنولوجية  الاقتصادية  التحولات  ظل  في  العراقية  المصارف  تواجه  التي  عزيز الاستراتيجيات  التحديات 

العراقية الخاصة  التجارية  المصارف  اس تفادة  كيفية  اس تكشاف  الدراسة الاس تطلاعية، سيتم  تنافس ية ، ومن خلال هذه  تطبيقات   التسويقية وتحقيق ميزة  من 

 . الذكاء الاصطناعي في تحسين الاستراتيجيات التسويقية ، وتقديم خدمات مخصصة للزبائن  

ستراتيجيات  واستناداً الى ما س بق تم تقس يم البحث الى أأربعة مباحث ، تضمن الأول منهجية البحث وتضمن الثاني التأأطير النظري للذكاء الاصطناعي وا    

 . من الرابع الاس تنتاجات والتوصياتالتسويق المصرفي في حين تضمن الثالث تحليل ومناقشة نتائج البحث واختبار الفرضيات وتض

 المبحث الأول : منهجية البحث 

 أأولًا : مشكلة البحث 

تفاظ بالزبائن  في ظل التحديات التي تواجهها المصارف في مجال تسويق خدماتها ، تسعى جميع المصارف الى اعتماد استراتيجيات تسويقية تساعدها على الاح    

ويمكن تجس يد مشكلة  ، تحسين هذه الاستراتيجيات ل  جاء البحث الحالي في محاولة لاس تكشاف س بل فعالة ومن هذا المنطلق  الحاليين واكتساب زبائن جدد ،

 البحث بالتساؤل الرئيس ال تي :  

 ؟ في المصارف التجارية الخاصة في العراق   لذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي ا   ما مدى تأأثير تقنيات 

 ال تية :   وتنبثق من التساؤل أأعلاه التساؤلات الفرعية    

 أأهمية استراتيجيات التسويق المصرفي للمصارف عينة البحث؟ و ما مدى ادراك افراد العينة لأهمية تقنيات الذكاء الاصطناعي  -1

 هل توجد علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين تقنيات الذكاء الاصطناعي واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها ؟  -2

 هل يوجد تأأثير ذو دلالة معنوية لتقنيات الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها ؟  -3
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 أأهمية البحث  ثانياً :  

البحث   تجسد ت      ت   في   أأهمية  في  يسهم  لأهميةكونه  فهمها  وتعزيز  الخاصة  التجارية  للمصارف  قيمة  ذو  رؤى  تقنيات  وفير  الذكاء الاصطناعي في تحسين    اعتماد 

 استراتيجيات التسويق المصرفي ، مما يسهم في زيادة القدرة التنافس ية والكفاءة في السوق المصرفية  . 

 

 ثالثاً : أأهداف البحث 

أأساسي وهو     ا لى تحقيق هدف  البحث  تقنيات   بيان  يسعى  تأأثير  التسويق المصرفي ا   مدى  التجارية    لذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات  في المصارف 

 ، بالا ضافة ا لى الأهداف الفرعية ال تية  :  الخاصة في العراق 

بأأهمية الذكاء الاصطناعي في مجال التسويق وكذلك أأهمية استرات  -1 دارات التسويق في المصارف التجارية عينة البحث  يجيات  التعرف على مس توى وعي ا 

 . التسويق المصرفي 

 في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي للمصارف عينة البحث؟   الأكثر فاعلية تقنيات الذكاء الاصطناعي  تسليط الضوء على  -2

 المصارف عينة البحث؟ المعمول بها فيالاستراتيجيات التسويقية  تسليط الضوء على  -3
 

 

وتمثلت بأأربعة مصارف تجارية خاصة في العراق وهي )المصرف الأهلي العراقي ، مصرف الائتمان العراقي ، مصرف الاتحاد العراقي    رابعاً : الحدود المكانية للبحث : 

 ، ومصرف المنصور للاستثمار( .  

     خامساً : فرضيات البحث 

 : ينت ال تي ينـت  الرئيس ينت من أأجل تحقيق هدف البحث ، اعتمد الباحث على صياغة واختبار الفرضي     

 الذكاء الاصطناعي واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها(( .   تقنيات   توجد علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين الفرضية الرئيسة الأولى : ))لا   -1

 تية :الفرضيات الفرعية ال  وتنبع من الفرضية أأعلاه     

 الش بكات العصبية الاصطناعية واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( .  علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين )لا توجد الفرضية الفرعية الأولى :   -

 لأنظمة الخبيرة واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . ا  علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين )لا توجد الفرضية الفرعية الثانية :   -

 لخوارزميات في واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . ا   علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين )لا توجد الفرضية الفرعية الثالثة :   -

 لوكلاء الاذكياء واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . ا  علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين )لا توجد الفرضية الفرعية الرابعة :   -
 

     كاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق المصرفي(( . تقنيات الذ ل   ذو دلالة معنوية   يوجد تأأثير الفرضية الرئيسة الثانية : ))لا   -2

 وتنبع من الفرضية أأعلاه الفرضيات الفرعية الاتية :     

 )لا يوجد تأأثير ذو دلالة معنوية للش بكات العصبية الاصطناعية في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . الفرضية الفرعية الأولى :   -

 )لا يوجد تأأثير ذو دلالة معنوية للأنظمة الخبيرة في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . الفرضية الفرعية الثانية :   -

 )لا يوجد تأأثير ذو دلالة معنوية للخوارزميات في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . الفرضية الفرعية الثالثة :   -

 )لا يوجد تأأثير ذو دلالة معنوية للوكلاء الاذكياء في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . الفرضية الفرعية الرابعة :   -

 المخطط الفرضي للبحث سادساً :

 من اجل تحقيق اهداف البحث واختبار فرضياته تم صياغة المخطط الفرضي بالشكل الاتي :      
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 المصدر : من اعداد الباحث .                            

 

 

 

 

 

 وسائل جمع البيانات والمعلومات سابعاً :

 الحصول على البيانات والمعلومات الضرورية لا نجاز البحث، اعتمد الباحث الوسائل ال تية : لغرض   

اس تخدم الباحث في الاطار النظري للبحث مصادر علمية مختلفة من الكتب والدوريات العلمية والرسائل والأطاريح الجامعيةةة ، وسائل الاطار النظري:   -1

 فضلًا عن اس تخدام ش بكة الانتةةةرنت .

ذ تم توزيع  وسائل الجانب العملي:   -2 اس تخدم الباحث اس تمارة الاس تبيان في الحصول على البيانات والمعلومات الضرورية لا نجاز الجانب العملي للبحث ، ا 

، تضمن    متعددة ذات علاقة بمواضيع البحث   محاور ( اس تمارة اس تبيان تم استرجاعها بالكامل وجميعها كانت صالحة للتحليل ، وقد تضمنت الاس تمارة  48)

تم وضعها على شكل جداول ،    لذكاء الاصطناعي ، وخصص الثاني لتقنيات ا( فقرات  6تم تنظيمها من خلال ) معلومات عامة عن المس تجيبين  س تة  الاول  

بينما خحصص الثالث لاستراتيجيات  ( فقرة لقياس هذا المتغير ،  20اي بعدد فقرات اجمالي بلغ )  ( فقرات 5لكل بعد من الابعاد الاربعة جدول يتضمن ) 

( فقرة  15اي بعدد فقرات اجمالي بلغ )  ( فقرات5وكذلك على شكل جداول ، لكل بعد من الابعاد الثلاثة جدول يتضمن )  التسويق المصرفي وأأبعادها 

( التي تمثل )أأتفق  5( مراتب من المرتبة )5والذي يتضمن )  ،  ، وتم اس تخدام مقياس )ليكرت( الخماسي لقياس ا جابات عينة البحثلقياس هذا المتغير  

( كمعيار لتفسير نتائج الاس تجابات باعتبار أأن هذه القيمة تمثل نقطة  3( التي تمثل )لا أأتفق تماما( ، وتم اعتماد الوسط الفرضي البالغ )1تماما( الى المرتبة ) 

ذ تمثل ) جراءات  3التعادل في مقياس ليكرت الخماسي ، ا  ( رأأيًا محايداً ، وكذلك تمثل الوسط الحسابي البس يط للمراتب الخمسة للمقياس ، وقام الباحث با 

ذ   اتبع الباحث طريقة الصدق الظاهري من خلال عرض النموذج الاولي للاس تبيان على عدد من الخبراء المحكمين  للتحقق من صدق وثبات لاس تبيان ، ا 

البحث وكذلك عن فقرات الاس تبيان  ممن ذوي الاختصاص وتم الاخذ بملاحظاته ثبات  ، و   وأ رائهم عن صلاحية متغيرات  الباحث بالتحقق من  قام 

ذ تراوحت   وهذه  ،    (0.86)و    (0.72)بين  الاس تبيان من خلال حساب معامل الفا كرونباخ وكانت قيمته مرتفعة لكل مجال من مجالات الاس تبيان ، ا 

 .   النتائج تدل على صلاحية الاس تبيان للتحليل والقياس
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 تأأطير نظري   -المبحث الثاني : الذكاء الاصطناعي ، استراتيجيات التسويق المصرفي  

 أأولًا : الذكاء الاصطناعي 

 مفهوم الذكاء الاصطناعي  -1

هذا الاهتمام العديد من    حظي مفهوم الذكاء الاصطناعي في ال ونة الأخيرة باهتمام واسع في جميع مجالات الحياة، وخاصةً في المجالين المالي والمصرفي ، وقد دفع   

فرص النمو ، ويعود تنوع   المؤسسات والمصارف ا لى اعتماده كاستراتيجية أأساس ية لتحسين أأدائها وضمان بقائها واس تمراريتها، ومواكبة التطورات التكنولوجية لتعزيز

دارة، مما أأدى ا لى تنوع  وجهات نظر الباحثين حول مفهوم الذكاء الاصطناعي ا لى تنوع مجالات أأبحاثهم، بما في ذلك علم الاجتماع وعلم النفس والاقتصاد وعلوم الا  

   .  (Al-Naasani , 2024 : 6)كبير في تعريفاته  

الاصطناعي في    ويضم الذكاء الاصطناعي مجموعة كبيرة من تقنيات الحاسوب التي تعمل على مساعدة الأجهزة في أأداء مهام معينة بشكل تلقائي ، وان الذكاء    

ةةةةةور يةةةةةوماً بعةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةد  الأساس هو برنامج كمبيوتر يعتمد الادراك البشي للقيام بمهام معينة ، ويتكةةةةةةةون مةةةةةةةةةةةةةن نظريات وتقنيات متنوعة تتطةةة

 .  (Hussein and Jihad, 2023: 199)يوم  

لات بالقدرة على  يحعرف الذكاء الاصطناعي بأأنه مجال دراسي متنوع يهدف الى تطوير أأنظمة قادرة على محأكاة الوظائف الادراكية البشية من خلال تزويد ال  و     

 .    (Wardi, 2024 :6)التعلم والاس تدلال واتخاذ القرارات بناءً على البيانات 

ا والتفاعل مع  والتعلم  والتفكير  مثل الادراك  البشية  بالعقول  نربطها  التي  المعرفية  الوظائف  أأداء  ال لة على  قدرة  بأأنه  أأيضاً  لبيئة وحل المشكلات وحتى  ويحعرف 

 .   (Geetha , 2021 : 110)ن النضج ةممارسة الابداع ، وهو في الواقع يعد مزيجاً من التقنيات الحسابية المتقدمة بدرجات متفاوتة م

دراك وتحليةةةةةةةةةةةةل والتفاعةةةةةل وفةةةةةةــوكذلك تم تعريفه بأأنه مجال من مجالات علوم الكمبيوتر الذي يتعامل مع تطوير أأنظمة الكمبيوتر الذكي   اً ق ة ، القادرة على ا 

 .   (Ghosh & Arunachalam , 2021 : 23)للمدخةةةةةةةلات  

القرار، والترجمة  ، مثل الا دراك البصري، والتعرف على الكلام، واتخاذ  هام التي تتطلب عادةً ذكاءً بشياً ويعرف ايضاً بوصفه نظام كمبيوتر قادر على أأداء الم    

 .   (Nguyen , 2019 : 3)ن اللغات  ةةبي

 .  (Theuri & Olukuru , 2022 : 2)بالعقول البشية   المرتبطةوعرف كذلك بأأنه قدرة ال لة على أأداء الوظائف المعرفية  

))أأحد فروع علم الحاسوب الذي يعتمد على برامج وأأنظمة لديها القدرة على أأداء الوظائف المعرفية   بأأنه   الذكاء الاصطناعي يحمكن تعريف  ومن خلال ما س بق      

 كالتعلم والتفكير واتخاذ القرار وحل المشكلات(( . 
 

