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      ϡمϘال ύϭϠبالمثابـرة ب          ***ϡد الأمϠحـدة تخϭبال ϭ 

         ϡل الألϭزϳ بالصـبر        ***ϡόالنــ ϡϭبالشكر تد ϭ 

 ϰإل ϭ ϲتϠع أفراد عائϳجم ϲتϭأخ ϰما الله إلϬن حفظϳالدϭال ϰهذا إل ϲϠعم ϱأهـد

 ϲمن أنار درب ϰإل ϭ سنϭة سϭϳϭن ϲتϘϳصد ϙكذل ϭ ϡϳمر ϭ ϲϠمحمد ع ϱلادϭأ

 ....ϭعϠمنϲ مόنϰ التϭاضع ϭ لϳ ϡبخل عϲϠ بشϲء فϲ سبϳل أن ϳرانϲ متفϭقة 

 .إلϰ زϭجϲ الόزϳز مόاϱϭ خالـد 

 ϰإلϭ بالأخص أستاذة حدانة أسماء ϭ ةϳالاقتصاد ϡϭϠόع أساتذة الϳجم ϰإل ϙكذل ϭ    

   .جمϳع طϠبة الماستر قسϡ عϡϭϠ الاقتصادϳة تخصص مالϳة ϭ نϭϘد

 

 *زلـϭف نـسϳمة *        



 
 

 ϙϳحده لا شرϭ الشكر ϭ ه كل الحمدϠانجاز هذه المذكرة، ف ϰϠالحمد لله ع 

 .له، ϭ أرجϭا من الله عز ϭجل أن ϳفϳدنϲ فϲ عϠمϲ فأفϳد به

 ϡساهϭ د المساعدةϳ من مد ϰل إلϳالجز ϱبشكر ϡدϘأن أت ϲشرفنϳ ϡث         

حدانΔ أسماء كما أشكر : معنا فϲ إتماϡ هذا العمل ϭ أخص بالذكر الأستاذة

 ϲرض الشعبϘال ϙكما أشكر كل من بن ϲمذكرت Δل مناقشϭبϘل Δالمناقش Δلجن

الجزائرϱ بنϙ الخϳϠج الجزائر عϰϠ الاستϘبال الجϳد ϭ حسن التعامل كما لا 

 ϲف Εإرشاداϭ ΕاϬϳجϭت ϡϳدϘت ϭ Δبϳالط ΔمϠا بالكϳϭمعن ϲكل من شجعن ϰأنس

 .إنجاز هذا العمل جزاه الله كل خϳـر 

        * Δمϳف نسϭزل* 

 
 



 الملخــص

 ϙعملاء البن Ύرض ϲره فΎآث ϭ ϲالمصرف ϕϳϭالتس Δالدراس ΕلϭΎتن     CPA ϭ AGBϲف Δالدراس ΔϠمشك ΕϠتمث ϭ  : 

 هل ϳمكن تطبϕϳ المبΎدئ ϭ المΎϔهϡϳ النظرΔϳ فϲ التسϕϳϭ المصرفϲ لإرضΎء العملاء؟

 ϙبن ϲن فϳϠمΎلدى الأفراد الع ϙإدرا ϭ ϲعϭ ϙΎهل هنCPA ϭ AGB؟ϙϭبنϠل ΔϳفسΎدرة التنϘال ϭ ϲالمصرف ϕϳϭالتس ϕϳالتطب Δϳب΄هم  

 مΎ هϲ العϭامل ϭ المتغϳراΕ التϲ ت΅ثر عϰϠ رضΎ العملاء؟

 هل ϳمكن تطبϕϳ الϭسΎئل التϘنΔϳ الحدϳثΔ لإϳصΎل منتجΕΎ البنϙ إلϰ العملاء؟

 ϙبن ϲالعملاء ف Ύرض ϰϠره عϳمدى ت΄ث ϭ ϲالمصرف ϕϳϭلتسΎب ϕϠتعϳ أنه ϲف Δالدراس Δϳأهم ΕϠتمثCPA ϭ AGB  ϡϬأن ΔصΎخ 
 ΔϔϳϠخϠل ϲمϠل العΎالمج ϲع فϔن ϭن هذا البحث ذϭكϳ ننتظر أن ϭ ϡϬل ΔفسΎأخرى من ΔϳرΎتج ϙϭمع بن ϲا العمل المصرفϭدمج

 .النظرΔϳ التϳ ϲتضمنΎϬ عن اثر التسϕϳϭ المصرفϲ عϰϠ رضΎ العملاء ϭ مϳ Ύتضمنه كل مϭضϭع 

 ϰإل ϱد΅ϳ ϱالذ ϭ أهداف العملاء ϕϘحϳ ϱالذ ϲϘϳϭج التسϳء المزΎبن Δϳاضح لآلϭ رϭضع تصϭ ϰإل Δهذه الدراس Εث هدفϳح
شعϭرهϡ بΎلرضΎ اتجΎه الخدمΕΎ التϘϳ ϲدمΎϬ البنϙϭ، إظΎϬر أهمΔϳ التسϕϳϭ المصرفϲ فϲ رضΎ العملاء، هϭ التعرف عϰϠ مدى 

 .تطبϕϳ التسϕϳϭ المصرفϲ فϲ كل من البنكϳن

 ΕϠصϭث تϳض حϭرϔر الΎلاختب ϲء الاستدلالΎالإحص ΏϳلΎفضلا عن أس ϲئΎالإحص ϲϠϳϠالتح ϲϔصϭج الϬالمن Δالدراس Εاستخدم
الدراسΔ إلϰ عدة نتΎئج الاهتمϡΎ الجϳد بΎلتسϕϳϭ المصرفϭ ϲ الϘدرة التنΎفسΔϳ أدى إلϰ تحسن مϭقف المنΎفسϳن اتجΎه البنϙϭ حϳث 

 Εالمجلا ϭ صحفϠل ϙϭالبن ϡاستخدا ϰϠع ϡϬتϘافϭم Δلا كن نسب ϭ Εالمجلا ϭ الصحف ϕϳعن طر ΎϬتΎج خدمϳϭتر ϰإل ϙϭالبن Εأد
لϠترϳϭج عϰϠ خدمΎتΎϬ لتϭاكΏ التطϭر التكنϭلϭجϲ العΎلمϭ ϲ تحسϳن بϳئΔ تϘدϡϳ الخدمΔ المصرفϭ Δϳ استخداϡ الانترنΕΎ لϠترϳϭج عن 

 .الخدمΕΎ المصرفΔϳ التϘϳ ϲدمϭ ΎϬ مراعΕΎ الزمن فϲ عمΔϳϠ تϭزϳع استمΎراΕ لϠعملاء

Δالمفتاحي Εالكلما :ϙϭالبن ،ϲϘϳϭج تسϳمز ،ΔϳفسΎدرة التنϘال ،ϲالمصرف ϕϳϭالتس، Δϳالمصرف Δالخدم (   CPA ϭ AGB.) 

Résumé 

         La commercialisation des services bancaires d'étude et ses effets portaient sur la satisfaction des clients et l'ACP 

AGB de la banque et représentent un problème dans l'étude: 

Pouvez-vous appliquer les principes et les concepts théoriques dans le marketing bancaire pour satisfaire les clients? 

Y at-il conscience et la perception des personnes qui travaillent dans la Banque ACP et l'importance de l'application de 

marketing bancaire AGB et la compétitivité des banques? 

Quels sont les facteurs et variables qui influent sur la satisfaction des clients? 

         Peut l'application des moyens techniques modernes pour offrir des produits bancaires aux clients? 

Représenté l'importance de l'étude à cet égard à la banque de marketing et de son impact sur la satisfaction des clients 

de la Banque de l'APC et AGB en particulier car ils ont fusionné activités bancaires avec d'autres banques commerciales 

en concurrence avec eux et attendre d'être cette recherche est un avantage dans le domaine scientifique de Khalifa 

théorique, qui comprenait l'impact de la commercialisation bancaire la satisfaction du client et ce contenu dans chaque 

sujet. 

        Cette étude visait à développer une vision claire du mécanisme du marketing mix qui permet d'atteindre des clients 

et des objectifs qui conduit à leur satisfaction à l'égard des services offerts par les banques, montrant l'importance du 

marketing bancaire dans la satisfaction des clients, est de déterminer l'étendue de l'application de la commercialisation 

bancaire dans chacune des deux banques construisent. 

        L'étude a utilisé la méthode d'analyse descriptive des statistiques ainsi que des méthodes statistiques déductives 

pour tester des hypothèses, où l'étude a révélé plusieurs résultats de bonne intérêt pour le marketing, la banque et la 

compétitivité a conduit à une amélioration de la position des concurrents vers les banques où les banques ont conduit à 

la promotion de leurs services dans les journaux et magazines et ne pas être le rapport d'approbation l'utilisation des 

banques pour les journaux et magazines pour promouvoir leurs services pour suivre le rythme et technologique mondial 

en améliorant la prestation des services bancaires et d'utiliser Fetch pour promouvoir les services bancaires fournis par 

et dans la répartition du temps, noter que les formulaires pour les clients environnement de développement de 

processus. 

Mots-clés: Banque compétitivité Banque marketing. 
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 مقدّمـــة
 



 

 أ

 :مقدمـة

    يعيش العالم اليوم في عصر سمي بعصر اŭعلومات ،والأن يطلق عليǾ البعض والأن يطلق عليǾ البعض بعصر اŭعرفة ،حيث أن ملامح 
ǿذا العصر والياتǾ ومعايرţ ǽتلف جذريا على كل ما سبقǾ ومن يعاصرǽ ضرورة الأخذ باŭفاǿيم والأليات اŪديدة وقد كان أخطر اثار ǿذا 

 .العصر اŪديد بروز اǼŭافسة كحقيقة أساسية Ţدد ųاح أوفشل اŭؤسسات ومǼها البǼوك

حيث يمثل التسويق اŭصرفي أحد ركائز اūدمات اŭصرفية في العصر اūديث، فهو الذي أكسب اŭصارف في البلدان اŭتقدمة ųاحا ǿاما 
 .وأعطاǿا وضعية تǼافسية زائدة وثقة

بهدف جذب أكبر ’والتطورات التكǼولوجية تقوم البǼوك فيمابيǼها على تقديم خدمات متطورة ومميزة’ والأن وفي ظل تزايد حجم اǼŭافسة
بمعŘ التوجŴ Ǿو استخدام تقǼيات السوق اŭصرفي الذي تسمح بمعرفة احتياجات العميل وŢقيق ’عدد ممكن من العملاء للتعامل معهم

 .مما سبق فإن تفعيل التسويق اŭصرفي سوف يدعم القدرات التǼافسية للبǼوك. اŭستوى اŭطلوب

 :اشكالية الدراسة

   من خلال ما ورد سابقا ونتيجة للتصاعد اŭستمر في حجم اǼŭافسة بś البǼوك العاملة في Ţديث وتطوير اŬدمات اŭقدمة وţفيض 
وعلى ضوء ماتقدم تتجلى معالم الإشكالية في ’ أسعارǿا جاءت ǿذǽ الدراسة لإبراز دور التسويق اŭصرفي في دعم القدرة التǼافسية للبǼوك

 :مايلي

śكǼافسية للبǼصرفي في تعزيز القدرة التŭكيف يؤثر التسويق اCPA  و AGB؟  

 :لابد من طرح التساؤلات الفرعية التالية وللإجابة على ǿذǽ الإشكالية

 ما مفهوم التسويق اŭصرفي وفيماتتمثل عǼاصر اŭزيج التسويقي اŭصرفي؟  .1
 ǿل Ǽǿاك علاقة ذات دلالة احصائية بś عǼاصر التسويق اŭصرفي و القدرة التǼافسية للبǼوك؟ .2
 ماǿي مصادر القدرة التǼافسية؟ .3
  يؤدي إń دعم القدرة التǼافسية؟ AGBوǿCPAل السياسة التسويقية التي يǼتجها كل مǼبن .4

   :الفرضيات

 التي šري في اطار اداري محدد (اŬدمة التوزيع الترويج التسعŚ)التسويق اŭصرفي ǿو الأنشطة اŭتكاملة .1

   ك علاقة ذات دلالة احصائية بś عǼاصر اŭزيج التسويقي اŭصرفي والقدرة التǼافسية للبǼوك .2

 (اŪودة التكلفة)Ǽǿا توجد عدة مصادر لتطوير اŭيزة التǼافسية مǼها  .3
  سياسة تسويقية فعالة لتحسś قدرتهم التǼافسيةAGBوCPAيǼتهج كل من بǼك .4

 



 

 ب

 :مبررات اختيارالموضوع

 :لكل بحث مبرر وسبب ومن اسباب اختيار ǿذا البحث

 التعرف على التسويق اŭصرفي وتدعيم تطبيقǾ في البǼوك -
 .اŭساهمة في دراسة التسويق اŭصرفي واهميتǾ في Ţسś العلاقة بś البǼك والعميل -
 .محاولة رصد الدعائم التي يقوم عليها التسويق اŭصرفي -