 أأهمية الذكاء الاصطناعي في المصارف  -2

الطريق لا مكانيات جديدة ،     مهداً  التقليدية، ومح حدثًا ثورة في الممارسات  القطاع المالي، مح دث الذكاء الاصطناعي تحولًا سريعاً في  يحعدّ اعتماد الذكاء    يُح ا ذ لا 

بيئة  الاصطناعي في القطاع المالي مجرد تقدم تكنولوجي ، بل هو ضرورة استراتيجية للمؤسسات المالية التي تسعى ا لى الحفاظ على قدرتها التنا فس ية في ظل 

والمساعدون الافتراضيون    سريعة التطور ، ومن أأهم تأأثيرات الذكاء الاصطناعي في القطاع المالي قدرته على تحسين تجربة الزبائن ، وتحمكّن برامج الدردشة ال لية

كاء الاصطناعي التعامل  المدعومون بالذكاء الاصطناعي المؤسسات المالية من تقديم خدمات أأكثر تخصيصاً واس تجابة لزبائنها ، ويمكن لهذه الأدوات المدعومة بالذ

الزبائن من تحسين ج يس تفيد  ونتيجةً لذلك،   ، خصصة  مح مالية  استشارات  وتقديم  بل  الساعة،  مدار  الدعم على  وتقديم  الزبائن،  اس تفسارات  الخدمة  مع  ودة 

القطاع   في  المخاطر  دارة  ا  في  ثورةً  الذكاء الاصطناعي  دث  يُح ذلك،  على  علاوةً   ، والولاء  الرضا  معدلات  ارتفاع  ا لى  يؤدي  مما  وتس تطيع  وكفاءتها،   ، المالي 

طر والتخفيف منها خوارزميات الذكاء الاصطناعي تحليل كميات هائلة من البيانات للكشف عن الأنماط والشذوذ، مما يحساعد المؤسسات المالية في تحديد المخا

 .   (Douglas,2024:1)بشكل أأكثر فعالية

نتاجية بشكل واضح ، اذ يعد استراتيجية حيوية تسعى الى تحقيق اعلى كفاءة وتعزيز ولاء المس تفيد    ين ، فضلًا عن  ويعمل الذكاء الاصطناعي على تحسين الا 

 .  (Wajih and Saleh, 2024: 182)انه يتحول بشكل سريع الى ميزة تنافس ية لكثير من المؤسسات  

ذ أأشار       ققها، ا  المصارف في الجوانب    ا لى أأن الذكاء الاصطناعي يحساعد  (Kumar,2021:27)وتنبع أأهمية الذكاء الاصطناعي في المصارف من المنافع التي يُح

 :تيةال  

 فهم الزبائن وتقس يمهم وتصنيفهم .  -أأ 

 اس تهداف الزبائن واكتسابهم والاحتفاظ بهم . -ب

 معرفة نمط انفاق الزبائن .    -ج

 بيع المنتجات والبيع المتقاطع .  -د

 الحفاظ على قاعدة زبائن مربحة وتنميتها .  -هة
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دارة الامتثال التنظيمي .  -و  ا 

دارة المخاطر .  -ز  ا 

دارة الجرائم المالية . -ح  الأمن وا 

 تصبح اكثر كفاءة من الناحية التشغيلية . -ط

ا ن اعتماد التقنيات القائمة على الذكاء الاصطناعي في الصناعة المصرفية له العديد من المزايا    (Nagarjan et al., 2023:1378)وفي الس ياق ذاته أأكد كل من     

 ، بما في ذلك :  

 العديد من المهام الروتينية والعادية، مما يُرر الموظفين للتركيز على المهام الأكثر تعقيدًا وذات القيمة المضافة .   هيمكن للذكاء الاصطناعي أأتمت :   تحسين الكفاءة  -أأ 

يمكن لروبوتات الدردشة والمساعدين الافتراضيين التي تعمل بالذكاء الاصطناعي تقديم مساعدة شخصية وفورية ، مما يؤدي ا لى  تجربة الزبائن المحس نة :   -ب 

 تحسين التجربة الشاملة .  

:   -ج  للمخاطر  أأفضل  دارة  يقلل  ا  مما  أأكثر دقة وسرعة،  المحتملة وعمليات الاحتيال بشكل  المخاطر  المصارف على تحديد  يساعد  أأن  يمكن للذكاء الاصطناعي 

 المخاطر والتكاليف المرتبطة بهذا النوع من الحوادث .  

 المهام وتحسين الكفاءة، يمكن للذكاء الاصطناعي ببساطة أأن يساعد المصارف على تقليل التكاليف وزيادة الربحية .  همن خلال أأتمت توفير التكاليف :   -د 

 مس تويات الذكاء الاصطناعي   -3

 :    (Cedersund , 2023 : 13)دًا  ــيمكن تصنيف الذكاء الاصطناعي ا لى ثلاثة مس تويات، من الأبسط ا لى الأكثةةةةر تعقي   

: يحشير ا لى الذكاء الاصطناعي المحس تخدم فقط لأداء مهام ضيقة ومحددة في مجالات  أأو الذكاء الاصطناعي الضعيف     (ANI)  الذكاء الاصطناعي الضيق  -أأ 

أأيضًا باسم الذكاء الاصطنا اكي هذا النوع من الذكاء الاصطناعي، المعروف  حددة، مثل التعرف على الوجه والصوت أأو قيادة الس يارة ويُح عي التطبيقي مح

AAI)  ) حددة لا نشاء "برامج أأو أ لات ذكية قابلة للتطبيق تجاريًا" ، ومع ذلك، على الرغم من فائدة الذكاء الاصطناعي الضيق في    الذكاء البشي في مهام مح

الط تدمير محطات  أأو  الكهرباء  تعطيل ش بكات  مثل  المخاطر في حالة حدوث عطل،  العديد من  يزال يُمل  أأنه لا  لا  ا  الا نسان،  اقة  تحسين جودة حياة 

 النووية .

صممة مس بقهو شكل متطور من الذكاء الاصطناعي وقادر على التفكير وحل ا( :  (AGI الذكاء الاصطناعي العام  -ب في برنامجه ،    اً لمشكلات التي لم تكن مح

 ذه المهام. وبفضل ذكائه التخميني، يس تطيع الذكاء الاصطناعي العام فهم وتعلم أأي مهمة ذكية، حتى لدرجة معادلة أأو التفوق على الأداء البشي في ه

الفائق  -ج :   (ASI  الذكاء الاصطناعي  حل  (  على  لقدرته  نظرًا  الحقيقي  الذكاء الاصطناعي  أأحيانًا  عليه  ويحطلق  الذكاء الاصطناعي،  من  الثالث  الجيل  هو 

كتابة كتاب من  المشكلات فورًا في عدة مجالات، وتفوقه على البش في جميع المهام ، على سبيل المثال ، حل المشكلات الرياضية المعقدة دفعة واحدة أأو  

يتفوق بشكل كبير أأكثر الكتب مبيعًا في لحظة دون أأي عيوب تحذكر ، ولا يحرى هذا النوع من الذكاء الاصطناعي حتى ال ن ا لا في أأفلام الخيال العلمي، اذ  

 على المعرفة والقدرات البشية . 

 

 تطبيقات الذكاء الاصطناعي المختلفة في مجال الخدمات المالية والمصرفية   -4

 ا لى أأن اهم تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مجال الأعمال والخدمات المالية والمصرفية تتمثل بما يأأتي :  (Narange et al.,2024:131)أأشار      

المالية والمصرفية ، يتزايد اس تخدام خوارزميات الذكاء الاصطناعي للكشف عن الاحتيال، وتعد هذه الخوارزميات    كشف الاحتيال  -أأ  : في مجال الخدمات 

وباس تخدام أأساليب    جيدة بشكل خاص في التقييم الفوري لأحجام كبيرة من بيانات المعاملات، مما يسهل اكتشاف الاتجاهات الغريبة وربما الأنشطة الاحتيالية،

 البيانات الجديدة.  التعلم ال لي، يمكن لأنظمة الذكاء الاصطناعي تحديد الاحتيال ومنعه بشكل أأفضل من خلال تعزيز قدراتها بشكل مس تمر من خلال التعلم من 

التصنيف الائتماني دورًا حاسًما، وتس تخدم نماذج درجات الائتمان الخاصة بالذكا   :   التصنيف الائتماني   -ب  أأو الشكة ، يلعب  للفرد  تقييم الجدارة الائتمانية  ء  عند 

 الاصطناعي خوارزميات التعلم ال لي لفحص مجموعة واسعة من العوامل والبيانات السابقة، مما يتيح تقييمات أأكثر دقة للمخاطر.  

وغيرها من المساعدات الافتراضية التي تعمل بالذكاء الاصطناعي تغييًرا كاملًا في خدمة الزبائن في الصناعة المصرفية   Chatbotsلقد أأحدثت خدمة الزبائن :   -ج 

صلاح المشكلات وتقديم التوصيات من أأجل تزويد العملاء بمساعدة فعالة وف ا  ،  والمالية ردية ،  ذ يقوم هؤلاء المساعدون الافتراضيون بالا جابة على الأس ئلة وا 
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في وقت واحد، وهي    ، ويمكنها التعامل مع العديد من محادثات الزبائناً الخدمات نظرًا لأنها متاحة دائم  على تحسين رضا الزبائن وتسريع تقديم   Chatbotsوتعمل  

 . اً متاحة دائم

دارة الاستثمار    -د  دارة الاستثمار، اذ ان هذه الخوارزميات قادرة على ا صدار أأحكام استثمارية  :  ا  يتزايد اس تخدام خوارزميات الذكاء الاصطناعي في ا جراءات ا 

 ذكية من خلال تحليل كميات كبيرة من الأخبار وبيانات السوق والاتجاهات التاريخية .  

يعد الذكاء الاصطناعي لاعبًا رئيس يًا في مجال الخدمات المصرفية الشخصية ، اذ يقوم بتحليل سلوك المس تهلك وتفضيلاته  :    الخدمات المصرفية الشخصية   -هة 

 لتمكين المصارف من تقديم خدمات مخصصة .  

 أأنواع الذكاء الاصطناعي  -5

واع للذكاء  تعددت أ راء الكتاب والباحثين فيما يتعلق بأأنواع )أأبعاد( الذكاء الاصطناعي حسب مجال دراس تهم وحسب منظورهم ، وفيما يلي أأهم أأربعة أأن    

، وكذلك تم اعتمادها من قبل الباحث لكونها تتلاءم مع   (Ahmed, 2022: 28-33)و          (Ajam, 2018: 92-93)  الاصطناعي والتي اتفق عليها كل مةةن

 :  موضوع البحث الحالي 

 الش بكات العصبية الاصطناعية  -أأ 

توازنة ، اذ  هي أأساليب تحاكي عمل الدماغ في الانسان والش بكات العصبية البشية ، وذلك عن طريق اس تخدام بعض برمجيات المحأكاة وأأسلوب المعالجة الم     

جراء معالجات معينة عليها لتعطي نتائج ، وتتيح قدرة عالية على استرجاع كمةةةةةةةةةةةيات ضخ ةةةةةةةةةةمة مةةةةةةةةةةةةةةةن  تقوم باس تقبال البيانات المدخلة وتقوم با 

 .   (Mahdi, 2022: 251-252)المعلةةةةةةةةةةومات  

 الأنظمة الخبيرة  -ب 

الأنظمة مع قواع      أأس بابها ، وتحدمج هذه  المعقدة من خلال شرح  البشية  القرارات  اكي عملية اتخاذ  أأنظمة حاسوبية تحح البيانات لا جراء  الأنظمة الخبيرة هي  د 

ا لى قاعدة بيانات ذكية  عمليات التعرف واتخاذ القرارات، تمامًا مثل البش، بهدف خلق اكتشاف المعرفة بمساعدة عمليات اس تخراج البيانات، والتوصل في النهاية  

قق هذه الأنظمة مزايا واضحة، مثل زيادة التوافر )لأن هذه الأنظمة لا تقتصر على جهاز حاسوب واحد(، وانخفاض التكاليف لكل مس تخ باعتبارها    دم ) . وتحح

ذا )   والاتساق   ،(التكلفةتكلفة ثابتة، فكلما زاد عدد المس تخدمين، انخفض متوسط   رهقًا،   الا نسان   كان  فا    نظام   بينما   أأكبر،  بصعوبة  المشكلات  بعض   فس يحعالج  مح

  الحرة   وال راء  السريعة،  والاس تجابات  المتخذة،  القرارات  أأس باب  وشرح  واحد،  جهاز  ا لى  متعددة  خبرات  وتحويل  ،(الاس تعداد   أأهبة  على  اً دائم  الخبراء

(Themudo , 2021 : 10)   

 

 الخوارزميات   -ج 

خراج ،      والتي تتميز    عبارة عن سلسلة من الخطوات التي يتم اعتمادها لغرض حل مشكلة معينة ، او لا نجاز مهمة معينة ، وما يلزم ذلك من خطوات ادخال وا 

دخالها ، وتعرف بوصفها  بالانضباط والوضوح ، وفي الغلب تكون عبارة عن قيم مخرجة تمثل حل لمسأألة معينة ، وترتبط بعلاقة رياضية ومنطقية مع القيم التي يتم ا

بيئتها في العالم    منهجية محددة من الحساب التطوري ، وهو فرع من الذكاء الاصطناعي ، اذ تتكيف الحلول المقترحة للمشكلة كما تتكيف الكائنات الحيوية مع

عطاء رموز للمشكلة كسلسلة ، وتبدأأ بعدد من السلاسل الثنائية التي يتم اختيارها بشكل عشوائي     (Al-Lahibi & Samaka, 2024: 452)الحقيقي ، ويتم ا 

 . 

 الوكلاء الأذكياء  -د 

عملية محددة لغرض   عبارة عن برنامج للمس تخدم النهائي ، ويتم تعريف الوكيل الذكي بأأنه النظام الذي يس تخدم قاعدة المعرفة المخزونة لديه عن شخص معين او    

نجاز المهام بطريقة تعمل على تحقيق اهداف المستةةةةخدم   .   (Al-Sharif & Al-Mihi, 2024: 252)  اتخاذ القرارات وا 

 

 ثانياً : استراتيجيات التسويق المصرفي 

ن استراتيجية التسويق   القرارات المخططة لتسويق المنتجات ،  يركز مصطلح استراتيجية التسويق على    تجذب انتباهنا على الخبرة الا دارية لمدير التسويق في    وا 

ذا كانت المؤسسة رائدة في السوق أأو منافسة أأو تابعة أأو    أأهداف التسويق، وتعتمد استراتيجية التسويق بشكل كبير  حملة تبسط مهمة تحقيق  ا جراء حول ما ا 

ن استراتيجية التسويق الواضحة ستساعد على التركيز على الأنشطة التسويقية لتحقيق الهدف المؤسسي   مخالفة ، وهي خطة واسعة لتحقيق أأهداف التسويق، وا 
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ث  الاستراتيجية الجيدة للمؤسسة هي التي تجمع كل أأهدافها التسويقية في خطة واحدة شاملة  ، وينبغي اس تخلاص استراتيجية التسويق من أأبحا  ، كذلك ان

واس تدامة  السوق المحتمل  الربح  من  قدر  أأقصى  لتحقيق  المناسب  المنتجات  قيام    والتركيز على مزيج  لكيفية  التسويق خارطة طريق  استراتيجية  وتمثل   ، العمل 

المؤسسة هدف  وتحقيق  ببيئتها  وارتباطها  مواردها  بتخصيص  ،    المؤسسة  منافس يها  على  تتفوق  المؤسسة  وجعل  الاقتصادية  القيمة  توليد  أأجل  وبالنس بة  من 

 – Gëzim, 2020 : 187)    ستراتيجيات التسويق في القطاع المصرفي ، فتعد ذو أأهمية خاصة لان هذا القطاع يلعب دورا رئيس يا في رفاهية الاقتصـاد  لا

188)   . 

السوق المتغيرة ، اذ  يجب أأن يتم تعديل استراتيجيات التسويق المصرفي التقليدية لتلبية احتياجات الزبائن في ظل التطور التكنولوجي في العصر الرقمي وبيئة     

مع  تتكيف  أأن  التجارية  المصارف  فرصاً وتحديات غير مس بوقة ، ويجب على  التجارية  المصارف  تسويقية   تواجه  الرقمي، وتطوير استراتيجيات  العصر  متطلبات 

الزبائن احتياجات  لتلبية  التجارية  مبتكرة  البنوك  تواجه  الرقمي،  التمويل  س ياق  وفي  السوق.  في  التنافس ية  القدرة  وزيادة    وتعزيز  الزبون،  سلوك  في  التغيرات 

بر على تجارب الخدمة  الضغوط التنافس ية، وتأأثير التقنيات الناش ئة ، وأأصبح طلب المس تهلكين على الخدمات المالية متنوعاً بشكل متزايد ، مع التركيز بشكل أأك

سل  تقنية  وتطور  الضخمة،  البيانات  وتحليل  الاصطناعي،  الذكاء  مثل  الناش ئة  التقنيات  فا ن  نفسه،  الوقت  وفي   ، والشخصية  والفعالة  الكتل  المريُة  سلة 

blockchain   عادة النظر في استراتيج ياتها  بسرعة، فتح نماذج أأعمال وقنوات خدمة جديدة للمصارف التجارية. وفي هذا الس ياق، تحتاج المصارف التجارية ا لى ا 

 .   (Yi , 2023 : 76-77)في السةوق   التسويقية وتعديلها لتلبية الاحتياجات الجديدة للزبائن والحفاظ على ميزة تنافسيــة شرسة

 مفهوم استراتيجية التسويق المصرفي  -1

القطاع دو     القطاع المصرفي جزءً لا يتجزأأ من الاقتصاد ، ومن ثم يلعب هذا  القطاع المصرفي لا يعرض    اً ريحعد  ن ضعف  رئيس يًا في رفاهية الاقتصاد ، وا 

البية المؤسسات  اس تدامة الاقتصاد على المدى الطويل للخطر فحسب، بل يمكن أأن يكون أأيضا سببا لأزمة مالية يمكن أأن تؤدي ا لى أأزمات اقتصادية ، وتركز غ 

الزبائن ، ولا يمكن لأي  المصرفية ال ن على التسويق لتوعية الزبائن بالخدمات والمزايا التي تقدمها ، ويعد التسويق بمثابة حلقة الوصل الحاسمة بين المصارف و 

المصارف في   وتبتكر  التسويقية ،  كبيرة في جهوده  استثمارات  النجاح دون وضع  يتوقع  أأن  الزبائن    اً الوقت الحاضر طرقمصرف  للا عجاب لجذب  ومثيرة  مفاجئة 

، وتركز المصارف هذه الأيام بشكل كبير على بناء علاقات طويلة الأمد مع زبائنها الحاليين وبالتالي اكتساب زبائن جدد ، ومن ثم،  والاحتفاظ بقاعدة زبائنها  

التسويق بالعلا  يتوقعه    اً جد  قات مهماً يصبح  وما  وكيف  يقدمها ومتى  المقدمة ومن  وتقييم الخدمات  الاتصال  نقاط  بتخطيط جميع  نها تهتم  وا  للمصارف ،  بالنس بة 

 Panigrahi , 2018)الزبائن ، ويتم اس تخدام جميع تقنيات واستراتيجيات التسويق بحيث تؤدي في النهاية ا لى حث الأشخاص على التعامل مع مصرف معين  

: 47-49)   . 

عداد الخطط وتوصيف المصرف على مدى مدة طويلة من الس نوات القادمة ، ومن أأجل وضع    استراتيجية التسويق   ا ن      تعني التطلع ا لى المدى الطويل في ا 

عداد أأي استراتيجية في المصرف يرتبط ارتباطاً   وثيقاً بمدى التنس يق  استراتيجية تسويقية تختلف المصارف في أأداء هذا الدور باختلاف المديرين ، ولذلك فا ن ا 

العامة وبالتالي يعتمد عليها المصرف  التسويقية جزءً من الاستراتيجية  تحعد الاستراتيجية  العامة للمصرف ، لذلك  عداد الاستراتيجية   والمواءمة مع الأهداف  ا  في 

 . (Al-Zoubi & Al-Samarraie , 2017 : 142) العامةةةةةةةةةةةةةةةةة له بشكةةةةةةةةةةةةةةةةةل عام والخطة التسويقية بشكةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةل خاص 

على       أأيضاً  شاملة  ا  وتعرف  خطةةةةةةة  عن  عبارة  وهي  تسويقية،  استراتيجية  مؤسسة  ولكل  التسويق،  هدف  تحقيق  خلالها  من  يتم  التي  الوس يلة  نها 

 .   (Ishola et al. , 2017 : 56)لتحقيةةةةةةةةةةةةةةةةق الأهــــداف المؤسـس ية  

تسويق بشكل أأساسي  وتعرف كذلك بأأنها الس ياسات والقرارات التسويقية الرئيس ية التي تتبناها الا دارة والتي تؤثر على أأداء المؤسسة ، وتركز استراتيجية ال     

أأعمال محددة   الزبائن ، وتهتم باستراتيجية وحدة  المنتجات والأسواق وعلاقات  أأن مفتاح تحقيق  ، و على  ا لى مفهوم تسويقي مفاده  التسويق  تستند استراتيجية 

مان الأرباح من خلال  الأهداف التنظيمية للمؤسسة هو أأن تكون أأكثر فعالية من المنافسين في خلق وتقديم وتوصيل قيمة متميزة للزبائن المس تهدفين، وبالتالي ض

 .   (Kumar , 2021 : 13)رضا الزبائن 

))خطة تسويقية متكاملة وبعيدة الأمد تضعها المصارف لغرض توصيل قيمة  بأأنها    استراتيجية التسويق المصرفي وبالاستناد ا لى ما س بق أأعلاه يحمكن تعريف      

ناس بة التي تتلاءم  متميزة للزبائن وتحقيق رضاهم ، وترويج الخدمات المصرفية وتحقيق الأهداف التسويقية وذلك عن طريق اس تخدام تقنيات وأأدوات التسويق الم 

 . مع أأهداف المصرف((  
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 استراتيجية التسويق المصرفي   تطوير  -2

لهيئة السلوك    اً وفق ، و تحعد مسأألة تطوير الخدمات المصرفية وزيادة عدد الزبائن ذات أأهمية كبيرة في القطاع المالي لأنها تؤثر بشكل مباشر على ربحية المصرف     

( التقنيات الجديد2022المالي  بيئة المصرف، واس تخدام  فا ن المجالات الأساس ية هي تحليل  المنافسة في الخدمات المصرفية تتزايد باس تمرار، لذا  فا ن  لتقديم  (،  ة 

ن استراتيجيات  خدمة صديقة للزبائن والبيع المتبادل لمختلف المنتجات المصرفية، وتبرز الحملات الا علانية كأحد أأدوات الترويج للخدمات المصرفية في ا لسوق ، وا 

  ، المس تهلك  سلوك  تغير  منها  العوامل  من  بعدد  تأأثرت  لأنها  س نوات  بضع  قبل  عليها  كانت  التي  نفسها  هي  تكون  أأن  يمكن  لا  المصرفي  وتغير  التسويق 

 . (Zatonatska et al., 2022 : 122)التكنةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةولوجيا، وعلوم البيانات 

ن استراتيجية التسويق المصرفي تشمل ما يلي         :   (Pandey & Singh , 2016 : 67)وا 

 تعريف واضح جداً للزبائن المس تهدفين .  -أأ 

 تطوير المزيج التسويقي لا رضاء الزبون بما يعود بالربح على المصرف .  -ب

 التخطيط لكل سوق من أأسواق المصدر وكل من أأسواق الاس تخدام .  -د 
 

 خصائص استراتيجية التسويق المصرفي   -3

   تي  ذه الخصائص بال  ــــتعد استراتيجية التسويق المصرفي من أأهم المواضيع في الفكر التسويقي الحديث ، وعندما يتم الحديث عن خصائصها يمكن تحديد ه   

(Hussein & Halim, 2022: 686-687)  : 

 .    اش باع حاجات ورغبات الزبائن  -أأ 

 التوجه نحو السوق والبيئة المتغيرة والمعقدة .  -ب

   معرفة حاجات ورغبات الزبائن وكيفية التوجه نحةو السةوق مـع الاخـذ بالاعتبار الأداء المـالي والتغير في البيئة المحيطة .  -ت

 ة للخدمات .  تتصف بمجموعـة مةن الخصـائص المتكاملـة التةي تسهم في اتخاذ القرارات اتخـاذ فيما يتعلق بخيارات حاسـمة والخاصة بالأنشطة التسويقي -ث

نشاء قيمة لهم وتقديم الخدمات وبالمقابل تحقيق الأهداف السوقية والمالية . -ج  التواصل مع الزبائن وا 
 

 استراتيجيات التسويق المصرفي   الاتجاهات الحديثة في  -4

 :   (Bhatt & Gor , 2012 : 46-47)الاستراتيجــــيات التسةةةويقية للمصةةةةةارف   لوحظت في ال ونة الأخيرة الاتجاهات التالية في   

   حتى ال ن من بين الأدوات الترويجية الأخرى. يبقى الا علان هو أأداة الترويج المصرفي بلا منازع -أأ 

على اس تعداد    يحطالبون بالمزيد والمزيد من الخدمات ذات القيمة المضافة، وهم   الزيادة في تثقيف الزبائن، وهم ال ن  ا ن توقعات الزبائن أ خذة في الازدياد ، فمع  -ب

 لدفع علاوة مقابل ذلك . 