 :اǿداف الدراسة

البحث عن الوسائل التي من شأنها تساعد على زيادة فعالية اداء وظيفة التسويق اŭصرفي لدى البǼوك من خلال فهم الوظيفة التسويقية 
 .وكيفية اداء البǼك Ůذǽ الوظيفة بمايساعدǽ على تǼمية قدراتǾ التǼافسية وتعظيم دورǽ في التǼمية الإقتصادية

 .ضرورة تبř سياسة التسويق داخل اŭؤسسة اŭصرفية

 .     ابراز اŪهود التي تقوم بها البǼوك في تقديم افضل اŬدمات اŭصرفية وبالتاŅ دعم القدرة التǼافسية للبǼوك

 :اǿمية الدراسة

بث اŭزيج التسويقي داخل اŭصارف وقيمة تطبيقǾ، وŢقيق نمو من خلال تبلور اŭزيج التسويقي داخل البǼك وبالتاŅ تعزيز جدار اللأمان   
                         .للبǼوك

 .اعطاء اǿتمام أكبر للتسويق اŭصرفي’حيث أن Ţرير اŬدمات اŭصرفية يفرض على البǼوك  

 :منهج الدراسة

 :من أجل التحقق من صحة الفرضيات  والوصول إń الأǿداف اŭرجوة اعتمدنا في ǿذǽ الدراسة على اǼŭاǿج التالية

من أجل الاŭام ŭوضوع الدراسة استخدمǼا اǼŭهج الوصفي و ذلك لوصف عǼاصر التسويق اŭصرفي و القدرة : اǼŭهج الوصفي والتاريخي
 .وذالك لسرد وقائع التسويق اŭصرفي وابراز نشأة وتطور التسويق اŭصرفي وأسباب ظهورǽ التǼافسية للبǼوك

 

 



 

 ج

 :المنهج التحليلي  والرياضي والإستقرائي

 .والتحليلي Ţليل البيانات واستǼباط الإستǼتاجات’ في اŪانب التطبيقي

 :وثائق جمع المعلومات

 .وثائق خاصة بالبǼك

 . الإستبيان

 SPSS . ،.EXCELوالǼموذج الإحصائي

 :صعوبات الدراسة

 ضيق الوقت 

 ك لسرية العملǼصل على معلومات كافية من طرف البŢ عدم. 

 زائريŪك القرض الشعبي اǼصعوبة توزيع الإستبيان على العملاء في ب ńعلومات اضافة إŭصعوبة تلقي ا 

 صعب جيدا Ǿتطبيق. 

 :مكان وفترة الدراسة

 وكالة بسكرة، ǿذا مايتǼلسب ويخدم اŭوضوع  من اŪانب CPA    يتم اجراء الدراسة في كل من بǼك اŬليج اŪزائر وكالة بسكرة وبǼك 
 .2017أما في ما يخص فترة الدراسة امتدت من شهر جانفي إń شهر ماي.التطبيقي

 :الدراسات السابقة

،ǿدف ǿذǽ الدراسة إń 2007/2008،جودة الخدمات وعلاقتها بتنافسية البنوك في ظل ادارة الجودة الشاملة،معارفي فريدة -1
 .توضيح مفهوم اŪودة في اŬدمات اŭصرفية اŭقدمة للعملاء سواء ناحية ادراكهم الفعلي ŭستوياتها

ويقوم Ţديد الأهمية الǼسبية للمعايŚ التي يستخدمها العملاء في تقيمهم Ūودة اŬدمات اŭصرفية اضافة إń سبل واليات التميز من مǼطلق 
 .مدخل ادارة اŪودة وفق مǼهج تاريخي وصفي Ţليلي كأسلوب مǼاسب في اŪانب الǼظري ومǼهج احصائي للتطبيقي

نستǼتج تبř اǼŭظمة اŭصرفية ŭفهوم اŪودة الشاملة ǿو فلسفة عمل شامل في جميع مستوياتها واستراتيجياتها واǿدافها، فǼجاح البǼك في 
 .Ţقيق اŪودة وباعلى درجات الرضا للعملاء يعتمد  على ųاح تطبيق برنامج جودة اŬدمة اŭكصرفية داخل البǼك



 

 د

 :ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń ابراز اهمية،2008اǿمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبون لعذور صورية،-2

 .التسويق اŭصرفي بوجǾ خاص ، كذالك معرفة ǿل Ǽǿاك اǿتمام بهذا اŭوضوع لدى مسؤوŅ بǼك الفلاحة والتǼمية الر يفية

ابراز اهمية السوق في اŭصرف ودورǽ في Ţسś وتǼمية علاقة اŭصرف بالزبون وفق مǼهج وصفي وŢليلي، والǼتائج أن الدراسة Ťثلت في أن 
 .الزبون اŭصرفي أصبح مركز اǿتمام البǼوك وسياستها التسويقية، فيجب التأكيد بأن اŮدف اūقيقي للتسويق ǿو Ţقيق الربحية

 .يعد وضع سياسة تسويقية فعالة تساǿم في تǼمية علاقة اŭصرف بالزبون، وبالتاŅ جذب عدد كبŚ من الزبائن

 :ǿيكل الدراسة

    لقد تم تقسيم دراستي إń ثلاث فصول، فصلś نظريś وفصل تطبيقي حيث في الفصل الأول قمǼا بدراسة نظرية Ņ الإطار اŭفاǿيمي 
 ńين تم التطرق إŚتغŭا śوك ومن أجل ربط العلاقة بǼافسية للبǼاء ودعم القدرة التǼدراسة سبل ب Ǿت فيŤ صرفي أما الفصل الثانيŭللتسويق ا

التميز في اŬدمات اŭصرفية أما الفصل الثالث Ťت فيǾ دراسة تطبيقية لكل من بǼك اŬليج اŪزائر وبǼك القرض الشعبي اŪزائري وذالك 
من خلال تقديم عام للبǼوك ودراسة اŬدمات اŭصرفية اŭقدمة، والقدرة التǼافسية للبǼوك باعتمادنا على جداول إحصائية تم استخلاصها 

 .من استمارة موجهة لعملاء البǼك

 :لكلمات المفتاحيةا

     اŬدمات اŭصرفية ،القدرة التǼافسية،التسويق اŭصرفي

 

 

 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :الفصــل الأوّل
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 :تمــهيد

     يعتبر التسويق اŭصرفي من اŭواضيع اŭهمة الŖ شهدت توسعا في űتلف المجالات، و يرجع سبب ذلك إń تزايد دور اŬدمات اŭصرفي 
 .في اūياة اŭعاصرة

    أي أف القطاع اŭصرفي يشهد على مستوى العاŭي تǼافسا شديدا، خاصة في ظل تغيŚ البيئة التسويقية و ظهور خدمات مصرفية 
 .جديدة، فهǼاؾ مصارؼ عديدة تقوـ بتقدű ŉتلف اŬدمات اŭصرفية لإشباع حاجات و رغبات عملائها

   و كǼتيجة لإدراؾ البǼوؾ لأŷية التسويق اšهت إؿ وضع أساليب من أجل تأǿيل اŭوظفś و جعلهم أكثر كفاءة و ذلك من أجل 
إرضاء العملاء و كذلك في ظل اǼŭافسة من خلاؿ جذب أكبر عدد Ųكن من العملاء و على ǿذا الأساس قسمǼا الفصل إń ثلاث 

 :مباحث

 التسويق المصرفي : المبحث الأول

 المزيج التسويقي في البنوك: المبحث الثاني

 البيئة، التخطيط و إستراتيجية التسويق المصرفي: المبحث الثالث
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 التسويق المصرفي: المبحث الأول

إń من ..يعتبر ůاؿ التسويق اŭصرفي من المجالات الŖ تتأثر  برياح التغيŚ، و على إدارة التسويق أف تبحث عن إجابة على أسئلة ثلاثة 
على إدارة التسويق اūديثة أف šيب من ... Żكن أف تسوؽ؟ و ما الذي Ÿب أف تسوقǾ؟ و كيف تقوـ بالتسويق؟ و بشكل أكثر تفصيلا

 خلاؿ ما تؤديǾ من وظائف

 الإطار المفاǿيمي للتسويق المصرفي: المطلب الأول

 :مفهوم وعوامل و أǿداف التسويق المصرفي: الفرع الأول

 :مفهوم التسويق المصرفي:  أولا

فبل التطرؽ لتعريف التسويق نعرؼ التسويق فقد عرفǾ كوتلر على أنǾ اŭيكانيزـ الاقتصادي و الاجتماعي و الذي من خلالǾ يشبع الأفراد 
 1.و اŪماعات حاجاتهم و رغباتهم بواسطة خلق و تبادؿ اǼŭتج

 .لقد تعددت التعاريف، و ǿذا راجع إń خلفياتهم و šاربهم إضافة إń اختلاؼ الزوايا الŖ يǼظروف من خلاŮا إń عملية التسويق اŭصرفي

 فقد عرؼ التسويق اŭصرفي على أنů Ǿموعة الأنشطة اŭتكاملة الš Ŗري في إطار إداري Űدد وتقوـ P.kotlerو من أشهر اŭفكرين 
 2 .على توجيǾ انسياب خدمات البǼك بكفاءة و ملائمة لتحقيق الإشباع للمتعاملś من خلاؿ عملية مبادلة Ţقق أǿداؼ البǼك

 أنǾ الǼشاط الذي يشمل كافة اŪهود الŖ تؤدي في البǼك و اŭؤسسة اŭصرفية و الŖ تكفل تدفق اŬدمات 3كما عرفها ŬضŚي على
 .اŭصرفية الŖ يقدمها البǼك إń العميل سواء إقراض، إيداع، خدمات مصرفية متǼوعة

وكذلك عرفǾ الدسوقي أبو زيد أف التسويق اŭصرفي ǿو ůموعة أنشطة الŖ تعمل على Ţديد رغبات و حاجات العملاء اŭالية و إشباعها 
 4عǼد أفضل مستوى Ųكن مع Ţقيق أعلى مستوى Ųكن من الرŞية و الأماف لعمليات البǼك

 :من خلاؿ ǿذǽ التعاريف Żكن تقدŉ تعريف شامل

                                                           
1
 - Mohamed shahin ,management and purchase manager ,article, 10/01/2014 

2
 - Kotler .p, marketing management, analyses , plaming implemention and control, englewod  ciffs, new 

jesey, premise, hall, inc,1994,p,10 

3
 .6، ص 1999ايŗؾ للǼشر و التوزيع، : التسويق المصرفي القاǿرةŰسن أحمد اŬضŚي، -  

4
 .179، ص 1998دار الثقافة العربية، : ، القاǿرة04، الطبعة إدارة البنوك النظرية و التطبيقالدسوقي ابو زيد، -  
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 ǽذǿ صرفية معها و إشباعŭؤسسة اŭو تكييف ا Ǿو حاجات Ǿديد رغباتŢ صرفية و العميل معŭو دراسة السوؽ اǿ صرفيŭإف التسويق ا
 .الاحتياجات بدرجة كبŚة بهدؼ إرضاء العميل و Ţقيق أقصى ربح للبǼك

 : العوامل التي أدت إلى ظهور التسويق في المصاريف:ثانيا

لقد دفعت أسباب عديدة اŭصارؼ إń تطبيق التسويق لديها، و كاف أŷها تغيŚ الصورة التقليدية لزبائن اŭصرؼ بوصفهم مودعś فقط، 
فقد šاǿلت اŭصارؼ الزبائن طويلا على صعيد التسليف، و حصرت اǿتمامها في اǼŭظمات و اŭؤسسات، لكن تطور مستوى اŭعيشة، 

و زيادة حجم القروض الصغŚة اŭقدمة للأفراد من حجم عمليات اŭصرؼ و زبائǾǼ و ǿو ما أدى إń تغŚ صورة اŭصرؼ التقليدي، و 
ńصرفي إŭكن تقسيم عوامل ظهور التسويق اŻ: 

 :عوامل داخلية .أ

  تقدمها Ŗدمات الŬتتعلق با Ŗساعدتها في ترشيد قراراتها الŭ السوؽ، و ذلك ńصارؼ في التعرؼ إŭرغبة إدارات ا
 .للجمهور

  و معرفتهم بأسس التعامل مع śوظفŭمن الأحياف بسبب عدـ قدرة ا Śفي كث Ŗسائر الŬصرؼ بأف اŭاعة إدارات اǼق
اŪمهور، لذا فقد وجبت لزاما عليها تأǿيل اŭوظفś و تدريبهم و ǿذا سيتوجب جهود تسويقية تǼصب على تدريبهم على 