ذ أأصبحت  -ج لزيارة المصرف شخصياً ، وأأكبر ميزة    نعمة للزبائن الذين ليس لديهم الوقت   ا ن الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول هي الحاجة لهذا اليوم ، ا 

كما يس تخدم مقدمو الخدمات بشكل متزايد    تقدمها الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول للمصارف هي أأنها تخفض بشكل كبير تكاليف تقديم الخدمة للزبائن ،

 لجذب زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن القدامى .  الخدمات المصرفية المدعومة عبر الهاتف المحمول

ذ ان الأس باب الرئيس ية لاس تخدام وسائل التواصل    ا لخ..( أأيضًا أأداة لتسويق  تعد وسائل التواصل الاجتماعي )مثل فيس بوك، وتويتر،  -د الخدمات المصرفية ، ا 

 كانت للتواصل والقدرة التنافس ية .  الاجتماعي

   الكفاءة التشغيلية للمصارف . بسبب زيادة اس تخدام القواعد التكنولوجية تزداد  -هة 
 

    استراتيجيات التسويق المصرفيأأنواع   -5

 : Al-Zoubi & Al-Samarraie , 2017)،    (Jadoua & Aboud, 2013: 403 - 407)ق المصرفي وهي  ةيات التسويــ هناك ثلاثة أأنواع من استراتيج  

143)   ،(Brik & Bousida, 2021: 24-26)   : 

:  -أ الهجومية  التسويق  استراتيجية    استراتيجية  الحالية هي  المصرف  مصالح  يخدم  بما  المصرفي  السوق  على  والس يطرة  والانتشار  التوسع  تحقيق  ا لى  تهدف 

ديدة ، استراتيجية  والمس تقبلية، وتشمل عدة استراتيجيات فرعية منها استراتيجية التوسع الجغرافي ، استراتيجية اختيار الأسواق ، استراتيجية الأسواق الج

رص والزبائن  ةةةةةةةةةةةةةةة الفةةةةةةةةةةةةةةةةقيادة السوق ، استراتيجية التحدي ، استراتيجية الهيمنة المصرفية ، استراتيجية المنتجات المبتكرة ، استراتيجية صناع

 .   (Al-Zoubi & Al-Samarraie , 2017 : 143)واق  ةةةةةةةةةةةةةةوالأس
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هي استراتيجية تعتمد على اس تخدام تكتيك الدفاع عن الحصة السوقية للمصرف وذلك عن طريق اس تخدام جميع وسائل    استراتيجية التسويق الدفاعية :  -ب 

التي   الأسواق  او  الخدمية  أأنشطتها  مجال  في  الرائدة  للمصارف  الاستراتيجي  التوجه  الاستراتيجية  هذه  وتمثل   ، الحصة  تلك  عن  الدفاع 

 .  (Jadoua & Aboud, 2013: 405)ل فيها  ةةة ةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتعم

هي استراتيجية تهدف الى زيادة الربحية عن طريق رفع الأسعار وذلك لتميز الخدمات المقدمة واهميتها لدى الزبائن ، او    استراتيجية التسويق العقلانية :  -ج

 . (Brik & Bousida, 2021: 26)تخفيض التكاليف عن طريق اس تخدام ال لات المتطورة التي تحل محل العامل البشي 

 

 تحليل ومناقشة النتائج واختبار الفرضيات    وصف عينة البحث و المبحث الثالث :  

 يتضمن هذا المبحث وصفاً مختصراً لخصائص أأفراد عينة البحث فضلًا عن اس تعراض نتائج التحليل الاحصائي واختبار الفرضيات .     
 

 أأولًا : وصف عينة البحث 

 ( يس تعرض وصفاً مختصراً لخصائص أأفراد عينة البحث . 1المصارف عينة البحث ، والجدول )  ( فرداً من موظفي48ضمت عينة البحث )    
  (  1جدول )  

 وصف خصائص عينة البحث 
 %النس بة   التكرار  الخصائص 

 

 

 العنوان الوظيفي 

 12.5 6 مدير / معاون مدير 

 41.7 20 مدير شعبة / مدير وحدة  

 16.7 8 موظف خدمة الزبائن 

 20.8 10 رئيس ملاحظين / ملاحظ 

 8.3 4 مبرمج 

 100 48 المجموع 

 

 النوع الاجتماعي 

 39.58 19 ذكور 

 60.42 29 ا ناث 

 100 48 المجموع 

 

 

 العمر 

21-30 16 33.3 

31-40 22 45.8 

41-50 8 16.7 

60-51 2 4.2 

 0 0 س نة فأأكثر   61

 100 48 المجموع 

 

 

 التحصيل الدراسي 

عدادية فأأقل   0 0 ا 

 33.3 16 دبلوم 

 58.3 28 بكالوريوس 

 2.1 1 دبلوم عالي 

 6.3 3 ماجس تير

 0 0 دكتوراه 

 100 48 المجموع 

 

 س نوات الخدمة في القطاع المصرفي 

 4.2 2 أأقل من خمس س نوات 

5-10 17 35.4 

11- 15 18 37.5 

20-16 11 22.9 

 0 0 س نة فأأكثر   21

 100 48 المجموع 

عداد الباحث اعتماداً على اس تمارة الاس تبيان .المصدر :                         من ا 
       

 عينة البحث يمكن وصفها كما يأأتي : أأفراد  ن خصائص ا  ( 1يتضح مما ورد في الجدول )    

( أأن فئة العنوان الوظيفي )مدير شعبة / مدير وحدة( احتلت المرتبة الأولى  1يتضح من خلال الجدول )  وصف عينة البحث حسب العنوان الوظيفي :  -1

% ، وبعدها    16.7% ،  ثم جاءت بعدها فئة )موظف خدمة الزبائن( بنس بة    20.8% ، تلتها فئة )رئيس ملاحظين / ملاحظ( بنس بة    41.7بنس بة  
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وهذا يعني أأن أأغلب أأفراد العينة من ذوي المعرفة بعمل المصرف    % ،  8.3% ، واخيراً جاءت فئة )مبرمج( بنس بة    12.5فئة )مدير / م. مدير( بنس بة  

 وعملياته وخدمــاته. 

، اما نس بة    %  60.42ذ بلغت نسبتهم  ا    ( أأن أأغلب أأفراد عينة البحث هم من الاناث ،1يبين الجدول )   وصف عينة البحث حسب النوع الاجتماعي :  -2

 .  % 39.58فبلغت  كورالذ

، تلتها الفئة    %45.8س نة( وبنس بة    40 –  31( أأن أأغلب أأفراد عينة البحث هم من الفئة العمرية )1يوضح الجدول ) وصف عينة البحث حسب العمر :  -3

س نة(    60  – 51)، وأأخيراً جاءت الفئة العمرية    %16.7س نة( بنس بة   50  -41% ، وجاءت بعدها الفئة العمرية )33.3س نة( وبنس بة    30  -21العمرية )

 . %    4.2بنس بة 

، جاءت    %  58.3( أأن أأغلب أأفراد العينة هم من حملة شهادة البكالوريوس وبنس بة  1يوضح الجدول )   وصف عينة البحث حسب التحصيل الدراسي :  -4

 % ، تلتها فئتي الماجس تير والدبلوم العالي . 33.3بعدهم فئة حملة شهادة الدبلوم بنس بة 

-11% من افراد عينة البحث لديهم خدمة مصرفية )37.5( أأن نس بة  1يشير الجدول )  وصف عينة البحث حسب س نوات الخدمة في القطاع المصرفي :  -5

% ، واحتل من لديهم   22.9( س نة فكانت نسبتهم  20-16س نوات( ، اما من لديهم خدمة )  10-5% هم ممن لديهم خدمة )  35.4( س نة ، وان نس بة  15

بنس بة  خدمة   العينة من ذوي الخبرة ومؤهلين للا جابة عن فقرات    4.2)أأقل من خمس س نوات( المرتبة الأخيرة  أأفراد  أأن  النتائج تشير الى  % ، وهذه 

 الاس تبيان . 

 

 ثانياً : تحليل متغيرات البحث 

الا    لفقرات  التكرارات  تحديد  تم  ذ  ا   ، الاس تبيان  اس تمارة  من  عليها  المس تحصل  البحث  عينة  ا جابات  نتائج  وتحليل  اس تعراض  الفقرة  هذه  س تبيان  تشمل 

سابي الفرضي البالغ لاس تخراج المتوسطات الموزونة والانحرافات المعيارية لغرض التعرف على مدى الانسجام في اس تجابات أأفراد العينة ، وتم اعتماد الوسط الح 

 ( كمتوسط أأداة القياس بهدف تقييم الدرجة المس تحصـل عليها والمتعلقة بأ راء أأفراد العينة .3)

 الذكاء الاصطناعي  -1

 الذكاء الاصطناعي . تقنيات ( نتائج وصف وتشخيص أ راء أأفراد العينة عن أأبعاد 2يبين الجدول )   
 ( 2)   جدول 

 الذكاء الاصطناعي   تقنيات  وصف وتشخيص أ راء أأفراد عينة البحث عن أأبعاد 
الفقرا 

 ت 

 الذكاء الاصطناعي تقنيات  

  X 

لا أأتفق   لا أأتفق  محايد  أأتفق  أأتفق تماماً 

 تماماً 

المتوسط  

 الموزون 

الانحراف  

 المعياري 

شدة  

 الا جابة % 

 

1C 

يس تخدم المصرف الش بكات العصبية الاصطناعية في تحليل البيانات لتحسين  

 الحملات التسويقية . 

34 13 1 0 0 4.688 0.512 93.75 

2C  تحسهم الش بكات العصبية الاصطناعية في تحسين دقة التنبؤات المتعلقة بسلوك الزبائن

. 

31 16 1 0 0 4.625 0.531 92.50 

3C   يحساعد اس تخدام الش بكات العصبية الاصطناعية في تخصيص العروض المصرفية

 لتلبية احتياجات الزبائن بشكل أأكثر دقة . 

24 23 1 0 0 4.479 0.545 89.58 

4C   يحسهم اس تخدام الش بكات العصبية الاصطناعية في تحسين التفاعل مع الزبائن وزيادة

 مس توى ولائهم للمصرف .

23 25 0 0 0 4.479 0.505 89.58 

5C  تحؤثر الش بكات العصبية الاصطناعية في تحسين التفاعل مع الزبائن وزيادة مس توى

 ولائهم للمصرف 

20 26 2 0 0 4.375 0.57 87.50 

 1x  132 103 5 0 0 4.529 0.54 90.58الش بكات العصبية الاصطناعية  

6C   يس تخدم المصرف الأنظمة الخبيرة في اتخاذ قرارات التسويق المصرفي استناداً ا لى

 تحليل البيانات التاريخية للزبائن .

27 20 1 0 0 4.542 0.544 90.83 

7C  تحعد الأنظمة الخبيرة فعَالة في تحسين عملية التسويق المصرفي من خلال تقديم نصائح

 وتوجيهات للمسوقين .

28 19 1 0 0 4.563 0.542 91.25 

8C  .89.58 0.505 4.479 0 0 0 25 23 تحساعد الأنظمة الخبيرة في تحديد فرص تسويقية جديدة 

9C   تحسهم الأنظمة الخبيرة في تقليل الأخطاء البشية في اتخاذ القرارات التسويقية المصرفية

. 

29 18 1 0 0 4.583 0.539 91.67 

10C   . 90.83 0.504 4.542 0 0 0 22 26 تحعزز الأنظمة الخبيرة من القدرة على التنبؤ باتجاهات السوق المصرفي بشكل دقيق 

 2x  133 104 3 0 0 4.542 0.524 90.83الأنظمة الخبيرة  



ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE STUDIES JOURNAL (EASJ) 

EISSN: 3005-3625, PISSN: 2790-2560, DOI: doi.org/10.58564/EASJ/5.1.2026.11 

 

     Vol. 1, No. 5, March. 2026                                               179                                                                2026 أ ذار    ( 5مجلد )  ( 1)   العدد

عداد الباحث بالاعتماد على مخرجات الحاس بة الالكترونية المصدر :            N=48        .                                                                                             من ا 

     
    

وهو أأكبر من الوسط الفرضي البالغ    4.566)الوسط الحسابي الموزون العام لمتغير الذكاء الاصطناعي بلغ ) ( ان2نلاحظ من النتائج الظاهرة في الجدول )     

( ، وهذه النتائج تدل على ارتفاع مس توى ادراك افراد عينة البحث لأهمية  %  (91.31وكانت نس بة شدة الاجابة   (0.523( ، وبانحةةةةةةةةةةراف معياري ) 3)

 :    الذكاء الاصطناعيالذكاء الاصطناعي في المصارف عينة البحث . وفيما يلي شرح تفصيلي لا جابات أأفراد العينة عن أأبعاد 
 

 الش بكات العصبية الاصطناعية  -أأ 

نتائج الجدول )    %( من افراد عينة البحث متفقون على أأن هناك اهتماماً ببعد الش بكات العصبية الاصطناعية من قبل المصارف  (90.58( ان  2يتضح من 

البعد   لهذا  العام  بلغ الوسط الحسابي الموزون  ذ  ا  البحث ،  البالغ )(4.529عينة  الفرضي  أأكبر من الوسط الحسابي  ،    0.54)( ، وبانحراف معياري )3( وهو 

هي الاكثر اسهاماً في اغناء هذا البعد   1C ونلاحظ ايضاً ان الوسط الحسابي الموزون لجميع فقرات هذا البعد كان أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي ، وأأن الفقرة

وهذه النتائج تشير الى ان المصارف عينة البحث تس تخدم الش بكات العصبية الاصطناعية في تحليل البيانات لتحسين .  (4.688) بوسط حسابي موزون بلغ  

بائن بشكل أأكثر دقة  الحملات التسويقية مما يسهم في تحسين دقة التنبؤات المتعلقة بسلوك الزبائن و يحساعد في تخصيص العروض المصرفية لتلبية احتياجات الز

 وفي تحسين التفاعل مع الزبائن وزيادة مس توى ولائهم للمصرف وتحسين التفاعل مع الزبائن وزيادة مس توى ولائهم . 

 الأنظمة الخبيرة  -ب 

نتائج الجدول )    بلغ  90.83( ان )2تحبين  ذ  %( من افراد عينة البحث يتفقون على أأن هناك اهتماماً ببعد الأنظمة الخبيرة من قبل المصارف عينة البحث ، ا 

، وكان المتوسط الموزون لجميع   (0.524)( ، وبانحراف معياري  3( وهو أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )4.542الموزون لهذا البعد )  وسط الحسابي ال

وهذه النتائج   .  )4.583(هي الاكثر اسهاماً في اغناء هذا البعد بوسط حسابي موزون بلغ    9C فقرات هذا البعد أأكبر من المتوسط الفرضي ، ونلاحظ أأن الفقرة

زبائن ومما يسهم في تحسين  تدل على ان المصارف عينة البحث تس تخدم الأنظمة الخبيرة في اتخاذ قرارات التسويق المصرفي استناداً ا لى تحليل البيانات التاريخية لل

التسويقية المصرفية   عملية التسويق المصرفي من خلال تقديم نصائح وتوجيهات للمسوقين وتحديد فرص تسويقية جديدة وتقليل الأخطاء البشية في اتخاذ القرارات

 وتعزيز القدرة على التنبؤ باتجاهات السوق المصرفي بشكل دقيق . 

 الخوارزميات    -ج 

ذ بلغ ال91.83( الى ان )2تشير نتائج الجدول )    وسط  %( من افراد العينة يتفقون على أأن هناك اهتماماً ببعد الخوارزميات من قبل المصارف عينة البحث ، ا 

، وكان الوسط الحسابي الموزون لجميع    (0.517)( ، وبانحراف معياري  3( وهو أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )4.592الموزون لهذا البعد )  الحسابي

الفقرة  أأن  نلاحظ  الفرضي ، وكذلك  الوسط الحسابي  من  أأكبر  البعد  بلغ    15C فقرات هذا  بوسط حسابي موزون  البعد  اغناء هذا  اسهاماً في   هي الاكثر 

ه  . وهذه النتائج تدل على ان بعض خدمات المصارف عينة البحث تعتمد على خوارزميات الذكاء الاصطناعي مما يسهم في حل المشكلات التي تواج(4.625)

 الزبائن وتقديم حلول تتكيف مع طبيعة المشكلات وتقليل نس بة الاخطاء في الخدمات المصرفية وتوفير توصيات مالية مفيدة للزبائن . 

 الوكلاء الأذكياء   -د 

11C  . 91.67 0.577 4.583 0 0 2 16 30 تعتمد بعض خدمات المصرف على خوارزميات الذكاء الاصطناعي 

12C  . 91.25 0.501 4.563 0 0 0 21 27 تسهم خوارزميات الذكاء الاصطناعي في حل المشكلات التي تواجه الزبائن 

13C  . 91.67 0.498 4.583 0 0 0 20 28 تساعد الخوارزميات في تقديم حلول تتكيف مع طبيعة المشكلات 

14C . 92.08 0.494 4.604 0 0 0 19 29 تؤدي الخوارزميات الى تقليل نس بة الاخطاء في الخدمات المصرفية 

15C  . 92.50 0.531 4.625 0 0 1 16 31 توفر الخوارزميات توصيات مالية مفيدة للزبائن 

 3x  145 92 3 0 0 4.592 0.517 91.83الخوارزميات  

16C  يس تخدم المصرف الوكلاء الأذكياء في تقديم الخدمة للزبائن أأو تقديم العروض

 الترويجية لهم . 

35 12 1 0 0 4.708 0.504 94.17 

17C  .88.75 0.542 4.438 0 0 1 25 22 يحعزز الوكلاء الأذكياء من تجربة الزبائن في المصةرف 

18C   يحسهم الوكلاء الأذكياء في تحسين اس تجابة المصرف لاحتياجات الزبائن بشكل أأسرع

 وأأكثر دقة . 

32 16 0 0 0 4.667 0.476 93.33 

19C  يحعد الوكلاء الأذكياء عنصراً فعالاً في تحسين العلاقة مع الزبائن وتعزيز مس توى ولائهم

 للمصرف  

28 20 0 0 0 4.583 0.498 91.67 

20C   يحساعد الوكلاء الأذكياء في تحسين عملية التفاعل مع الزبائن خلال حملات التسويق

 المصرفي . 

29 19 0 0 0 4.604 0.494 92.08 

 4x 146 92 2 0 0 4.6 0.508 92.00الوكلاء الأذكياء  

 91.31 0.523 4.566 0 0 13 391 556 ا جمالي 
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ذ بلغ  92( أأن )2تدل النتائج الظاهرة في الجدول )    %( من افراد العينة يتفقون على أأن هناك اهتماماً ببعد الوكلاء الاذكياء من قبل المصارف عينة البحث ، ا 

، وكان الوسط الحسابي الموزون    (0.508)( ، وبانحراف معياري  3( وهو أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )4.6الموزون لهذا البعد )  وسط الحسابي ال

 هي الاكثر اسهاماً في اغناء هذا البعد بوسط حسابي موزون بلغ    16C لجميع فقرات هذا البعد أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي ، وكذلك نلاحظ أأن الفقرة

ا يحعزز من تجربة  . وهذه النتائج تشير الى ان المصارف عينة البحث تس تخدم الوكلاء الأذكياء في تقديم الخدمة للزبائن أأو تقديم العروض الترويجية لهم مم(4.708)

 عملية التفاعل الزبائن وتحسين اس تجابة المصرف لاحتياجات الزبائن بشكل أأسرع وأأكثر دقة وتحسين العلاقة مع الزبائن وتعزيز مس توى ولائهم للمصرف تحسين

 مع الزبائن خلال حملات التسويق المصرفي .  

وأأبعاده.       الذكاء الاصطناعي  أأهمية  على  يتفقون  البحث  عينة  أأفراد  أأن  يتضح  س بق  ما  الى  )  استناداً  الجدول  أأبعاد  3ويس تعرض  ترتيب  الذكاء  تقنيات  ( 

   الاصطناعي حسب الأهمية النسبية من وجهة نظر أأفراد العينة .

 ( 3)   جدول 

 الذكاء الاصطناعي   تقنيات  ترتيب الأهمية النسبية لأبعاد   
 الترتيب النس بي المتوسط الموزون  الأبعاد 

 الرابع  4.529 الش بكات العصبية الاصطناعية 

 الثالث  4.542 الأنظمة الخبيرة 

 الثاني  4.592 الخوارزميات 

 الأول  4.6 الوكلاء الأذكياء 

عداد الباحث بالاعتماد على نتائج الجدول )المصدر :                         ( . 2من ا 

 استراتيجيات التسويق المصرفي  -2

 ( نتائج وصف وتشخيص أ راء عينة البحث عن أأبعاد استراتيجيات التسويق المصرفي . 4يوضح الجدول )  
 

 ( 4)   جدول 

 وصف وتشخيص أ راء أأفراد عينة البحث عن أأبعاد استراتيجيات التسويق المصرفي   

عداد الباحث بالاعتماد على مخرجات الحاس بة الالكترونيةالمصدر :                                                                                                         N=48        .   من ا 

     
      

    ( الجدول  في  الظاهرة  النتائج  من  بلغ  4يتضح  المصرفي  التسويق  استراتيجيات  لمتغير  العام  الموزون  الحسابي  الوسط  ان  الوسط    (4.567)(  من  أأكبر  وهو 

%( ، وهذه النتائج تدل على ارتفاع مس توى ادراك افراد عينة 91.33وكانت نس بة شدة الا جابة )   (0.559)( ، وبانحراف معياري  (3الحسابي الفرضي البالغ  

 في:البحث لأهمية استراتيجيات التسويق المصرفي . وفيما يلي شرح تفصيلي لنتائج ا جابات أأفراد العينة عةن أأبعاد استراتيجيات التسويق المصر

 

لاأأتفق   لا أأتفق  محايد  أأتفق  أأتفق تماماً  Yاستراتيجيات التسويق المصرفي   الفقرات 

 تماماً 

المتوسط  

 الموزون 

الانحراف  

 المعياري 

 شدة الا جابة% 

1C .دد  96.67 0.377 4.833 0 0 0 8 40 يعتمد المصرف استراتيجيات هجومية لاس تقطاب زبائن جح

2C  . لى أأسواق جديدة أأو التوسع في الأسواق الحالية  84.58 0.472 4.229 0 0 1 35 12 يعتمد المصرف استراتيجيات هجومية للدخول ا 

3C . دد  91.67 0.539 4.583 0 0 1 18 29 يحركز المصرف على استراتيجية تطوير خدمات جديدة لجذب زبائن جح

4C . 92.50 0.489 4.625 0 0 0 18 30 يحركز المصرف في استراتيجياته الهجومية على اس تهداف الشائح غير المخدومة من قبل المصرف 

5C . 91.67 0.498 4.583 0 0 0 20 28 يعتمد المصرف التقنيات الحديثة لتحسين استراتيجياته التسويقية الهجومية 

 1y  139 99 2 0 0 4.571 0.513 91.42استراتجية التسويق الهجومية  

6C  . 92.92 0.483 4.646 0 0 0 17 31 يعتمد المصرف استراتيجية دفاعية تحساعد في الحفاظ على قاعدة زبائنه الحالية 

7C . 93.33 0.519 4.667 0 0 1 14 33 تحعد الاستراتيجيات الدفاعية فعالة في مواجهة التحديات والمنافسة المتزايدة 