 1 .وسائل التعامل اŪيد

  يزة، لأف العميل يسعىŲ صارؼ بضرورة أف تكوف خدماتŭوؾ، فقد شعرت اǼتقدمها الب Ŗدمات الŬا Ǿفي ضوء تشاب
دائما إń اختيار الأفضل بś البǼوؾ، و أصبحت ǿذǽ اŭصارؼ تبحث عن أكثر اŬدمات فائدة لعملاتها، و مدى قبوŮم 
Ůذǽ اŬدمات، و أخذت تبحث عن أكثر الطرؽ السريعة في تقدŉ اŬدمات و ذلك باستخداـ وسائل حديثة، و ǿذا لا 

 .يتاتى إلا ŝهود و أŞاث مدروسة تشارؾ فيها كل الوحدات التǼظيمية في اŭؤسسة

 :عوامل خارجية .ب

  اطقǼقيق الانتشار في مŢ السلفيات، و فتح الفروع و ŉصرفية على جمع الودائع و تقدŭؤسسات اŭا śافسة الشديدة بǼŭا
űتلفة، و ǿذا ما دفع اŭصارؼ إń الاǿتماـ بدراسة الأسواؽ و كيفية دخوŮا بعد أف كاف الأمر من اŭاضي مقتصرا على 

 .دراسات أولية

  ذا فضلا عن متابعةǿ ،صرفية، و إمكانية فتح وحدات مصرفية جديدةŭك في السوؽ اǼغرافي لوحدات البŪدراسة الانتشار ا
 .نشاط الوحدات اŭصرفية المحلية و مدى تغطيتها لكافة أجزاء السوؽ، ووضع ǿياكل أسعار للخدمات اŭصرفية

  صرفيةŭدمات اŬا ŉيم العملاء، و العمل على تقدǿك في ضوء التطورات في مفاǼيقدمها الب Ŗدمات الŬرسم سياسات ا
اŪديدة للأسواؽ و Ţديد وقت التقدŉ، و دراسة تطوير اŬدمات اŭالية للبǼك بهدؼ جذب أكبر عدد من العملاء 

                                                           
1
  - ،Ǿمد أبو تايŰ شر و التوزيع، : ، عمافالتسويق المصرفي بين النظرية و التطبيقصباحǼ53 ص 2008دار وائل لل. 
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للتعامل فيها، مع دراسة اŬدمات اŭصرفية الŖ تقدمها البǼوؾ اǼŭافسة و التعرؼ على حجم نشاؾ ǿذǽ البǼوؾ و خططها 
 .اŭستقبلية

 

  ارجي العاـ و الأشراؼ على إعدادŬمهور اŪمع العملاء، و ا Ǿك في تعاملǼشاط البǼاصة بŬية اŸوŗملات الūإعداد ا 
 1 .اŭواد الŗوŸية، و اŭعارؼ الŖ يعدǿا البǼك، و ǿذا فضلا عن الǼشرات الŖ تشرحها مزايا و طريقة التعامل مع البǼك

 :أǿداف التسويق المصرفي:  ثالثا

 :إف أǿداؼ التسويق اŭصرفي توصف بأنها خاصة و مرتبطة بالǼشاط اŭصرفي و Żكن šسيد ǿذǽ الأǿداؼ فيما يلي

  Ŗصرفية الŭدمات اŬا ŉستقبلية قصد تصميم و تقدŭالية و اūا Ǿديد احتياجاتŢ ية، وŞدراسة السوؽ و العميل الأكثر ر
 2 .يرغب العميل في اūصوؿ عليها في الوقت و اŭكاف اǼŭاسب

 Ņاŭصرفي و اŭة في عملية التجديد و التطوير اŷساŭا. 

 للعميل Ǿها على أكمل وجŻابية و تقدŸصرفية بصفة أكثر اŭدمات اŬتلف اű Śتسي. 

 ابيةŸية اǼǿاء صورة ذǼك و ذلك ببǼسمعة الب śسŢ. 

 داؼ توظيف الأمواؿ عن طريقǿأ: 

 .زيادة حجم القروض و السلفيات

 .زيادة الاستثمارات في الأوراؽ اŭالية

عموما يتوقف ųاح التسويق اŭصرفي على مدى قدرة البǼك على الاحتفاظ بالعملاء إń جانب قدرتǾ على جذب عملاء جدد، من 
 3.خلاؿ تقدů ŉموعة واسعة من اŬدمات اŭصرفية تتلائم و الاحتياجات اŭتǼوعة من الرغبات التمويلية و الائتمانية و اŬدمات اŭصرفية

 :أǿمية و خصائص التسويق المصرفي:  الفرع الثاني

 :أǿمية التسويق المصرفي: أولا

 :تتجسد أŷية التسويق اŭصرفي في

                                                           
1
 .55صباح Űمد أبو تايǾ، مرجع سابق، ص -  

2
 .368، ص 2004 14/15، ملتقى اǼŭظومة اŭصرفية اŪزائرية و التحولات الاقتصادية، الواقع و التحديات، جامعة البليدة، تسويق الخدمات المصرفيةرŞي كرŻة، -  

3
، دراسة ميدانية في بǼك الفلاحة و التǼمية الريفية، وكالة مسيلة، مذكرة لǼيل شهادة اŭاجستţ ،Śصص تسويق، أǿمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبونلعذور صرية، -  

 .34، ص 2008



                       الإطار المفاǿيمي للتسويق             :                                    الفصل الأول
 المصرفي    

 

 

6 

 اف العملاءǿك في أذǼابية عن ابŸاء صورة اǼب. 

 و التطوير śصرفي بالتحسŭك في السوؽ اǼالرفع من مكاف الب. 

 صرفي و انسجاـ الأنشطةŭتكامل العمل ا. 

 صرفيŭكية، و متابعة العمل اǼدمات البŬترويج ا. 

 وؾ و ارتفاع مستوى وعيهم التسويقيǼالب śقارنة بŭزيادة ثقافة العملاء بالسوؽ و امكانيتهم ا. 

 بيعاتŭشيط اǼتماـ بالتسويق و تǿو الاŴ ؤسسات في السوؽŭغالبية ا ǽاš1 .ا 

 : خصائص التسويق المصرفي:  ثانيا

 :للتسويق اŭصرفي خصائص Ťيزǽ نذكر مǼها

 اǿديد أسعارŢ عروضها و ŉصرفية، في تقدŭالية و اŭؤسسات اŭكومية في اūو التشريعات ا śتؤثر اللوائح و القوان. 

 من مواصفات Ǿصرفي، مع ما تتميز بŭادة الأولية للتسويق اŭقود اǼتعتبر ال. 

 احتكار كل مؤسسة مصرفية لشبكة خاصة بها. 

 ختلفةŭدد القدرات اŢ śكاملة لوجود قوان Śافسة غǼŭا. 

 صرؼŭا śو ب ǾǼوجود تعامل دائم مع العميل و علاقة مستمرة بي. 

 صرفيةŭدمات اŬح اǼو م ŉدخرات و من جهة أخرى لتقدŭذب الودائع و اŪ صرؼ من جهةŭ2 .يستعمل التسويق في ا 

 :مراحل تطور مفهوم التسويق المصرفي :المطلب الثاني

   لقد مر التسويق اŭصرفي بعدة مراحل قبل وصولǾ إń اŭرحلة اūالية الǿ Ŗو عليها الآف، و Żكن القوؿ أف بداية الاǿتماـ بالتسويق 
Ņدوؿ التاŪراحل في اŭات و تتضح تلك اǼصرفي كانت في أوائل الستيŭا: 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .32، ص 2003اŢاد اŭصارؼ العربية، : ، القاǿرةتسويق الخدمات المصرفيةالسيد عبدǽ ناجي، -  

2
 .367رŹي كرŻة، مرجع سابق، ص -  
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 مراحل تطور التسويق المصرفي: 01الجدول رقم 

 الوسيلة الهدف النشاط المرحلة

ńويج الأوŗاجتذاب عملاء جدد*  ال. 
 *śاليūالمحافظة على العملاء ا. 

 .الإعلاف عن اŬدمات اŭصرفية* 

 الثانية
 
 

الاǿتماـ 
الشخصي 

 بالعملاء

 .تقدŉ اŬدمة بأعلى جودة ŲكǼة*  .إشباع رغبات و احتياجات العملاء* 
 .تدريب العاملś على سرعة أداء اŬدمة* 

تǼقية و تطوير  الثالثة
 اŬدمات

 .ارتفاع أرباح البǼك* 
 .Ţسś اŭركز التǼافسي للبǼك* 

 .تقدŉ خدمات جديدة* 
 .تطوير اŬدمات اŭوجودة بالفعل* 
 الاǿتماـ باŪودة* 

 .الاǿتماـ بǼظم اŭعلومات و Şوث التسويق*  .مواجهة اǼŭافسة*  نظم التسويق الرابعة
 .وضع خطط تسويقية و مراقبة نتائج تلك اŬطط* 

اŭفهوـ  اŬامسة
الاجتماعي 

 للتسويق

الاǿتماـ Šصلحة المجتمع ككل بالإضافة * 
 .إń مصلحة العملاء و البǼك

 .Ťويل اŭشروعات الŖ تفيد الاقتصاد القومي* 
تقدŉ خدمات استشارية ŭساعدة العملاء على * 

 .اţاذ قراراتǾ الاستثمارية
العمل على إتباع احتياجات السوؽ اŭصرفي * 

 .لتحقيق أǿداؼ البǼك

اŭكتب العربي للمعارؼ، : ، مصر، تفعيل التسويق المصرفي لمواجهة آثار اتفاقية تحرير تجارة الخدمات سامي أحمد مراد:المصدر
  61-67، ص 2007

 :و إذا نظرنا إń اŪدوؿ السابق يتضح لǼا ما يلي
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قد اقتصرت على ůرد وسائل الǼشر و اŭطبوعات اŭتمثلة في الأشكاؿ اŭختلفة من الإعلاف عن اŬدمات : إن المرحلة الأولى. 1
و توزيعها على العملاء، فضلا عن أوجǾ الإعلاف اŭختلفة من ملصقات، و إعلانات تلفزيونية تهدؼ إń . اŭصرفية الŖ يقدمها البǼك

 .جذب انتباǽ العملاء

و العمل .. ţطط مسألة جذب انتباǽ العملاء إń البحث في احتياجات العملاء، فاūاجة ǿي أساس الǼشاط: إن المرحلة الثانية. 2
Ǿي الأساس .. على جودتǿ ك بل وǼشاط التسويقي في البǼتطوير ال ńأدت إ Ŗراحل الŭم اǿي من أǿ رحلةŭا ǽذǿ ؤلف أفŭو في رأى ا

 .اūاكم في جذب العملاء و زيادة أعدادǿم في البǼك

و اŬاصة بتقǼية و تطوير اŬدمات اŭصرفية كانت ǿي اŭرحلة الوسيطة بś الاǿتماـ بالاحتياجات اŬاصة : إن المرحلة الثالثة. 3
بل و ǿي مهدت Ůا حيث تم البدء في ǿذǽ اŭرحلة بإŸاد أساليب و تقǼيات قادرة على .. بالعميل و مرحلة خلق و إŸاد نظم التسويق

Űددة و مستقلة للتسويق اŭصرفي، إŸاد تشكيلة أوسع من اŬدمات اŭصرفية و ǿي أيضا اŭرحلة الŖ وجد فيها بدايات حقيقية لأساليب 
 .فضلا فيها عن بداية الاǿتماـ بسرعة وجودة و دقة اŬدمة اŭصرفية

و ǿي خلق نظم التسويق تعř إخضاع الاحتياجات اŬاصة بالعملاء إń نشاط علمي لǾ مǼهج مǼظم يتم من : أن المرحلة الرابعة. 4
 ǽذǿ خدمات مصرفية قادرة على جذب العملاء، و في رأى الباحثاف أف ńالاحتياجات و ترجمتها إ ǽذǿ ليلŢ ديد وŢ دراسة و Ǿخلال

 .اŭرحلة Ťثل البداية اūقيقة لǼشاط التسويق اŭصرفي

و ǿي الŖ تتبلور في مفهوـ التسويق اŭصرفي من ůرد نشاط خاص şدمة عملاء البǼك إń نشاط يؤدي إń : أن المرحلة الخامسة. 5
دعم الاقتصاد القومي و يساعد على توسيع و تعميق سوؽ العمل اŭصرفي لصاŁ الǼشاط الاقتصادي ككل، و بالتاŅ كانت جديرة بأف 

Ǿرجاتű صرفي وŭيطلق عليها مرحلة التسويق الاجتماعي للعمل ا. 