8C . 92.50 0.489 4.625 0 0 0 18 30 يعتمد المصرف استراتيجية دفاعية للتصدي لتهديدات المنافسين في السوق 

9C  . 89.58 0.505 4.479 0 0 0 25 23 يحعد الحفاظ على زبائن المصرف الحاليين أأولوية ضمن استراتيجيات المصرف 

10C . 92.08 0.536 4.604 0 0 1 17 30 يس تجيب المصرف للتغيرات والأزمات الاقتصادية باعتماد استراتيجيات دفاعية 

 2y  147 91 2 0 0 4.604 0.507 92.08استراتجية التسويق الدفاعية  

11C  . 94.58 0.449 4.729 0 0 0 13 35 يعتمد المصرف استراتيجيات تسويق عقلانية تستند الى التحليل العميق للسوق 

12C . 94.17 0.459 4.708 0 0 0 14 34 يعتمد المصرف التحليل العقلاني في تحسين الاستراتيجيات التسويقية التي يضعها 

13C . 86.25 0.552 4.313 0 0 2 29 17 يعتمد استراتيجية تخفيض التكاليف عن طريق اس تخدام ال لات المتطورة 

14C  . 82.08 0.928 4.104 1 2 6 21 18 يعتمد المصرف استراتيجية رفع الأسعار لبعض خدماته المميزة لزيادة الربحية 

15C  . 95.42 0.425 4.771 0 0 0 11 37 تسهم الاستراتيجيات العقلانية في الحفاظ على اس تدامة الأعمال على المدى الطويل 

 3y  141 88 8 2 1 4.525 0.646 90.50استراتجية التسويق العقلانية  

 91.33 0.559 4.567 1 2 12 278 427 ا جمالي 
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 استراتيجية التسويق الهجومية   -أأ 

ذ بلغ91.42)( أأن  4الجدول )نتائج  تدل     الوسط الحسابي الموزون    %( من افراد عينة البحث لديهم ادراك عن مدى أأهمية استراتيجية التسويق الهجومية ، ا 

  يع فقرات هذا ، وكان الوسط الحسابي الموزون لجم   (0.513)، وبانحراف معياري    3)الفرضي البالغ )  الوسط الحسابيوهو أأكبر من    4.571)البعد ) العام لهذا  

غناء هذا البعد بوسط حسابي موزون    1Cالبعد أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي ، وتشير النتائج أأن الفقرة   . وهذه النتائج  )4.833(هي الاكثر اسهاماً في ا 

الحالية   الأسواق  في  التوسع  أأو  جديدة  أأسواق  ا لى  والدخول  دد  جح زبائن  لاس تقطاب  هجومية  استراتيجيات  تعتمد  البحث  عينة  المصارف  ان  على  تبين  وتحركز 

دد واس تهداف الشائح غير المخدومة من قبل المصرف وتعتمد التقنيات الحديثة لتحسين استرا تيجياته التسويقية  استراتيجية تطوير خدمات جديدة لجذب زبائن جح

 الهجومية . 

 استراتيجية التسويق الدفاعية   -ب

ذ بلغ   %( من   92.08( أأن )4الجدول )نتائج  نلاحظ من      الوسط الحسابي الموزون    افراد عينة البحث يدركون مدى أأهمية استراتيجية التسويق الدفاعية ، ا 

  يع فقرات هذا ، وكان الوسط الحسابي الموزون لجم   (0.507)، وبانحراف معياري    3)وهو أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )  4.604)العام لهذا البعد ) 

. وهذه النتائج تدل على ان   (4.667هي الاكثر اسهاماً في ا غناء هذا البعد بوسط حسابي موزون )   C7البعد اكبر من الوسط الحسابي الفرضي ، وأأن الفقرة  

لمتزايدة والتصدي لتهديدات  المصارف عينة البحث تعتمد استراتيجية دفاعية تحساعد في الحفاظ على قاعدة زبائنها الحالية مما يسهم في مواجهة التحديات والمنافسة ا

للتغير  البحث  عينة  المصارف  تس تجيب  وكذلك  استراتيجياتها  ضمن  أأولوية  الحاليين  الزبائن  على  الحفاظ  المصارف  وتعتبر  السوق  في  والأزمات  المنافسين  ات 

 الاقتصادية باعتماد استراتيجيات دفاعية. 

 استراتيجية التسويق العقلانية -ج 

ذ بلغ الوسط الحسابي    90.50( ا لى أأن )4نتائج الظاهرة في الجدول )تشير ال     %( من افراد عينة البحث يدركون مدى أأهمية استراتيجية التسويق العقلانية ، ا 

يع فقرات  لجم ، وكان الوسط الحسابي الموزون  (0.646)، وبانحراف معياري  3)وهو أأكبر من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )   4.525)الموزون العام لهذا البعد ) 

تدل على ان المصارف عينة البحث تعتمد استراتيجيات تسويق عقلانية تستند الى التحليل العميق  وهذه النتائج  .    أأكبر من الوسط الحسابي الفرضيالبعد    هذا

ام ال لات المتطورة  للسوق وتعتمد التحليل العقلاني في تحسين الاستراتيجيات التسويقية التي تضعها وكذلك تعتمد استراتيجية تخفيض التكاليف عن طريق اس تخد

 عمال على المدى الطويل . واستراتيجية رفع الأسعار لبعض خدماتها المميزة لزيادة الربحية لأنها تدرك أأهمية الاستراتيجيات العقلانية في الحفاظ على اس تدامة الأ 

    . وأأبعادها  التسويق المصرفي  أأهمية استراتيجيات  يتفقون على  البحث  عينة  أأفراد  ان  مما س بق  )   يتضح  لأبعاد  5ويس تعرض الجدول  النسبية  الأهمية  ترتيب   )

   استراتيجيات التسويق المصرفي من وجهة نظر أأفراد العينة .

 (  5)   جدول 

 استراتيجيات التسويق المصرفي نتائج ترتيب الأهمية النسبية لأبعاد  

 الترتيب النس بي  المتوسط الموزون    الأبعاد   

 الثاني  4.571 استراتيجية التسويق الهجومية 

   الأول  4.604 استراتيجية التسويق الدفاعية 

 الثالث  4.525 استراتيجية التسويق العقلانية 

عداد الباحث بالاعتماد على نتائج الجدول )المصدر :                        ( . 4من ا 

 ثالثاً : اختبار فرضيات البحث  

 ( نتائج علاقات الارتباط التي تم التوصل اليها بعد ا جراء المعالجات الاحصائية .         6الجدول ) يبيناختبار الفرضية الأولى :  -1

 (  6جدول ) 

 بين متغيرات البحث نتائج علاقات الارتباط  
 المتغير المعتمد 

      

 المتغير المس تقل    

 المتوسط الكلي لأبعادها الثلاثة( )   Y  استراتيجيات التسويق المصرفي   

الجدولية عند مس توى     Tقيمة   المحسوبة   Tقيمة   Rمعامل الارتباط  

1 % 

2.682 

 

 1x  0.723 7.102  الش بكات العصبية الاصطناعية 

 2x 0.705 6.735الأنظمة الخبيرة  

 3x 0.799 8.998الخوارزميات  

 4x 0.6 5.091الوكلاء الأذكياء  

 X 0.85 10.961الذكاء الاصطناعي   تقنيات  

عداد الباحث بالاعتماد على مخرجات الحاس بة الالكترونية .المصدر :                                                                                                        N=48 من ا 

 يأأتي :  ( ما6يتضح من نتائج الجدول ) 
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ذ  1( عند مس توى معنوية )Y( واستراتيجيات التسويق المصرفي ) Xالذكاء الاصطناعي )تقنيات  وجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة ا حصائية بين    -أأ  %( ، ا 

بينهما ) معامل الارتباط  )0.85كان  قيمة  أأن  هو  ا حصائياً  العلاقة  هذه  يدعم  ما  وان   ،)t( بلغت  المحسوبة  البالغة  10.961(  لها  الجدولية  القيمة  من  أأكبر  ( وهي 

، مما يدل على أأنه كلما زاد اهتمام المصارف عينة البحث بالذكاء الاصطناعي سوف يسهم ذلك في  (46) %( وبدرجة حرية  1( عند مس توى معنةويـة )2.682)

توجد علاقة ارتباط  )تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي ، وبناءً على ذلك يتم رفض الفرضية الرئيسة الأولى للبحث وقبول فرضية الوجود التي مفادها أأنه :  

 ( .  ذات دلالة ا حصائية بين الذكاء الاصطناعي واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها

( عند مس توى معنوية  Y( وبين استراتيجيات التسويق المصرفي )  1xوجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة ا حصائية بين الش بكات العصبية الاصطناعية )  -ب

ذ بلغ معامل الارتباط )99%(، أأي بـدرجة ثقة )1) وهي أأكبر من القيمة    7.102) ( المحسوبة بلغت )t( ، وما يدعم هذه العلاقة هو أأن قيمة )0.723%( ، ا 

( البالغة  لها  )2.682الجدولية  معنةويـة  مس توى  عند  وبدرجـة حرية  1(  العصبية   ،(46) %(  بالش بكات  البحث  عينة  المصارف  اهتمت  أأنه كلما  على  يدل  مما 

وبناءً على ذلك يتم رفض الفرضية الفرعية الأولى وقبول الفرضية البديلة التي تنص    الاصطناعية سوف يسهم ذلك في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي ،

 على أأنه )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين الش بكات العصبية الاصطناعية واستراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( .  

الأنظمة الخبيرة )-ج ا حصائية بين  التسويق المصرفي )  2xوجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة  أأي  1( عند مس توى معنوية )   Y( وبين استراتيجيات   ،)%

ذ بلغ معامل الارتباط ) 99بـدرجة ثقة ) وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة 6.735) ( المحسوبة بلغت ) t(، وما يدعم هذه العلاقة هو أأن قيمة )0.705%( ، ا 

مما يدل على أأنه كلما اهتمت المصارف عينة البحث بالأنظمة الخبيرة سوف يسهم ذلك في تحسين    ،(46) %( وبدرجة حرية  1( عند مس توى معنةويـة )2.682)

أأنه )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة    استراتيجيات التسويق المصرفي ، وبناءً على ذلك يتم رفض الفرضية الفرعية الثانية وقبول الفرضية البديلة التي تنص على 

 ا حصائية بين الأنظمة الخبيرة في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . 

%(، أأي بـدرجة 1( عند مس توى معنوية )  Y( وبين استراتيجيات التسويق المصرفي ) 3xوجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة ا حصائية بين الخوارزميات ) -د

ذ بلغ معامل الارتباط )99ثقة ) (  2.682وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة )8.998) ( المحسوبة بلغت )t(، وما يدعم هذه العلاقة هو أأن قيمة )0.799%( ، ا 

مما يدل على أأنه كلما اهتمت المصارف عينة البحث بالخوارزميات سوف يسهم ذلك في تحسين استراتيجيات    ، (46) %( وبدرجة حرية  1عند مس توى معنةويـة )

أأنه )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة ا حصائية بين    الثةوبناءً على ذلك يتم رفض الفرضية الفرعية الث   التسويق المصرفي ، وقبول الفرضية البديلة التي تنص على 

 الخوارزميات في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( .  

%( ، أأي  1( عند مس توى معنوية )  Y( وبين استراتيجيات التسويق المصرفي )  4xوجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة ا حصائية بين الوكلاء الأذكياء )  -هة  

بلغ معامل الارتباط )99بـدرجة ثقة ) ذ  ا  أأن قيمة )%0.6( ،  العلاقة هو  بلغت )t(، وما يدعم هذه  البالغة 5.091) ( المحسوبة  وهي اكبر من قيمتها الجدولية 

مما يدل على أأنه كلما اهتمت المصارف عينة البحث بالوكلاء الأذكياء سوف يسهم ذلك في تحسين    ،(46) %( وبدرجة حرية  1( عند مس توى معنةويـة )2.682)

وبناءً على ذلك يتم رفض الفرضية الفرعية الرابعة وقبول الفرضية البديلة التي تنص على أأنه )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة    استراتيجيات التسويق المصرفي ،

 ا حصائية بين الوكلاء الأذكياء في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . 

ب    البحث  عينة  المصارف  اهتمت  بأأنه كلما  س بق  مما  الباحث  التسويق  تقنيات  ويس تنتج  استراتيجيات  يحسهم ذلك في تحسين  بأأبعاده سوف  الذكاء الاصطناعي 

 المصرفي . 