 :وظائف التسويق المصرفي: المطلب الثالث

   التسويق اŭصرفي ǿو نشاط لا يعمل على التكيف اŭستمر بś البيئة الداخلية و اŭتحركة للبǼك و الŖ تتصل باحتياجات و رغبات 
وتطلعات العملاء و توقعاتهم اŭستقبلية و البيئة اŬارجية الأكثر حركة اūليطة بالبǼك و الŖ تتصل ŠتغŚات اŭعاملات اŭصرفية ومتغŚات 
السوؽ المحلية و العاŭية،   و متغŚات تكǼولوجيا البǼوؾ، ǿذا الǼشاط Ÿعل البǼوؾ دائمة التجديد و البحث عن الأفكار اŪديدة لتطبيقها 

 :، و بشكل عاـ فإف أǿم الوظائف Żكن تلخيصها في اŪدوؿ التا1Ņفي مǼظومة خدمات البǼوؾ الŖ تقدمها للعملاء

 

 

                                                           
1
، ص /2006/2007، مذكرة لř شهادة اŭاجستŚ في الاقتصاد و الإدارة، جامعة الأمŚ عبد القادر قسǼطيǼة، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلاميةبوساحة Űمد Ŭضر، -  

51. 
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 وظائف إدارة التسويق المصرفي: 2الجدول رقم 

 العمل المطلوب لمن توجه الوظيفة

 اŭعرفة و le savoirاŭعرفة 
 الفهم

 الزبائن 

 śافسǼŭا 

 كǼداخل الب 

 :جميع الأفكار اŭتعددة حوؿ الزبائن
 ليلهاŢ متابعة شكاويهم و 

 اǿديدŢ إجراء مقابلات و. 

 همǼة مǼإجراء استقصاء على عي: 

الاǿتماـ بأفكار موظفي البǼك وولائهم  -
 .لأنهم مصدر šديد ǿاـ

معرفة اǼŭافسś و Šاذا يقوموا، و Šاذا تتميز  -
 خدماتهم

Ǿالتػػػػػػػػػػوج 
 
 

L orientation 

 اختيار
 اريوǼالسي 

 يدافŭا 

 الوسائل 

  داؼ التسويقية، و يتمǿصياغة الأ
 Ţديدǿا بطريقة واضحة، ماذا تفعل؟

  فذ ذلك، و من الذيǼكن أف نŻ أين
 Żكن أف يعهد إليǾ ذلك؟

  طلوبŭفيذا اǼكن بها تŻ Ŗالكيفية ال
 و الوسائل؟

 الإعلاـ
Le savoir fair 

  جذب الزبائن 

  śافسǼŭزعزعة ا 

 كǼديد موظفي البš 

 ستهدفةŭاختيار الأسواؽ ا 

  زيجŭتعلقة باŭصياغة القرارات ا
 التسويقي

، ملتقى اǼŭظومة اŭصرفية اŪزائرية و التحولات الاقتصادية، الواقع و التحديات، ، تسويق الخدمات المصرفيةرŞي كرŻة: المصدر
 .2004، 15/14جامعة لبليدة، ص 
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 المزيج التسويقي في البنوك: المبحث الثاني

تهدؼ الأنشطة التسويقية إŢ ńقيق اŭردودية للبǼك و إشباع اūاجات و الرغبات لدى العملاء بتحقيق رضاǿم، و تعتبر 
 .الأǿداؼ التسويقية، إحدى اŭكونات الرئيسية للعملية للتسويقية للبǼك إضافة دور اŭزيج التسويقي

 :التعريف و أنواع المزيج التسويقي في البنوك: المطلب الأول

 :تعريف المزيج التسويقي في البنوك: الفرع الأول

يعرؼ اŭزيج التسويقي أنǾ عبارة عن ůموعة التغŚات الŻ Ŗكن التحكم بها، و الŖ تستخدمها اŭؤسسة لتحقيق ǿدفها في 
 1 .السوؽ

كذلك يعرؼ على أنů Ǿموعة الأنشطة اŭتكاملة الŖ توجǾ للمستهلك لإشباع حاجاتǾ و اūصوؿ على رضاǽ و تعاملǾ اŭستمر مع البǼك، 
 :فيتمثل اŭزيج التسويقي في اŭتغŚات الرئيسية الŻ Ŗكن لإدارة التسويق التحكم فيها لزيادة إيرادات و أرباح البǼك و ǿي

 تجǼŭدمة اŬا 

 السعر 

 التوزيع 

 Ņدمات و بالتاŬوؾ التجارية تقدـ العديد من اǼطلوب، فالبŭا Śاسب لإحداث التأثǼŭزيج التسويقي اŭديد اŢ ك علىǼاح البų يتوقف
 .Ţصل على اŭزيد من الأرباح، و مع ذلك تظل تعاň من مشكلة اūفاظ على حجم سوقها القائم في ظل اشتداد اǼŭافسة

تتحكم إدارة التسويق في اŭتغŚات الأربع و ذلك بتحديد نوعية اŬدمات اŭقدمة و درجة جودتها و Ţديد الأسعار اŬاصة بكل خدمة 
 2 .تتحكم في اختيار فروعها من حيث الانتشار اŪغرافي إń جانب وسائل الŗويج اŭختلفة

 :أنواع المزيج التسويقي المصرفي: الفرع الثاني

                                                           
1
، دراسة ميدانية للبǼوؾ العمومية و الأجǼبية، تلمساف، مذكرة لǼيل شهادة اŭاجستţ ،Śصص تسويق دوŅ، جامعة ابو بكر بلقايد، أثر المزيج التسويقي علي رضا الزبونعتيق خدŸة، -  

 . 67، ص 2012
2
 .2، ص 2013، جامعة قاŭة، ورقلة، النظم المعاصرة لتوزيع الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك الجزائريةقريشي Űمد الصغŚ، نعموف وǿاب، -  
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   حاوؿ الكثŚ من الباحثś إعطاء مزيج تسويقي للخدمة اŭصرفية źتلف عن اŭزيج التسويقي للسلع معتمدين على العǼاصر الأربعة 
4Psيǿ صرفية وŭدمة اŬاصر مهمة في قطاع اǼويج، مع إضافة ثلاث عŗدمة، السعر، التوزيع، الŬا : 

 اديŭالدليل ا. 

 الأفراد. 

 

 1 .العمليات 

و لǼجاح اŭزيج التسويقي اŭتطور فإف ǿذا يتطلب تدخل العǼاصر الثلاثة الǿ Ŗي موجهة لتكملة متغŚ التكǼولوجيا فاŭعلومة Ťثل مصدرا 
و كل اšاǿ . ǽاما للتطور من خلاؿ إŸاد مǼتجات و قǼوات توزيع جديدة بالǼسبة للمورد البشري فهي عبارة عن ثروة بالǼسبة للمؤسسة

تسويقي تكǼولوجي لا يأخذ بعś الاعتبار الكفاءات اūالية و اŭستقبلية لا يدمج قدرتهم على التلاؤـ و التغŚ و يهمل تأثŚات 
 2 .التجديدات على اǼŭظمة Żكن أف يؤدي إń الفشل

 :المزيج التسويقي التقليدي .1
 :اǼŭتج اŭصرفي اŬدمة اŭصرفية . أ

 Ǿختلفة، حيث يعتبر الأساس الذي تقوـ عليŭاتيجيات التسويقية اŗعلى صعيد الاس Ņزيج التسويقي و بالتاŭاصر اǼم عǿتج من أǼŭيعتبر ا
 .كافة الأنشطة و الفعاليات التسويقية، و يعتبر أحد الأعمدة اŭهمة Ůذǽ الأنشطة

 : تعريف المنتج المصرفي1.أ

تعتبر اŬدمة اŭصرفية نشاط غŚ ملموس يهدؼ إń إشباع حاجات و رغبات العملاء مقابل دفع عمولة معيǼة، و تتميز اŬدمة اŭصرفية 
 :Šا يلي

 صرفيةŭالاعتماد على الودائع في نشأتها و في خدماتها ا. 

 ǽصرؼ كبائع دوف سواŭصرفية ارتباطا وثيقا بشخصية اŭدمة اŬارتباط ا. 

 صرؼŭدمات اŬوع اǼتعدد و ت. 

ůموعة من الأنشطة و الفعاليات اŬدمة الŖ يقدمها اŭصرؼ لغرض تلبية حاجات و "و لذلك Żكن تعريف اŬدمة اŭصرفية على أنها 
 3".رغبات العملاء

                                                           
1
 بأدرار، مذكرة لǼيل شهادة BDL , BNA,BADR، دراسة حالة عيǼة من البǼوؾ التجارية دور التسويق الداخلي في تحقيق جودة الخدمة المصرفية ثم كسب رضا العميلعبد الǼبي، -  

 .9، ص 2008/2009اŭاجستţ ،Śصص تسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 
2
 بن ناقلة قدور، عرابة-  

3
 .37سϠيمΔ عبد الله، مرجع سΎبϕ، ص -  
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 :دورة حياة المنتج المصرفي:  المطلب الثاني

Ťر اŬدمة اŭصرفية بأربعة مراحل و الŤ Ŗثل حجم التطور و التعامل باŬدمة، فمǼحŘ دورة اūياة تعبر عن التاريخ البيعي Ůا، و Ůذا فإف 
 .التحليل يساعد على وصف الكيفية الŖ تعمل بها اŬدمة كما ǿو موضح في الشكل

 

 

 دورة حياة الخدمة المصرفية: 1الشكل رقم 

 مرحلة الانحدار        مرحلة النضج     مرحلة النمو    مرحلة تقديم الخدمة    المبيعات         

                                                                  للسوؽ

 المبيعات الكلية

 

ŉمو                 التقدǼضوج                       الǼور الǿالتد              

 الأرباح الكلية

 

 الزمن

 . 23،22، ص، ص، 1999البياف للطباعة و الǼشر، : ، القاǿرةتسويق الخدمة المصرفيةعوض بدير حداد، : المصدر

 ŉمرحلة التقد : ǽذǿ تازŤ ا وŮا و خصائصها و فوائد استعماǿصرفية بوصف مزاياŭدمة اŬرحلة يتم تعريف العميل باŭا ǽذǿ في
اŭرحلة باŵفاض نسبة اŭبيعات و ارتفاع التكاليف خاصة الŗوŸية مǼها لعدـ Ťكن العديد من العملاء التعرؼ على اŬدمة 

ńالكلي بها في مرحلتها الأو ǾاعǼصرفية من جهة و عدـ اقتŭا. 

 موǼصارؼ : مرحلة الŭفز اŹ و ماǿ صرؼ وŭا يزيد من إيرادات اŲ وا سريعاŶ بيعاتŭمو اǼدمة و تŬو فيها يزداد التعامل با
الأخرى على تقدŉ خدمة مصرفية، و تتميز ǿذǽ اŭرحلة بارتفاع أرباح اŭصرؼ، و سعيǾ للمحافظة على حصتǾ السوقية بشكل 

1 .مستمر عن طريق Ţسś جودة اŬدمة اŭصرفية
 

                                                           
1
 .75عتيق خدŸة، مرجع سابق، ص -  
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  ضجǼضج، :(الاستقرار)مرحلة الǼمرحلة ال ńدمة إŬبيعات و الأرباح في السوؽ، نتيجة لوصوؿ اŭفاض اŵرحلة باŭا ǽذǿ تتصف 
عǼدما تشجع الرŞية الŹ Ŗققها البǼك أثǼاء مرحلة الǼمو بقية اǼŭافسś على الدخوؿ في السوؽ و تقدŉ خدمة Ųاثلة، و Żكن 

 :أف تعمل الاسŗاتيجيات التسويقية على إطالة عمر اŬدمة خاصة في مرحلة الǼضج

1 .تعديل في الأسعار Ūذب قطاعات أخرى من العملاء -
 

 .ţفيض الأسعار لاحتفاظ بالعملاء على الأقل، مع Ţسś حصة البǼك السوقية -

 دارŴد : مرحلة الاǼفيض الأسعار، و عţ فاض العائد خاصة معŵصر التكاليف الثابتة مع اǼرحلة بثبات عŭا ǽذǿ تتصف
 .التفكŚ في ǿذǽ اŭرحلة و ǿي مرحلة حتمية

 :Ǽǿاؾ طريقتاف أماـ البǼك

Żكن للبǼك سحب اŬدمة كلية من السوؽ في اūاؿ و بالتاŅ عدـ Ţمل أي نوع من اŬسائر، و يتيح ǿذا الأسلوب الفرصة  -
أماـ البǼك لاستخداـ اŭوارد اŗŭتبة على سحب اŬدمة من السوؽ في تقدŉ خدمات مرŞة، غŚ أنŸ Ǿب مراعاة أنǾ يŗتب على 

 .سحب اŬدمات اŭالية اŭتاحة للعملاء بعض الآثار العكسية

-  Ŗدمة في السوؽ أو القطاعات الŬا ǽذǿ ŉالاستمرار في تقد Ǿرغوب فيŭافسة قد يكوف من اǼŭفاض حدة اŵو اǿ ňالبديل الثا
Ţقق الرŞية فقط مع ترويج خدمة معدلة Ţتوي فقط على أفضل اǼŭافع الš Ŗذب العملاء Ųن ǿم على صلة بالبǼك، و لا 