2-   : الثانية  الفرضية  )اختبار  الجدول  التسويق  7يس تعرض  استراتيجيات  في  وأأبعاده  الذكاء الاصطناعي  تأأثير  وقياس  لاختبار  التحليل الاحصائي  نتائج   )

 المصرفي .  

 (  7جدول ) 

 نتائج تأأثير الذكاء الاصطناعي وأأبعاده في استراتيجيات التسويق المصرفي  
 المتغير المعتمد 

       

 المتغير المس تقل   

 المتوسط الكلي لأبعادها الثلاثة( )   Y  استراتيجيات التسويق المصرفي   

  الجدولية عند مس توى   Fقيمة   المحسوبة   Fقيمة   2Rمعامل التفسير  

1 % 

 1x  0.523 50.438  الش بكات العصبية الاصطناعية  7.31

 2x 0.496 45.358الأنظمة الخبيرة  

 3x 0.638 80.963الخوارزميات  

 4x 0.36 25.915الوكلاء الأذكياء  

 X 0.723 120.149الذكاء الاصطناعي   تقنيات  

عداد الباحث بالاعتماد على مخرجات الحاس بة الالكترونية .     المصدر :   N=48                                                                                      من ا 
      

  ( ما يأأتي : 7تشير نتائج في الجدول )   

(  F، وما يدعم معنوية هذا التأأثير احصائياً هو أأن قيمة )  ا لذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعاده تقنيات  وجود تأأثير ذو دلالة معنوية ل      -أأ 

البالغة ) البالغة  50.438المحسوبة  القيمة الجدولية  أأكبر من  تأأثير في تحسين استراتيجيات    تضح. وي (7.31) (  نس بة ما يُدثه الذكاء الاصطناعي من  أأن  كذلك 
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( ) 2Rالتسويق المصرفي  بلغت  التسويق    ،  ( 0.523(  تطرأأ على استراتيجيات  التي  التغيرات  من  يحفسره هذا الذكاء الاصطناعي  ما  نس بة  أأن  يدل على  وهذا 

ن النس بة المتبقية البالغة    52.3بلغةةةةةةةت )المصرفي   ذلك يتم رفض الفرضية الرئيسة الثانية    واستناداً الى ,%( تعود ا لى مساهمة متغيرات أأخرى،    (47.7%( وا 

 ( . يوجد تأأثير ذو دلالة معنوية للذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها)وقبول فرضية الوجود التي مفادها أأنه 

، وما يعزز معنوية هذا التأأثير احصائياً هو أأن    (Y)في استراتيجيات التسويق المصرفي    x)1(وجود تأأثير ذو دلالة معنوية للش بكات العصبية الاصطناعية   -ت

ن قيمة معامل التفسير)7.31، وهي أأكبر من القيمة الجدولية لها البالغة ))45.358( المحسوبة بلغت ) Fقيمة )  وهذا   )0.496( لهذا البعد بلغت )2R( . وا 

%(، أأما النس بة 49.6من التغيرات التي تطرأأ على استراتيجيات التسويق المصرفي بلغت )   تفسره الش بكات العصبية الاصطناعيةيدل على أأن نس بة ما  

، وبناءح على ذلك يتم رفض الفرضية الفرعية الأولى وقبول فرضية البديلة التي  خارج النموذج  %( فتعود الى مساهمة متغيرات اخرى   (50.4المتبقية البالغة  

 مفادها أأنه )يوجد تأأثير ذو دلالة معنوية للش بكات العصبية الاصطناعية في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . 

تأأثير ذو دلالة معنوية للأنظمة الخبيرة   -ث ( المحسوبة  F، وان ما يدعم معنوية هذا التأأثير هو أأن قيمة )   (Y)في استراتيجيات التسويق المصرفي    x)2(وجود 

ن قيمة معامل التفسير)7.31، وهي أأكبر من قيمتها الجدولية البالغة ))45.358بلغت )  تفسره  ، وهذا يدل على أأن نس بة ما   )0.496( بلغت )2R( . وا 

فهيي تعود الى    )%  50.4%( ، اما النس بة المتبقية والبالغة )  49.6من التغيرات التي تطرأأ على استراتيجيات التسويق المصرفي بلغت )  الأنظمة الخبيرة 

دلالة معنوية للأنظمة  مساهمة متغيرات أأخرى خارج النموذج ، مما يعني رفض الفرضية الفرعية الثانية وقبول الفرضية البديلة التي مفادها أأنه )يوجد تأأثير ذو  

 الخبيرة في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . 

( المحسوبة بلغت  F، وان ما يدعم معنوية هذا التأأثير هو أأن قيمة )   (Y)في استراتيجيات التسويق المصرفي    x)3(وجود تأأثير ذو دلالة معنوية للخوارزميات    -د

ن قيمة معامل التفسير)7.31، وهي أأكبر من قيمتها الجدولية البالغة ) )80.963) من    تفسره الخوارزميات ، وهذا يدل على أأن نس بة ما   )0.638( بلغت ) 2R( . وا 

بلغت ) التسويق المصرفي  المتبقية والبالغة )  63.8التغيرات التي تطرأأ على استراتيجيات  اما النس بة  أأخرى    )%  %36.2( ،  تعود الى مساهمة متغيرات  فهيي 

دلالة معنوية للخوارزميات    خارج نموذج البحث الحالي ، وبناءً على ذلك يتم رفض الفرضية الفرعية الثالثة وقبول الفرضية البديلة التي مفادها أأنه )يوجد تأأثير ذو

 في استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . 

( المحسوبة بلغت  F، وان ما يعزز معنوية هذا التأأثير هو أأن قيمة )   (Y)في استراتيجيات التسويق المصرفي    x)4(وجود تأأثير ذو دلالة معنوية للوكلاء الأذكياء    -هة

ن قيمة معامل التفسير)7.31، وهي أأكبر من قيمتها الجدولية البالغة ))25.915)   فسره الوكلاء الاذكياء ، وهذا يدل على أأن نس بة ما ي  )0.36( بلغت )2R( . وا 

فهيي تعود الى مساهمة متغيرات أأخرى خارج   )%  64%( ، اما النس بة المتبقية والبالغة )  36من التغيرات التي تطرأأ على استراتيجيات التسويق المصرفي بلغت ) 

تأأثير ذو دلالة معن  أأنه )يوجد  وية للوكلاء الأذكياء في  نموذج البحث الحالي ، ويشير ذلك الى رفض الفرضية الفرعية الرابعة وقبول الفرضية البديلة التي مفادها 

 استراتيجيات التسويق المصرفي بأأبعادها( . 

الذكاء الاصطناعي بأأبعاده سوف يؤثر بشكل مباشر في تحسين استراتيجيات التسويق    تقنيات   ويس تدل الباحث مما س بق أأن اعتماد المصارف عينة البحث     

   المصرفي. 

 

 المبحث الرابع : الاس تنتاجات والتوصيات 

 أأولًا : الاس تنتاجات  

 وفقاً لنتائج البحث تم التوصل ا لى الاس تنتاجات ال تية :     

 هناك دوراً مهماً لتقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي للمصارف عينة البحث . ان  -1

ة البحث لأهمية  ان هناك اهتماماً كبيراً وواضحاً من قبل المصارف عينة البحث بتقنيات الذكاء الاصطناعي وهذا يعزى الى ارتفاع مس توى ا دراك أأفراد عين  -2

ان تقنية الوكلاء الاذكياء كانت واضحة بدرجة كبيرة لدى أأفراد عينة البحث لكونها احتلت المرتبة الأولى من  الذكاء الاصطناعي في مجال عمل المصرف ، و 

لمرتبتين الثالثة والرابعة  حيث الأهمية النسبية بينما احتلت تقنية الخوارزميات المرتبة الثانية وجاءت تقنيتي الأنظمة الخبيرة والش بكات العصبية الاصطناعية با

 على التوالي . 

أأفراد   -3 التسويق المصرفي وهذا نابع من ارتفاع مس توى ادراك  البحث باستراتيجيات  كبيراً وواضحاً من قبل المصارف عينة  البحث  ا ن هناك اهتماماً  عينة 

وان استراتيجية التسويق الدفاعية كانت واضحة بدرجة كبيرة لدى أأفراد عينة البحث لحصوله على المرتبة الأولى من  لأهمية استراتيجيات التسويق المصرفي ، 

 الثالثــة والأخيرة .  حيث الأهمية النسبية بينما احتلت استراتيجية التسويق الهجومية المرتبة الثانية في حين جاءت استراتيجية التسويق العقلانية بالمرتبة
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س تخلصة من اراء من خلال نتائج البحث تم رفض كافة الفرضيات والقبول بالفرضيات البديلة باعتبارها الأكثر انسجاما مع النتائج التحليلية والمعطيات الم  -4

 أأفراد عينة البحث .  

لذكاء  تقنيات اهناك دوراً مهماً ل وهذا ناجم عن الوعي بأأن  ة  سين استراتيجياتها التسويقيــالذكاء الاصطناعي في وضع وتح تقنيات  تعتمد المصارف عينة البحث   -5

، وكما اظهرته نتائج التحليل الاحصائي ، اذ اتضح وجود ارتباط موجبة  الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي للمصارف عينة البحث  

لتقنيات معنوية  تأأثير موجب ذو دلالة  التسويق المصرفي ، فضلًا عن وجود  واستراتيجيات  تقنيات الذكاء الاصطناعي  بين  ا حصائية  الذكاء    ذات دلالة 

 الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي للمصارف عينة البحث . 

التسويق المصرفي -6 لها الدور الأكبر في تحسين استراتيجيات  العصبية الاصطناعية  والتأأثير ان الخوارزميات والش بكات  نتائج الارتباط  للمصارف  أأظهرت   

 عينة البحث ومن ثم تأأتي بعدها الأنظمة الخبيرة والوكلاء الاذكياء. 

 ثانياً : التوصيات  

 ليها الباحث ، يمكن تقديم مجموعة من التوصيات وكال تي :  ا  توصل لى الاس تنتاجات ا  استناداً     

تأأثيراً ، وذلك من خلال تفعيل  الش بكات العصبية الاصطناعية  الخوارزميات و ضرورة تعزيز الاستثمار في تقنيات الذكاء الاصطناعي لاس يما   -1 كونها الأكثر 

تطوير  خوارزميات تصنيف الزبائن حسب شرائح محددة ، واعتماد خوارزميات التسعير الديناميكي لتقديم عروض ترويجية ذكية ، بالا ضافة الى ضرورة  

على تحليل  نماذج ش بكات عصبية للتنبؤ بتفضيلات الزبائن وتوصية المنتجات المناس بة واس تخدام هذه الش بكات في الكشف عن فرص البيع المتقاطع بناءً  

 . أأنماط المس تخدم  

 ضرورة تنظيم برامج تدريبية وورش عمل للموظفين المختصين في تكنولوجيا المعلومات والتسويق والمخاطر حول هذه التقنيات .  -2

 ن . ضرورة تخصيص ميزانيات كافية للبحث والتطوير في مجال تقنيات الذكاء الاصطناعي لغرض أأدوات تسويقية تهتم بتحليل سلوك وتفضيلات الزبائ -3

ويل ، وذلك من  ضرورة زيادة وتركيز اهتمام المصارف عينة البحث باستراتيجية التسويق العقلانية كونها من اهم الاستراتيجيات التسويقية على المدى الط -4

 خلال اعتماد الذكاء الاصطناعي في التنبؤ بتوجهات الزبائن ومعرفة انماطهم الشائية .   

ا البحث    هتمام ضرورة  عينة  هجومية  استراتيجيات  باعتماد  المصارف  استراتيجيات  اعتمادها  جانب  الى  الحالية  الزبائن  قاعدة  على  للحفاظ  أأولًا  دفاعية 

 لاكتساب زبائن جدد وكذلك استراتيجيات عقلانية لتحقيق قرارات تسويقية أأكثر فاعلية
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العلمي  والبحث العالي التعليم وزارة   

الفرات الأوسط التقنية جامعة  

 المعهد التقني كربلاء 

  

 

  

    

 

 
 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته ....

الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق المصرفي  تقنيات دورالموسوم بة )  بحثمن متطلبات ا نجاز ال  ًً نضع بين أأيديكم هذه الاس تمارة بوصفها جزء      

( : دراسة اس تطلاعية على عينة من المصارف التجارية الخاصة في العراق راجين تعاونكم معنا في الا جابة عن أأس ئلة الاستبانة بموضوعية من أأجل ا نجاز بحثنا هذا  ،   

لذا يرجى ملاحظة النقاط المهمة ال تية :  ودعماً لمسيرة البحث العلمي في بلدنا العزيز .   

ن الا جابات ستس تخدم فقط لأغراض علمية بحتة فلا حاجة لذكر الاسم أأو التوقيع على الاس تمارة .  -1  ا 

 ( أأمام اختيار واحد لكل سؤال ترونه يعكس الواقع أأو هو أأقرب ا لى ذلك . ✔يرجى الا جابة بوضع علامة )  -2

 
 

. شاكرين لكم سلفاً جهودكم المباركة وحسن تعاونكم معنا ... ومن الله التوفيق  

 

 

 

الباحث                                                                                                                                             
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 .   أأمام العبارة المناس بة (  ✔  ) يرجى وضع علامة   

 : .....................................   اسم المصةةةةرف  -1

 
 

 في : ................................. العنوان الوظي -2

 

 أأنثى                         ذكر                                                       النوع الاجتماعي :     -3

          

 :   العمةةر   -4

 41 - 50                                   فأأقل                      20                                           

 

                                  30 –  21                               51  -  60 

 

                                                          31  –  40 فأأكثر   61                              

 

    التحصيل الدراسي :  -5

 

عدادية فأأقل                                       دبلوم عالي                             ا 

 

 ماجس تير                             دبلوم                                            

 

  دكتوراه                  بكالوريوس                                    

 

 

 س نوات الخدمـة في القطاع المصرفي:  -6

 

       20  -  16                        س نوات    5أأقل من                                   

 

 فأأكثر               21                            10   -  5                                            

 

                                          11  -  15     

 المحور الأول : معلومات عامة 
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هي أأساليب تحاكي عمل الدماغ في الانسان والش بكات العصبية البشية ، وذلك عن طريق اس تخدام بعض برمجيات   :    الش بكات العصبية الاصطناعية :    أأولًا 

نتائج ، كما أأنه جراء معالجات معينة عليها لتعطي  ا تتيح قدرة عالية على استرجاع  المحأكاة وأأسلوب المعالجة المتوازنة ، اذ تقوم باس تقبال البيانات المدخلة وتقوم با 

ات ضخمة من المعلومات .  كمي   

أأتفق   الفقةةةرات  ت

 تماماً 

لا   محايد  أأتفق 

 أأتفق 

لا أأتفق  

 تماماً 

      يس تخدم المصرف الش بكات العصبية الاصطناعية في تحليل البيانات لتحسين الحملات التسويقية . 1

      تحسهم الش بكات العصبية الاصطناعية في تحسين دقة التنبؤات المتعلقة بسلوك الزبائن . 2

يحساعد اس تخدام الش بكات العصبية الاصةةطناعية في تخصةةيص العةةروض المصرةةفية لتلبيةةة احتياجةةات  3

 الزبائن بشكل أأكثر دقة .

     

يحسهم اس تخدام الش بكات العصبية الاصطناعية في تحسين التفاعل مع الزبائن وزيادة مس توى ولائهم  4

 للمصرف .

     

      تحؤثر الش بكات العصبية الاصطناعية في تحسين التفاعل مع الزبائن وزيادة مس توى ولائهم للمصرف. 5

 

الأنظمة الخبيرة  :  ثانياً  اكي  حاسوبية  أأنظمة  هي  :     لا جراء  البيانات  قواعد  مع  الأنظمة  هذه  وتحدمج   ،   أأس بابها   شرح   خلال   من  المعقدة  البشية  القرارات  اتخاذ   عملية  تحح

  ذكية  بيانات   قاعدة  ا لى  النهاية  في   والتوصل   البيانات،  اس تخراج   عمليات   بمساعدة   المعرفة  اكتشاف   خلق   بهدف   البش،  مثل  تمامًا   القرارات،  واتخاذ   التعرف   عمليات

  . 

أأتفق   الفقةةةرات  ت

 تماماً 

لا   محايد  أأتفق 

 أأتفق 

لا أأتفق  

 تماماً 

يس تخدم المصرف الأنظمة الخبيرة في اتخةةاذ قةةرارات التسةةويق المصرةةفي اسةةتناداً ا لى تحليةةل البيةةانات  1

 التاريخية للزبائن .

     

الة في تحسةةين عمليةةة التسةةويق المصرةةفي مةةن خةةلال تقةةديم نصةةائح وتوجيهةةات  2 تحعد الأنظمة الخبيرة فعةةَ

 للمسوقين .

     

      تحساعد الأنظمة الخبيرة في تحديد فرص تسويقية جديدة. 3

      تحسهم الأنظمة الخبيرة في تقليل الأخطاء البشية في اتخاذ القرارات التسويقية المصرفية . 4

 المحور الثاني : الذكاء الاصطناعي 

أأحد فروع علم الحاسوب الذي يعتمد على برامج وأأنظمة لديها القدرة على أأداء الوظائف المعرفية كالتعلم والتفكير واتخاذ القرار وحل  ))   :  الذكاء الاصطناعي 

 المشكلات(( . 

                                                                                                                         . ))  



ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE STUDIES JOURNAL (EASJ) 

EISSN: 3005-3625, PISSN: 2790-2560, DOI: doi.org/10.58564/EASJ/5.1.2026.11 

 

     Vol. 1, No. 5, March. 2026                                               190                                                                2026 أ ذار    ( 5مجلد )  ( 1)   العدد

      تحعزز الأنظمة الخبيرة من القدرة على التنبؤ باتجاهات السوق المصرفي بشكل دقيق .  5

 

 

 

 

 الكائنةةات تتكيةةف كةةما للمشةةكلة المقترحةةة الحلول تتكيف اذ ، الاصطناعي الذكاء من فرع وهو  ،  التطوري  الحساب  من  محددة  هي منهجية  :الخوارزميات  :    ثالثاً 

عطاء ويتم ، الحقيقي العالم في بيئتها مع الحيوية . عشوائي بشكل اختيارها يتم التي الثنائية السلاسل من بعدد وتبدأأ  ، كسلسلة للمشكلة رموز ا   
 

 لا أأتفق تماماً  لا أأتفق  محايد  أأتفق  أأتفق تماماً  الفقةةةرات  ت

      تعتمد بعض خدمات المصرف على خوارزميات الذكاء الاصطناعي . 1

      تسهم خوارزميات الذكاء الاصطناعي في حل المشكلات التي تواجه الزبائن . 2

      تساعد الخوارزميات في تقديم حلول تتكيف مع طبيعة المشكلات . 3

      تؤدي الخوارزميات الى تقليل نس بة الاخطاء في الخدمات المصرفية . 4

      توفر الخوارزميات توصيات مالية مفيدة للزبائن . 5

 

 

الوكلاء الأذكياء رابعاً :     عملية  او  معين  شخص  عن  لديه المخزونة  المعرفة  قاعدة يس تخدم  الذي  النظام الذكي  الوكيل  ويمثل ، النهائي للمس تخدم  برامج  عن  عبارة  هي  : 

نجاز القرارات اتخاذ لغرض محددة المس تخدم . اهداف تحقيق على تعمل بطريقة المهام وا   

 لا أأتفق تماماً  لا أأتفق  محايد  أأتفق  أأتفق تماماً  الفقةةةرات  ت

      يس تخدم المصرف الوكلاء الأذكياء في تقديم الخدمة للزبائن أأو تقديم العروض الترويجية لهم . 1

      يحعزز الوكلاء الأذكياء من تجربة الزبائن في المصةةةةةةةةةةةةةرف . 2

      يحسهم الوكلاء الأذكياء في تحسين اس تجابة المصرف لاحتياجات الزبائن بشكل أأسرع وأأكثر دقة . 3

      يحعد الوكلاء الأذكياء عنصراً فعالًا في تحسين العلاقة مع الزبائن وتعزيز مس توى ولائهم للمصرف .  4

      يحساعد الوكلاء الأذكياء في تحسين عملية التفاعل مع الزبائن خلال حملات التسويق المصرفي . 5
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:   الاستراتيجية الهجومية :    أأولًا    والمس تقبلية، الحالية المصرف  مصالح  يخدم  بما المصرفي السوق على  والس يطرة والانتشار  التوسع تحقيق ا لى  تهدف استراتيجية هي 

  ،  السوق  قيادة  استراتيجية  ،  الجديدة   الأسواق  استراتيجية  ،  الأسواق  اختيار  استراتيجية  ،  الجغرافي  التوسع  استراتيجية  منها   فرعية  استراتيجيات  عدة   وتشمل

والأسواق .  والزبائن  الفرص صناعة واستراتيجية ، المبتكرة المنتجات استراتيجية ، المصرفية الهيمنة استراتيجية ، التحدي استراتيجية  

 لا أأتفق تماماً  لا أأتفق  محايد  أأتفق  أأتفق تماماً  الفقةةةرات  ت

دد .  1       يعتمد المصرف استراتيجيات هجومية لاس تقطاب زبائن جح

      يعتمد المصرف استراتيجيات هجومية للدخول ا لى أأسواق جديدة أأو التوسع في الأسواق الحالية .  2

دد . 3       يحركز المصرف على استراتيجية تطوير خدمات جديدة لجذب زبائن جح

      يحركز المصرف في استراتيجياته الهجومية على اس تهداف الشائح غير المخدومة من قبل المصرف .  4

      يعتمد المصرف التقنيات الحديثة لتحسين استراتيجياته التسويقية الهجومية .  5
 

الاستراتيجية الدفاعية  :     ثانياً    الدفاع وسائل جميع  اس تخدام طريق  عن   وذلك للمصرف السوقية الحصة عن  الدفاع  تكتيك اس تخدام على تعتمد  استراتيجية هي   :  

.  فيها  تعمل  التي  الأسواق او  الخدمية أأنشطتها مجال في  الرائدة  للمصارف  الاستراتيجي التوجه الاستراتيجية هذه وتمثل ، الحصة  تلك    عن  

 لا أأتفق تماماً  لا أأتفق  محايد  أأتفق  أأتفق تماماً  الفقةةةرات  ت

      يعتمد المصرف استراتيجية دفاعية تحساعد في الحفاظ على قاعدة زبائنه الحالية .  1

      تحعد الاستراتيجيات الدفاعية فعالة في مواجهة التحديات والمنافسة المتزايدة . 2

      يعتمد المصرف استراتيجية دفاعية للتصدي لتهديدات المنافسين في السوق . 3

      يحعد الحفاظ على زبائن المصرف الحاليين أأولوية ضمن استراتيجيات المصرف . 4

      يس تجيب المصرف للتغيرات والأزمات الاقتصادية باعتماد استراتيجيات دفاعية . 5
 

الاستراتيجية العقلانية :    ثالثاً    تخفيض  او   ،  الزبائن  لدى  واهميتها  المقدمة  الخدمات   لتميز  وذلك  الأسعار  رفع  طريق   عن  الربحية  زيادة  الى   تهدف  استراتيجية  هي  :  

.  البشي العامل  محل تحل التي المتطورة  ال لات اس تخدام  طريق عن التكاليف  

 لا أأتفق تماماً  لا أأتفق  محايد  أأتفق  أأتفق تماماً  الفقةةةرات  ت

      يعتمد المصرف استراتيجيات تسويق عقلانية تستند الى التحليل العميق للسوق .   1

      يعتمد المصرف التحليل العقلاني في تحسين الاستراتيجيات التسويقية التي يضعها . 2

      يعتمد استراتيجية تخفيض التكاليف عن طريق اس تخدام ال لات المتطورة . 3

      يعتمد المصرف استراتيجية رفع الأسعار لبعض خدماته المميزة لزيادة الربحية . 4

      تسهم الاستراتيجيات العقلانية في الحفاظ على اس تدامة الأعمال على المدى الطويل .  5

 

 المحور الثالث : استراتيجيات التسويق المصرفي 

  الخدمات   وترويج   ،   رضاهم   وتحقيق   للزبائن   متميزة   قيمة   توصيل   من   المصارف   تضعها   الأمد   وبعيدة   متكاملة   تسويقية   خطة : ))   استراتيجيات التسويق المصرفي 

(( . المصرف   أأهداف   مع   تتلاءم   التي   المناس بة   التسويق   وأأدوات   تقنيات   اس تخدام   طريق   عن   وذلك   المصرفية   

 