2 .يتسبب عǼهم ضياع وقت إدارة البǼك فيما يتعلق باŭبيعات
 

 تسعير الخدمات المصرفية: المطلب الثالث

    يعد سعر اŬدمة اŭصرفية من عǼاصر اŭزيج التسويقي الذي Źقق للبǼك مركزا تǼافسيا أفضل، حيث يساǿم في استقطاب العملاء 
للتعامل معǾ و تفضيلǾ عن البǼوؾ الأخرى، و يغطي سعر تكلفة اŬدمة و ǿامش الربح الذي يهدؼ إليǾ البǼك من تقدŻها و يهم 

العملاء بأسعار اŬدمات اŭصرفية ŭا Ůا من آثار بالغة على الأفراد و اŭؤسسات و ما تضيفǾ من أعباء مالية و عليهم و حيث أف أسعار 
 3 .اŬدمات اŭصرفية لا ترتبط بعلاقة وثيقة Šستوى اŬدمة فإف العملاء يرغبوف من البǼوؾ إلا تغاŅ في اŭطالبة بأسعار مرتفعة Ŭدماتها

 :تعريف التسعير المصرفي:  الفرع الأول

 .قبل التطرؽ إń تعريف تسعŚ اŬدمة اŭصرفية، سوؼ نقوـ بتعريف السعر بصفة عامة

                                                           
1
، دراسة حالة الصǼدوؽ الوطř للاحتياط و التوفŚ، مذكرة لǼيل شهادة اŭاجستţ ،Śصص أثر تكنولوجيا الإعلام و الاتصال على أنشطة البنوك التجارية الجزائريةشايب Űمد، -  

 .76، ص 2006/2007اقتصاديات مالية، جامعة فرحات عباس سطيف، 
2
 .187، 188عوض بدير حداد، مرجع سابق، ص، ص، -  

3
 .47، ص 1987مركز الǼشر العلمي، : ، اŭزيج التسويقي Ŭدمات البǼوؾ التجارية، جدة، اŭملكة العربية السعوديةأحمد فاضل عباس مكي و أخرونحسن عبد الله أبو ركبة، -  
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 Ǿعبد السلاـ أبو قحف على أن Ǿصوؿ على السلعة أو " فقد عرفūيتحملها الفرد في سبيل ا Ŗوية الǼعŭادية أو اŭمقدار التضحية ا
 1".اŬدمة

śتوج معǼصوؿ على خدمة أو مūثل وحدات نقدية ما، مقابل اŻ رقم Ǿكما يعرؼ السعر على أن. 

أما التسعŚ اŭصرفي ǿو فن يŗجم القيمة في وقت معś و مكاف معś للسلع و اŬدمات اŭعروضة، إń قيمة نقدية وفقا للعملة اŭتداولة في 
  .المجتمع مع الأخذ بعś الاعتبار الظروؼ الداخلية للبǼك

 ŉيتحملها لقاء تقد Ŗصروفات الأخرى الŭمعدلات الفائدة على الودائع و القروض، و الرسوـ و ا ńصرفي إŭا Śالتسع Śكذلك يش
 2 .اŬدمة

 :أǿداف التسعير المصرفي:  الفرع الثاني

    إف اŭصارؼ التجارية تهدؼ من استخدامها السياسة Ţقيق و اųاز أǿداؼ اŭصرؼ و الأساسية اŭتمثلة بالبقاء، الاستقرار، Ţقيق 
Ǿقدمة من قبلŭدمة اŬاء سمعة جيدة لدى الزبائن للمصرؼ و مستوى اǼافسة و بǼŭصة السوقية للمصرؼ، التمييز، اūالربح، تعظيم ا. 

إف السياسة التسعŚية لا Żكن أف Ţقق أǿدافها ما Ń تكن ǿذǽ الأǿداؼ مطابقة للأǿداؼ العامة و الرئيسية للمؤسسة اŭصرفية و إلا فإف 
 .ǿذǽ السياسة سوؼ تطبق أǿدافا لا تتماشى مع الأǿداؼ العامة و الرئيسية للمؤسسة

 :و تتمثل أǿداؼ التسعŚ اŭصرفي في

 :الأǿداؼ اŭرتبطة بالتعامل:أولا

 كن من الزبائنŲ أكبر عدد ńو تشمل الوصوؿ إ. 

  خفضةǼستوى عاؿ و بأسعار مŠ وعة وǼقيق أكبر حصة سوقية داخل السوؽ من خلاؿ طرح خدمات مصرفية متعددة و متŢ
 .في البداية بهدؼ استقطاب حصة كبŚة من السوؽ و بوقت قياسي

 :الأǿداؼ اŭرتبطة بالأرباح: ثانيا

 Śدى القصŭاسب من الربح على اǼقيق قدر مŢ. 

 دى الطويلŭتعظيم الربح على ا. 

 1 .تعظيم العائد على الاستثمار
 

                                                           
1
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات اūصوؿ على شهادة اŭاجستţ ،Śصص تسويق، جامعة اŪزائر، دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف النقال، أثر السعر على قرار الشراءعامر ŭياء، -  

 .39، ص 2005/2006
2
 .Ű56مد ايت Űمد، مرجع سابق، ص -  
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 :أǿداؼ ŭواجهة مواقف معيǼة: ثالثا

 :و تشمل الأǿداؼ التالية

 صرفيةŭاسب للخدمة اǼŭية لدى الزبائن من خلاؿ إحداث التمييز اǼǿالمحافظة على الصورة الذ. 

  صرفيةŭدمات اŬكن أف يتم دوف أف تكوف اŻ ذا لاǿ صرفية، وŭصارؼ الأخرى العاملة في السوؽ اŭافسة من قبل اǼŭمواجهة ا
 .اŭقدمة على الأقل Šستوى أكثر جودة من اŭصارؼ الأخرى

 :العوامل المؤثرة في تحديد السعر: الفرع الثالث

 .   تتأثر القرارات اŭتعلقة بتحديد سعر اŬدمة اŭصرفية Šجموعة من العوامل و ǿي عبارة عن عوامل داخلية و خارجية

 :و تتمثل في: العوامل اŬارجية -

 .اŭوقف الائتماň للعميل -

 .دراسة اŭخاطرة في السوؽ -

ارتباط أساليب التسعŚ بالإسŗاتيجية التسويقية اŭتبعة في الدخوؿ إń الأسواؽ، و Żكن إتباع سياسة كشط : ظروؼ السوؽ -
 .السوؽ أو التغلغل في الأسواؽ

2 .مرونة الطلب على اŬدمات اŭصرفية -
 

- śالتشريعات و القوان. 

 :العوامل الداخلية -

 .الأǿداؼ التسويقية للبǼك -

من أǿم الاعتبارات الŸ Ŗب على إدارة البǼك عǼد تسعŚا Ŭدمات، ما يتعلق بالأǿداؼ الŖ يسعى البǼك لتحقيقها، فبعد Ţديد 
 .اŪمهور اŭستهدؼ للخدمة البǼكية تأتي اŬطوة الثانية في Ţديد الإسŗاتيجية اǼŭاسبة و الŸ Ŗب أف يصاغ وفقا للأǿداؼ

 .البقاء و الاستمرار -

- Śدى القصŭتعظيم الربح في ا. 

 .الإسŗاتيجية التسويقية للبǼك -

3 .التكاليف -
 

                                                                                                                                                                                                 
1
 .Ű265مود جاسم الصميدعي، رديǼة عثماف يوسف، مرجع سابق، ص -  

2
 .44، 45رجم نور الدين، مرجع سابق ، ص، ص، -  

3
 .152، 153، ص، ص، 1994معهد الدراسات اŭصرفية، الطبعة الثالثة، : ، عماف، الأردفالأصول العلمية للتسويق المصرفيناجي معلا، -  
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Ņالعوامل في الشكل التا ǽذǿ و نستطيع تلخيص: 

 العوامل المؤثرة في تحديد السعر: 2الشكل رقم                   

 

 

 

 

 

 

معهد الدراسات اŭصرفية، الطبعة الثالثة، : ، عماف، الأردفالأصول العلمية للتسويق المصرفي ناجي معلا، :              المصدر
 .152، 153، ص، ص، 1994

 :طرق تسعير الخدمات المصرفية:   الفرع الرابع

    في قطاع اŬدمات، فإف طرؽ التسعŚ في اŬدمات اŭقدمة من قبل اŭصارؼ بدأت في الآونة الأخŚة تتخلى عن اūساب الكلاسيكي 
 أسباب ǿذا التحوؿ راجع إń سلوؾ كل من العميل و مقدـ اŬدمة de suet et zollingerفحسب  (اŮامش+ التكلفة )

Ņحو التاǼي على الǿ يز ثلاث مداخل أساسية وŶ كن أفŻ صرفية، و بذلكŭا: 

 .اŭدخل اŭوجǾ للتكلفة، اŭدخل اŭوجǾ للسوؽ، اŭدخل اŭوجǾ للمǼافسة

 :Ǽǿاؾ عدة طرؽ لتسعŚ اŬدمة اŭصرفية مǼها

 :  التسعير على أساس مدخل التكلفة .1

 ńد إǼي تستǿ و ،Śيث تعتبر من ابسط طرؽ التسعŞ ،الطريقة ǽذǿ سبŞ Śقرار التسع řصارؼ تبŭمن ا Śد أف كثų في الواقع العملي
 :إضافة ǿامش ربح معياري إń التكلفة الكلية، أي كل التكاليف الداخلية في إنتاج اŬدمة اŭصرفية حسب العلاقة التالية

 ǿ. 1امش الربح+ التكاليف الإدارية + تكلفة التسويق = سعر بيع اŬدمة اŭصرفية 

                                 

                                                           
1
 .70، 71مواŮي فهيمة مرجع سابق، ص،ص -  

 

 قرارات التسعير

ΔرجيΎالعوامل الخ 

ΔفسΎو  المن ϕالسو Δطبيع 

ΏϠالط Δمرون. 

 التشريعΕΎ و القوانين

ΔيϠالعوامل الداخ 

Δالأهداف التسويقي 

 تنظيϡ عمϠيΔ التسعير

 تعظيϡ الربح

Δالخدم ΔϔϠتك 

 مخΎطر العمل  المصرفي
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 نقطة التعادل: 3الشكل رقم 

     الإيراد الكلي  أرباح              نقطة التعادل               التكاليف و الإرادات 

 التكاليف الكلية

 

 التكاليف المتغيرة                                               رقم أعمال نقطة التعادل

 

 التكاليف الثابتة

 حجم المبيعات                                                                    خسائر

 Q                                        كمية التعادل 

  . 23،22، ص، ص، 1999البياف للطباعة و الǼشر، : ، القاǿرةتسويق الخدمة المصرفية عوض بدير حداد،: المصدر

 :1 و الشكل يوضح

 .تأخذ الشكل الأفقي لا يتغŚ بتغŚ حجم اŭبيعات: (الإعلاف و التدريب )التكاليف الثابتة  -

 .تكاليف متغŚة+ تكاليف ثابتة : التكاليف الكلية -

 .و ǿي ما يتحملǾ اŭصرؼ في كل مرة لتقدǾŻ للخدمة و تشمل التكاليف الإدارية و الاتصالات: تكاليف متغŚة -

ǿي نقطة تقاطع خط الإيرادات الكلية و التكاليف الكلية، ففي ǿذǽ اūالة لا Źقق اŭصرؼ لا ربح و لا : نقطة التعادؿ -
 .خسارة

 :ǿذǽ الطريقة على الرغم من القبوؿ إلا أنها أصبحت عرضة للانتقاد و ǿذا لتزايد اŭشاكل الŖ تواجهها و ǿي

 .ǿذا اŭدخل يفŗض Ţقيق حجم مبيعات معś عǼد سعر معś، بيǼما ųد أف السعر وحدǽ لǾ تأثŚ جزئي على اŭبيعات -

من اŭشاكل الŖ تواجǿ Ǿذǽ الطريقة في التسعŚ، حساب التكاليف الكلية، فالتكاليف الكلية عادة ما تكوف مشŗكة بś العديد  -
من اŬدمات اŭصرفية الŖ يقدمها اŭصرؼ، الأمر الذي يصعب معţ Ǿصيص التكاليف و خاصة الغŚ مباشرة مǼها على 

 .اǼŭتجات بعيǼها

                                                           
1
 .296، ص 2005دار حامد للǼشر و التوزيع، : ، عمافالتسويق المصرفيتيسŚ العجارمة، -  
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 :1 التسعير طبقا لمدخل السوق .2

يǼظر إń التكاليف باعتبارǿا Ťثل فقط نوعا من القيود على اūد الأدŇ للسعر، الذي Ÿب أف يتقاضاǽ اŭصرؼ في مقابل اŬدمات 
Ņي كالتاǿ Śصرؼ، فمعادلة التسعŭبا Śددا أساسيا لقرار التسعŰ ثلŤ يقدمها، فالتكاليف Ŗصرفية الŭا: 

 .ǿامش الربح = (تكاليف إدارية+ تكاليف التسويق + تكاليف الإنتاج ) –السعر 

 : التسعير طبقا للمنافسة .3

إف اŭصرؼ Źدد أسعار اŬدمة اŭصرفية على حساب الأسعار اŪارية Ŭدمات اǼŭافسś لǾ في اŭستوى الأوؿ، تليها التكاليف الكلية 
 .للخدمة و حالة الطلب في السوؽ في اŭستوى الثاň و في ظل ذلك فللمصرؼ ثلاث بدائل عليǾ اختيار واحد مǼها أو أكثر

 :التسعير طبقا لأسعار المنافسين  .4

في ǿذǽ اūالة اŭصرؼ يفقد اŭبادرة في التسعŚ، و يŗكها للمصارؼ اǼŭافسة و الرائدة في السوؽ، فيقوـ بتسعŚ خدماتǾ اŭصرفية عǼد 
Ǿل śافسǼŭمستويات أقرب لأسعار ا. 

إف استخداـ ǿذǽ الطريقة، Ÿب أف تتم بقدر كبŚ من اūذر و اليقظة نظرا للمخاطر الǼاجمة عǼها، كŗؾ زماـ اŭبادرة الإسŗاتيجية 
للمǼافسś ناǿيك عن التهديدات الŻ Ŗكن أف Ţدث بسبب التغŚات اŭفاجئة في الأسعار و الŢ Ŗدث بسبب دخوؿ مؤسسات مالية 

 .جديدة إń السوؽ

 :و مǾǼ فإف على إدارة اŭصرؼ عǼد Ţديد أسعار خدماتها اŭصرفية أف يأخذ في اūسباف ما يلي

 .السعر اŭطبق على اŬدمات اŭصرفية يكوف أعلى من التكلفة اŭتغŚ، حŕ يضمن للمصرؼ ǿامش الربح اǼŭاسب -

 .عدـ اŭبالغة في تسعŚ اŬدمات اŭصرفية بأسعار عالية و إŶا تكوف في مستوى تطلعات العميل -

على الإدارة التسويقية باŭصرؼ عǼد Ţديد الأسعار الأخذ بعś الاعتبار أف العملاء Źكموف على جودة اŬدمة اŭصرفية من  -
 .خلاؿ الأسعار اŭطبقة على اŬدمات اŭصرفية

 :توزيع الخدمة المصرفية: أولا

يعتبر التوزيع الǼشاط الذي يضفي على اŬدمة اŭصرفية مǼفعتها اŭكانية و الزمانية فهو يتعلق بكافة اŪهود الذي يبذŮا البǼك لأجل 
2 .توصيل إń الأماكن و الأوقات اǼŭاسبة، من أجل زيادة رضا العملاء، و تعظيم أرباح البǼك

 

                                                           
1
 .24معارفي فريدة، مرجع سابق، ص -  

2
 .47، مرجع سابق، ص أǿمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبونلعذور صورية، -  
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 : مفهوم توزيع الخدمة المصرفية /1

 ǽذǿ ثلŤ وات التوزيع، وǼستفيدين و ذلك من خلاؿ قŭاوؿ يد اǼصرفية في تŭدمة اŬجعل ا ńتهدؼ إ Ŗي القرارات و الأنشطة الǿ
 1 .القǼوات حلقة وصل بś اŭصرؼ و اŭستفيد الǼهائي

عملية إيصاؿ اŬدمة اŭصرفية إń اŭستفيد بواسطة مǼفذ التقدŉ و الذي يعرؼ بأنů Ǿموعة من اŭؤسسات اŭتداخلة و : كذلك ǿي
 .اŗŭابطة الŖ يتحرؾ من خلاŮا تدفق من التدفقات التسويقية الŢ Ŗقق مǼفعة اŪميع

 :العوامل المؤثرة في اختيار فنوات التوزيع المصرفي/ 2

 :ţضع عملية اختيار قǼاة التوزيع لدى إدارة التسويق بالبǼك إń عوامل عديدة ǿي

 : العوامل المتعلقة بالزبائن  . أ

اŮدؼ الǼهائي Ǽŭافذ التوزيع ǿو مدى تǼاسب وصوؿ اŬدمة اŭصرفية إń الزبوف حسب رغبتǾ و متطلباتǾ و بś إمكانية البǼك من ناحية 
أخرى، أف ملائمة اŬدمة ǿي أǿم قرار يتخذǽ العميل في اختيار البǼك اǼŭاسب لǾ في تعاملǾ، فعلى سبيل اŭثاؿ الأفراد معيارǿم في اختيار 

الفرع سهولة الوصوؿ إń الأخŚ، أما كبار العملاء من التجار و اŭؤسسات فعǼصر اŭلائمة Ůم يعř تواجد موظفي البǼك في مكاتبهم 
  2 .للتعرؼ على احتياجاتهم و تقدŉ خدمات إضافية

 : العوامل المتعلقة بالبنك . ب

إف اŭصرؼ على عكس كثŚ من اǼŭظمات ليس Şاجة إń وسطاء، و ǿذا يوفر للمصرؼ درجة كبŚة من اŭرونة ŤكǾǼ من تصميم شبكة 
الفروع الŖ تستجيب احتياجات السوؽ بكفاءة و فعالية، و يعد عǼصر الإتاحة أǿم اŭعايŚ اŭتعلقة باŭصرؼ و يضاؼ إń عǼصر اŭلائمة 

 ńذا يؤدي إǿ اسبǼŭدمة متاحة في الوقت اŬتكن ا Ń صرؼ، فإفŭفي اعتبارات معظم العملاء سواء كانوا أفراد أـ شركات لاختيار ا
اŵفاض اŭبيعات و من ثم ǿذا اŭفهوـ Źقق قيمة مضافة إń اŪهود التسويقية للمصرؼ، و Źتوي عǼصر الاتاحة على جوانب مǼها قدرة 

 3.اŭصرؼ على تزويد العميل باŬدمة اŭصرفية في الوقت اǼŭاسب

ǾǼوات نذكر مǼاؾ عوامل أخرى تؤثر على اختيار قǼǿ ،كǼتعلقة بالزبائن و البŭجانب العوامل ا ńإ 

 :المنافسة/  3

                                                           
1
 .2005، 253دار اǼŭاǿج للǼشر و التوزيع، : ، مصدر التسويق المصرفيŰمود جاسم الصميدعي، رديثة عثماف، -  

2
 .85عتيق خدŸة، مرجع سابق، ص -  

3
، العدد الأوؿ، 23، دراسة حالة القرض الشعبي اŪزائري، ůلة دمشق في العلوـ الاقتصادية و القانونية، المجلد التسويق المصرفي في الجزائر بين التطبيق و النظريةطاري Űمد العربي، -  

 .56، ص 2007جامعة Űمد خيضر بسكرة، 
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تؤثر اǼŭافسة على قرار اختيار قǼاة التوزيع للخدمة من طرؼ البǼوؾ، حيث Ÿب أف لا يقل مǼفذ التوزيع عن مستوى اǼŭفذ التوزيعي للبǼوؾ 
 .اǼŭافسة في اǼŭطقة نفسها أو الŖ تقدـ نفس الǼوع من اŬدمات اŭصرفية

 :السوق المصرفي/ 4

و يقصد بǾ تركز العملاء اŭرتقبś تشتتهم في السوؽ، فكلما كاف السوؽ متسما بالŗكيز كلما كاف مشجعا على افتتاح وحدة بǼكية ذات 
: حجم كبŚ، و ذلك بعكس الأمر إذا كاف السوؽ يتصف بتشتت العملاء حيث يستلزـ الأمر فتح وحدات بكمية صغŚة اūجم مثل

 .فروع الدرجة الثالثة

 :قنوات توزيع الخدمات المصرفية/ 5

ţتلف قǼوات توزيع اŬدمة اŭصرفية اŭتاحة لتوزيع أية سلعة أو خدمة و بصورة عامة Ǽǿاؾ نوعś من قǼوات توزيع اŬدمات اŭصرفية و 
 :بشكل عاـ Ǽǿاؾ نوعś أساسś و ǿي

أف تعامل اŭصارؼ مع اŭستفيدين سواء كاف عن طريق الاتصاؿ اŭباشر ما بś اŭستفيد و العاملś في اŭصرؼ و : اŭصارؼ و فروعها- 
أو أوامر الصرؼ الŖ كاف Źررǿا اŭدعوف  (إيصالات الإيداع)ذلك مǼذ نشوء اŭصارؼ و الذي بدء عǼدما أبدى الأفراد استعدادǿم لقبوؿ 

اŭستفيد و اŭصرؼ و  (إيصالات الإيداع)سحبا على رصيدǿم أو ودائعهم للادخار Šا عليهم من ديوف الآخرين، و أف قبوؿ التعامل 
 ńذا الأسلوب في  (للشيكات)اعتبرت الصيغة الأوǿ صارؼ أو لدى فروعها و أفŭارية لدى اŪالقائمة على أساس السحب من الودائع ا

التعامل Żكن اŭصارؼ من إحلاؿ تعهداتها بالدفع Űل الǼقود و عǼد مǼح القروض و التسهيلات اŭصرفية لزبائǼها و بهذا استطاعت 
اŭصارؼ أف ţلف التزامات على نفسها تزيد عدة مرات عما ǿو متوفر لديها من الاحتياطات أو ودائع فعلية و بذلك فإف اŭصارؼ 

أصبحت قادرة على خلق نقود تضاؼ إń دائرة التداوؿ الǼقدي و الŖ كانت مقتصرة على الإصدار الǼقدي لوحدǽ و الذي من اختصاص 
 .اūكومات

إف ǿذǽ اŭصارؼ تعتبر حلقة الاتصاؿ اŭباشر مع اŭستفيدين و عǼدما تطورت اŭصارؼ وزاد الطلب على اŬدمات اŭصرفية قامت بتوسيع 
 1.أنشطتها من خلاؿ فتح فروع ثانية Ůا تزاوؿ نفس اŭهاـ و الأنشطة

ǿي عبارة وحدات التعامل الآŅ و الأنظمة التكǼولوجية مثل بطاقة الائتماف و الصراؼ الآŅ و : التوزيع الآŅ للخدمات اŭصرفية- 
 .اŬدمات اŭصرفية اŮاتفية و نقاط البيع و الاشŗاؾ بشبكات الانŗنت و غǿŚا من الأساليب التكǼولوجية اŭتاحة

   إف التطور التكǼولوجي الكبŚ سهل عملية أجاز اŭعاملات اŭصرفية و الاتصاؿ باŭصارؼ حيث أصبحت الأساليب التكǼولوجية 
اŭتطورة في إيصاؿ خدمات للمستفيدين حيث أنها قامت باستخداـ التمويل الإلكŗوň للأمواؿ، فقد أصبحت الأنشطة اŭصرفية تعتمد 

                                                           
1
 .Ű290مود جاسم الصميدعي، رديǼة عثماف يوسف، مرجع سابق، ص -  
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بشكل كبŚ على استخداـ اūاسوب لتقدŉ خدمات مصرفية سريعة و تقليل اŪهد و اختصار الوقت بالǼسبة للمستفيدين، و Ǽǿاؾ من 
ńقسم إǼصرفية تŭدمات اŬوات توزيع اǼيرى أف ق: 

 . و تشمل ǿذǽ القǼوات التعامل اŭباشر من مباň اŭصرؼ و فروعǾ فضلا عن الوسائل اūديثة للتوزيع:قǼوات اŭباشرة .1

تشمل الوكلاء و البǼوؾ الأخرى و اŭراسلة فضلا عن الوسائل اūديثة مثل بطاقة الائتماف و أنظمة Ťويل :" قǼوات غŚ مباشرة .2
 .الأمواؿ الكŗونيا عǼد نقاط البيع، استخداـ شبكات الانŗنت لاųاز اŭعاملات اŭصرفية

 :ترويج الخدمة المصرفية:  ثانيا

 : مفهوم ترويج الخدمة المصرفية و أǿميته .1

يعرؼ ترويج اŬدمة اŭصرفية على أنů Ǿموعة اŪهود التسويقية اŭتعلقة بإمداد العملاء باŭعلومات اŬاصة باŬدمة اŭصرفية، و أثار 
اǿتمامهم بها و إقǼاعهم Šقدرة ǿذǽ اŬدمة على إشباع احتياجاتهم عن غǿŚا من اŬدمات اǼŭافسة، و ذلك بهدؼ دفع العملاء 

 1على اţاذ قرار شراء اŬدمة أو الاستمرار باستخدامها مستقبلا

و تكمن أŷيتǾ في نقل كم مǼاسب من اŭعلومات و البيانات عن اŭصرؼ و تشكيلة اŬدمات الŖ يقدمها إń الزبوف اūاŅ و 
Ǿو رغبات Ǿصرؼ و إشباع حاجاتŭذا العميل بالتعامل مع اǿ اعǼرتقب، ثم اقتŭا. 

 

 : المزيج الترويجي للخدمة المصرفية .2

تتضمن سياسة الŗويج ůموعة من العǼاصر تتمثل في الإعلاف و الدعاية، العلاقات العامة، البيع الشخصي و لكل مǼها خصائص 
 :Ųيزة كما يلي

الإعلاف فهو اتصاؿ غŚ مباشر بś البǼك و العميل لعرض خدماتǾ من خلاؿ أجهزة الاتصاؿ ووسائل الإعلاف :  الإعلان1.2
 .اŭختلفة

ǿي اŪهود اŭقصودة الŖ يبذŮا البǼك للتأثŚ على الأفراد و اǼŭشات في التعامل معǾ و اūصوؿ على خدماتǾ فهي :  الدعاية2.2
وسيلة غŚ شخصية و ůانية، أما الإعلاف فهو اتصاؿ غŚ مباشر بś البǼك و العميل لعرض خدماتǾ من خلاؿ أجهزة الاتصاؿ 

 2 .ووسائل الإعلاف اŭختلفة

                                                           
1
 .250عوض بدير حداد، مرجع سابق، ص -  

2
 228، 227ناجي معلا، مرجع سابق، ص، ص، -  
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و تستعمل الدعاية كوسيلة فعالة لŗويج اŬدمات البǼكية باستخداـ وسائل الإعلاـ اŭختلفة كالصحف و المجلات و الإذاعة و 
 .التلفزيوف

 :و Żثل اŪدوؿ الواŅ اŭزايا و العيوب لأǿم وسائل الإعلاف عن اŬدمات اŭصرفية

 المزايا و العيوب لوسائل الإعلان: 3جدول رقم 

 العيوب المزايا الوسيلة

 مرنة - الصحف

 تغطي الأسواؽ المحلية -

 اŭصداقية للكلمة اŭسموعة -

 ذات قبوؿ -

 تقرأ بسرعة -

 قليل ما يفكر اŪمهور في نقل اŬبر -

 تقتصر على فئة معيǼة فقط -

 .مدة طويلة - المجلات

- Śاطلاع كب 

Żكن استخدامها في إثارة الاحتياجات  -
 .اŭالية و اŭصرفية لفئات معيǼة

 .Ţتاج إń فŗة طويلة لظهور الإعلاف -

 .انتشار أقل من الصحف -

 .التكلفة كبŚة -

الصورة و الصوت و اūركة في نفس  - التليفزيوف
 .الوقت

 .يستقطب كافة اūواس -

 تكلفة الإعلانات عالية -

 التكلفة كبŚة -

 موجهة للجمهور - الإذاعة

 تكلفة قليلة نسبيا -

 يغطي مǼاطق جغرافية واسعة -

 الŗكز عليها أقل من التلفزة -

- Śدد بوقت قصŰ الإعلاف. 

 الدقة - البريد

 اŭرونة -

يساعد البǼوؾ في ترويج العديد من  -
 .اŬدمات اŭصرفية

 ذو تكلفة عالية -

 لا Źظى بالاǿتماـ -

 .اŵفاض الاستجابة لاستقصاءات البريد -
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 تكلفة قليلة - الانŗنت

 .وسيلة فعالة في ترويج اǼŭتجات -
 .موجهة إń فئة معيǼة -

 .لا Źظى بالاǿتماـ في كثŚ من الأحياف -

 .Űمد زيداف، دور التسويق في القطاع اŭصرفي: المصدر  

 ǿو عبارة عن التقدŉ الشفهي للسلع و اŬدمات و الأفكار في Űادثة أو مقابلة بś مǼدوبي البيع و العملاء : البيع الشخصي3.2
 .اŭرتقبś بهدؼ إŤاـ عملية البيع

 :المعلومات الواجب توافرǿا لمندوب البيع المصرفي

 .الإحاطة بأǿداؼ اŭصرؼ و سياستǾ و بصفتǾ خاصة بالسياسات التسويقية -

 .الإحاطة باŭعلومات التفصيلية عن اŬدمات اŭصرفية الŖ يقوـ بها اŭصرؼ بتقدŻها و كذلك الŖ تقدمها اŭصارؼ -

 1.إتقاف الأعماؿ الأخرى اŭساعدة كالأعماؿ التخطيطية و التǼفيذية و كيفية تǼظيم الوقت و اŪهد و كتابة التقارير -

يعد تǼشيط اŭبيعات أحد الأنشطة الŗوŸية اŭتكاملة مع الأنشطة الأخرى، و يؤدي دورا مهما في ترويج :  تنشيط المبيعات4.2
اŬدمات اŭصرفية من خلاؿ وسائل التǼشيط اŭتعددة و الŖ تهدؼ إń زيادة الطلب على اŬدمة اŭصرفية، و تهدؼ اŪهود إń تعريف 
العملاء اŪدد باŬدمة و إثارة الاǿتماـ بها و إقǼاعهم بالتعامل معها، حيث يستخدـ لتعزيز العǼاصر الأخرى للمزيج الŗوŸي و خاصة 

 :الإعلاف و البيع الشخصي و من أدوات التǼشيط ما يلي

 صرفيةŭدمة اŬفيض الأسعار في حالة تذبذب الطلب على اţ. 

 كǼمل اسم البŢ Ŗدايا التذكارية الŮا. 

 ويج خدماتهاŗوؾ لǼوافز و تعد وسيلة مهمة تستخدمها البū2 .ا
 

ǿو بǼاء علاقات جيدة مع اŪمهور اŭتǼوع من خلاؿ الدعاية و بǼاء صورة جيدة للمǼظمة و التعامل أو مǼع :  العلاقات العامة5.2
 3.الشائعات الغŚ مرغوب فيها

 :إف العلاقات العامة في اŬدمة اŭصرفية Ÿب أف توفر

 .إنشاء نظاـ الاتصالات الأكثر فعالية -

 .خلق نوع من التعاطف حوؿ العلاقة بś العميل و البǼك -

                                                           
1
 .Ű82مد أبت Űمد، مرجع سابق، ص -  

2
 .52سليمة عبد الله، مرجع سابق، ص -  

3
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات اūصوؿ على اŭاجستŚ، متخصص اŭصارؼ الإسلامية، الأكادŻية العربية للعلوـ اŭالية المزيج التسويقي في المصارف الإسلاميةŰمد بهاء الدين خاųي، -  

 .20، ص 2009و اŭصرفية، 
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 1.إعطاء اŭعلومات الكافية عن أنشطة البǼك -

 :المزيج التسويقي الحديث: ثالثا

 للعديد من الانتقادات، و الŖ ركزت على عدـ صلاحية ǿذا 4Psتعرض الǼموذج التقليدي للمزيج التسويقي ذو التصميم الرباعي 
 :الǼموذج في ůاؿ التسويق، و قد قدـ الباحثوف عددا من اŭبررات نذكر مǼها

  تماـ بإضافة ملامح مادية ملموسة، بهدؼ تعميق الشعورǿملموسة تفرض على مسوقيها ضرورة الا Śصرفية الغŭدمة اŬطبيعة ا
Ǿقدمة إليŭصرفية اŭدمة اŬادي لدى العميل باŭا. 

  ذاǿ ونية، بالرغم من إسهاـŗو التسهيلات الإلكǿ ،ديث للخدماتūاـ في التسويق اǿ صرǼزيج التقليدي ضم عŭأغفل ا
 .العǼصر في زيادة اŭلائمة الزمǼية و اŭكانية للخدمة، و الŤ Ŗثل إحدى أǿداؼ الǼشاط التسويقي

 دماتŬظمات اǼم ǾارسŤ شاط الذيǼزيج التسويقي تبعا لطبيعة كل خدمة أو نوع الŭاصر اǼتلف عţ مكن أفŭمن ا. 

و لتلاقي أوجǾ القصور السابقة في الǼموذج التقليدي، قاـ عدد من الباحثŠ śحاولات لتطوير Ŷاذج خاصة باŬدمات، ترتكز في 
 .مفهومها على Ťديد ǿذا اŭزيج، و ذلك من خلاؿ ضم عǼاصر جديدة إليǾ ليصبح أكثر صلاحية لتسويق اŬدمة

، و 4 عǼاصر رئيسية و ليس من 7و من أǿم تلك الǼماذج الŖ لاقت قبولا الǼموذج اŭمتد، يفŗض أف اŭزيج التسويقي يتكوف من 
Ņحو التاǼعلى ال ،Ǿاصر إضافية إليǼ2 :ذلك بضم ثلاثة ع 

 :اŭكونات اŭادية للخدمة اŭصرفية . أ

إف تقدŉ اŬدمة اŭصرفية تتطلب توفر تسهيلات مادية تسهل انسياب اŬدمة Ŵو العملاء، حيث Ţقق اǼŭفعة الزمǼية و اŭكانية، و تتمثل 
التسهيلات اŭادية في مباň البǼك ذات اŭوقع اŭلائم للعملاء و Ÿب أف تǼفرد ببعض اŬصائص من حيث اŭظهر الداخلي و اŬارجي، و 

 :من أǿم اŭكونات اŭادية

  جميع الشروط Ǿك تتوفر فيǼك، فالعميل يفضل التعامل مع بǼا في جذب العملاء للتعامل مع البŚك يلعب دورا كبǼالب ňمبا
Ǿاصة للقياـ بأنشطتŬا.  

 ادية من حسابات و ملحقاتها، تتمثل فيŭاصر اǼالع: 

 تتميز ǿذǽ اūاسبات ǿwebي حاسبات Ţمل قواعد البيانات اŬاصة بالبǼك، إضافة إń موقع الويب: اūاسبات الضخمة -
 .بالقدرة على ţزين ůموعة ǿائلة من اŭعلومات

                                                           
1
 - Prof . Dr gunal. Onec , service marketing in banking sector and recent perception in marketing thoughts of service, 

faculty of economie and business, marketing management, article 2012. P487. 

www.opf.slu.cz/vvr/akce/tureco/onec.pdf. 
 .646، ص 2007دار الفكر اŪامعي، : ، الإسكǼدريةإدارة البنوك في بينة العولمة و الانترنتطǾ طارؽ، - 2
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 .ǿي برامج ضرورية لتقدŉ اŬدمة اŭصرفية بأسرع وقت و بدقة كبŚة من أŷها نظم التشغيل: البرامج -

   1.و تǼقسم إń الشبكات اŬاصة بالأعماؿ اŭصرفية كبŚة من أŷها نظم التشغيل: وسائل الاتصالات الشبكية -

 :العǼصر البشري الأفراد . ب

يعد العǼصر البشري من أǿم العǼاصر اŭؤثرة على إدراؾ العملاء Ūودة اŬدمة اŭقدمة إليهم، و العǼصر البشري يشمل كافة الأفراد و 
الوحدات التǼظيمية داخل البǼك، و يتوجب على الإدارة القياـ بتǼمية اŭهارات عن طريق التكوين اŭستمر فيما źص التسهيلات اŭادية أو 
معاملة الزبائن و استقباŮم، حيث من اŭتفق عليǾ أف Ǽǿاؾ ůموعة من اŭهارات الŸ Ŗب أف يتصف بها العاملوف بالبǼك و خاصة أولئك 

 2 .الذين لديهم اتصالات مباشرة مع العميل

 : دور العنصر البشري في المزيج التسويقي .1

 :يتفرع دور العǼصر البشري إń جانبś، ففي ůاؿ التسويق بوجǾ عاـ يتمثل دورǽ في

 .دور اŭعلومات التسويقية -

 :يعتبر كأحد العوامل الداخلية اŮامة في البيئة التسويقية و دورǽ كعامل اسŗاتيجي في إنتاج و بيع اǼŭتج اŭصرفي من خلاؿ -

  ويها كل خدمة منŢ Ŗافع الǼŭلائم، و إعلامهم باŭكاف اŭاسب و اǼŭها للعميل في الوقت اŻصرفية و تقدŭدمة اŬإنتاج ا
 .اŬدمات الŖ يتعامل بها اŭصرؼ

 صرفيŭعروضة في السوؽ اŭصرفية اŭدمة اŬعلى تطوير ا ś3 .قياـ العامل
 

 

 

 : العوامل الواجب توافرǿا في موظف البنك .2

 :من أǿم اŭواصفات الواجب توافرǿا في موظف البǼك ǿي

 .القدرة على التعبŚ و الاتصاؿ بالعملاء و التعامل معهم: الاتصاؿ -

 .إظهار الاǿتماـ بالعميل: اūساسية اšاǽ العميل -

 .القدرة على تغيŚ أسلوب تقدŉ اŬدمة اŭصرفية Šا يتǼاسب مع احتياجات و رغبات كل عميل على حدى: اŭرونة -

 .الدراية باŬدمة اŭصرفية الŖ يقدمها البǼك و كذا السياسات و الإجراءات اŭتعلقة بالتعامل مع البǼك: اŭعرفة الوظيفية -

 .حسن اŭظهر، Ųا يعطي انطباع لدى العميل: اŭظهر -

                                                           
1
 .2،3، جامعة الشلف، اŪزائر، مداخلة مقدمة في اŭلتقى الوطř، ص، ص أǿمية العنصر البشري ضمن المزيج التسويقي الموسع للبنوكŰمد زيداف، -  

2
 .نفس اŭرجع-  

3
، دراسة حالة بǼك الفلاحة و التǼمية الريفية، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات اūصوؿ على شهادة اŭاجستŚ متخصص تسويق، جامعة واقع التسويق المصرفي في الجزائرسليم حŚش، -  

 .178، ص 2007البليدة، اŪزائر، 
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 .التحلي بالأخلاؽ و الالتزاـ بالأعراؼ عǼد التعامل مع العميل: الكرامة -

 .الاستجابة ŭطالب العملاء و الوفاء بالتزاماتهم اŭقدمة Ůم: اŭتابعة -

 :العمليات  .3

و يشŚ إń الأنشطة اŭتعلقة بأداء اŬدمة و التفاعل بś مقدـ اŬدمة اŭوظفś، و متلقيها العميل نظرا Ŭاصية عدـ قابلية اŬدمة 
 1 .للانفصاؿ و اعتبار العميل عاملا مشاركا في عملية تقدŉ اŬدمة اŭصرفية ذاتها

 :و يعبر الشكل عن اŭزيج التسويقي اŭمتد Ŭدمات اŭصرفية

 المزيج التسويقي الممتد للخدمات المصرفية: 4الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 .373، ص 1996الدار اŪامعية، : ، الإسكǼدريةإدارة التسويق Űمد فريد صحن، :المصدر

 .إف ǿذǽ العǼاصر السبعة تعد Šثابة الشرياف للبرامج التسويقية للمصارؼ و إف إŷاؿ أي مǼها يؤدي إń فشل البرامج التسويقي للبǼك

و اŪدوؿ اŭواŅ يبś لǼا مكونات كل عǼصر من العǼاصر السبعة للمزيج التسويقي للخدمة اŭصرفية، و Żكن تلخيص عǼاصر اŭزيج 
Ņدوؿ التاŪالتسويقي في ا: 

 عناصر المزيج التسويقي: 4جدول رقم 

عملية تقديم  الدليل المادي الناس الترويج التوزيع السعر الخدمة المصرفية
 الخدمة

                                                           
1
 . 647طارؽ طǾ، مرجع سابق، ص -  

 Δالسعر          الخدم
Δالمصرفي               

 

 التوزيع       الترويج 

 Δالمصرفي Δالسعر                 الخدم    
                                               

          

ΕΎيϠالعم                 ΔديΎالم ΕΎالمكون 

 

 الأفراد                        الترويج

                  التوزيع                    
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ما ǿي اŬدمات -
الŖ يقدمها اŭصرؼ 

 لعملائǾ؟
ما ǿي أنواع -

 Ŗدمات الŬا
 سيقدمها اŭصرؼ؟

لأي مدى ţتلف -
ǿذǽ اŬدمات من 

فرع لآخر و من 
 مǼطقة لأخرى؟
ما ǿي الأنواع 

اŪديدة من اŬدمات 
الŖ سيتم إضافتها 

 للمصرؼ؟
ما أوجǾ التطوير في 

اŬدمات اūالية 
 .للمصرؼ

ما ǿي السياسات -
اŬاصة بالتميز في 

 اŭصرؼ؟
مراحل دور حياة -

 اŬدمة اŭصرفية؟

 اŬصوصيات-
 العوائد-
 العمولات-
 شروط الدفع -
 القيمة اŭدركة-

 من قبل العميل
 اŪودة-
 الفائدة/السعر/
Ťييز الأسعار و -

 الفوائد

- Ŗواقع الŭي اǿ ما
توجد فيها فروع 

 للمصرؼ؟
- Ŗي الأسس الǿ ما

Ÿب دراستها عǼد 
افتتاح فرع جديد 

 للمصرؼ؟
القدرة على الوصوؿ -

حيث تقدـ اŬدمة 
 اŭصرفية

قǼوات التوزيع -
 اŭصرفي

تغطية التوزيع -
 اŭصرفي

 الإعلاف
 البيع-

 الشخصي
 تǼشيط-

 اŭبيعات
 العلاقات-

 العامة
 الǼشر-
 الدعاية-

القائموف على -
 تقدŉ اŬدمة اŭصرفية

 التدريب* 
 *Ǿالتوجي 
 الالتزاـ* 
 المحفزات* 
 اŭظهر* 

Ŭارجي للعاملś في 
 اŭصرؼ

śسلوؾ العامل 
 اŭواقف-

 العملاء
 الآخرين

درجة اŭشاركة في -
 تقدŉ اŬدمة اŭصرفية 

- śالعلاقات ب
 العملاء أنفسهم 

- śعلاقات العامل
في اŭصرؼ مع 

 العملاء

 البيئة اŭادية-
 الأثاث*
 اللوف*
 التصميم*

 و الديكور
 مستوى الضوضاء*
 الإضاءة*
الأشياء اŭلموسة -

في تقدŉ اŬدمة 
 اŭصرفية

 كافة-
 التسهيلات

 اŭادية الأخرى

 السياسات-
 الإجراءات-
 التكلفة-
 تدفق نشاطات-
حرية التصرؼ أو -

الصلاحيات 
 śوحة للعاملǼمŭا

 في اŭصرؼ
 توجيǾ العملاء-
مشاركة العملاء -

في تقدŉ اŬدمة 
 اŭصرفية

 

 

 البيئة، التخطيط و إستراتيجية التسويق المصرفي: المبحث الثالث

    يسعى أي بǼك كمǼظمة مالية šارية إŢ ńقيق الربح و ذلك عن طريق إنتاج و تقدŉ خدمات مصرفية الŖ تقابل احتياجات عملاء 
 .السوؽ اŭصرفي
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و يقوـ البǼك في العصر اūديث Šجموعة من الأنشطة ţرج من نطاؽ الوظائف التقليدية و اŭتمثلة في اūصوؿ على الإبداعات و القياـ 
بعمليات الإقراض، إضافة لذلك تقوـ البǼوؾ بأنشطة šارية، كما أنها تستثمر أمواŮا في ůالات متعددة، Şيث أصبحت بذلك مǼافسة 

 1 .لبعض أنواع اǼŭظمات التجارية وغǿŚا، فقد تم استحداث العديد من اŬدمات اŭصرفية لتواكب ǿذا التيار التǼافسي

 البيئة التسويقية للبنك: المطلب الأول

 2 .إف البيئة التسويقية للبǼك من أǿم اŭؤثرات الŖ تعكس قدرة البǼك في خدمة العملاء

 :ماǿية البيئة التسويقية للبنك: الفرع الأول

 :مفهوم البيئة التسويقية للبنك .1

 :Ǽǿاؾ العديد من التعاريف للبيئة التسويقية نذكر مǼها

البيئة التسويقية ǿي جميع العوامل و اŭتغŚات و القوى و العǼاصر اŭؤثرة في نشاط مǼشأة الأعماؿ و فعاليتها خلاؿ فŗة : التعريف الأوؿ
 .زمǼية معيǼة سواء كاف ذلك بشكل مباشر أو غŚ مباشر

ňالتعريف الثا:Ǿأعمال Ǿك فيǼارجي الذي يزاوؿ البŬوجودة في المحيط اŭي كل القوى اǿ. 

عرفها كوتلر بأنها ůموعة القوى اŬارجية الوظيفية الŖ تؤثر على قدرة الإدارة التسويقية في التطور و اūفاظ على عمليات : التعريف الثالث
 .التبادؿ مع عملائها

إذف من خلاؿ ǿذǽ التعاريف نقوؿ أف البيئة التسويقية ǿي القوى و اŭتغŚات اŬارجية الŖ تعتبر خارج نطاؽ رقابة البǼك و الŖ تؤثر على 
 .كفاءة الإدارة التسويقية لǾ، و يستوجب القياـ بالأنشطة لإشباع حاجات و رغبات العملاء

و يتسŘ من البيئة التسويقية العوامل الداخلية سواء تعلقت بقياـ اŭزيج التسويقي أو تلك اŭتغŚات الداخلية غŚ كǼظاـ التمويل باعتبارǿا 
 3 .تǼدرج ضمن نطاؽ سيطرة البǼك

 

 تصنيفات البيئة التسويقية للبنك .2

 .إف ųاح و بقاء البǼوؾ يعتمد على قدرتها على التكييف مع الظروؼ المحيطة بها و ǿي عوامل داخلية و خارجية
                                                           

1
 .140السيد عبدǽ ناجي، مرجع سابق، ص -  

2
 .194، ص 1999مكتبة الثقافة للǼشر و التوزيع، : ، عمافمبادئ التسويقŰمد صاŁ اŭؤمن، -  

3
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات اūصوؿ على شهادة اŭاجستţ ،Śصص بǼوؾ و تأميǼات، جامعة مǼتوري، قسǼطيǼة، البنوك التجارية و تحديات التجارة الخارجيةالعاň إŻاف، -  

 .10، ص 2006/2007
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 :البيئة الداخلية للبǼك . أ

ǿي العǼاصر و اŭكونات القوى الŖ تقع داخل البǼك، و بالتاŅ فهي تشŚ إń اŭتغŚات الŻ Ŗكن التحكم فيها، و ǿي ůموعة العǼاصر 
اŭكونة لإسŗاتيجية البǼك و الŖ تم Ţديدǿا من قبل الإدارة و اŭسؤولś عن التسويق و ǿذا ما يظهر بشكل واضح في مكونات اŭزيج 

، إضافة إń موارد البǼك، و Ţليل الأنشطة الإدارية من أجل Ţديد عǼاصر القوة و الضعف الداخلية لاستغلاؿ الفرص 4Psالتسويقي 
 1 .اŭتاحة بأقصى كفاءة و مواجهة التهديدات اŬارجية

Ǿدافǿقيق أŢ و Ǿك في القياـ بأعمالǼيستخدمها الب Ŗدخلات الŭثل البيئة الداخلية اŤ. 

 :البيئة اŬارجية للبǼك . ب

śقسم ńارجية إŬكن أف نقسم البيئة اŻ داؼ التسويقية، وǿقيق الأŢ تؤثر على Ŗك و الǼتقع خارج سيطرة الب Ŗات الŚتغŭي اǿ: 

 : البيئة الخارجية الجزئية1.ب

 ،śافسǼŭك و العملاء و اǼو تتكوف من الب ،Ǿباشرة على خدمة عملائŭا Ǿتؤثر على قدرت Ŗصرؼ، و الŭي القوى الوثيقة الصلة باǿ
 .اŪمهور العاـ

إدارة التسويق في البǼك تعمل على توفŚ خدمات مصرفية يستطيع بواسطتها تلبية حاجات اŪمهور رغباتǾ، إذ إف كل :  البǼك1.1.ب
ما Ÿري في البǼك من أنشطة، و ما تتبǼاǽ من لوائح و سياسات بالإضافة إń الأنشطة الأخرى، الŖ تتم داخل البǼك و تتصف بدرجة 

كبŚة من التكامل، فالعمليات اŭالية و البحث و التطوير كلها من الأنشطة الŖ تؤخذ بعś الاعتبار في البǼك فهي جزء من اŬطة الكلية 
Ǿ2.ل 

 ǿم الأفراد و اŭؤسسات الŖ تزود البǼك باŭواد و اŭستلزمات اŭتعلقة بإنتاج اŬدمات و تعر علاقة البǼك بالتسويق : اŭوردوف1.2.ب
 .اŬلفي أو الشرائي

سواء كانوا أفراد أو مؤسسات أو رجاؿ أعماؿ، أي اŭستهلك اŭستهدؼ، و ǿو مركز الاǿتماـ الذي يقدـ لǾ حاجاتǾ :  العملاء1.3.ب
 3 .و رغباتǾ و يعمل على إشباعها و يطلق على علاقة البǼك بعملائǾ اسم التسويق الأمامي

إف ųاح البǼك يعř أف يكوف قادرا على الوفاء Şاجات و رغبات الزبائن أكثر من غǽŚ من اǼŭافسś و ǿذا ما يعزز :  اǼŭافسوف1.4.ب
 1 .مكانتǾ في السوؽ مقارنة مع البǼوؾ اǼŭافسة

                                                           
1
 .124، ص 2001دار البركة للǼشر و التوزيع، : ، عمافتسويق الخدمات المصرفية مدخل نظري تطبيقيأحمد Űمود أحمد، -  

2
 - www.odabasham.net/show/41756.09/04/2014 

  .، رابطة أدباء الشاـ، مقالة مǼشورة على اŭوقعالبيئة التسويقية المصرفيةŰمد ناجي الطائي، 
3
 .55، ص 2006دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع، : الأسس العلمية للتسويق الحديث، عمانحميد الطائي، -  

http://www.odabasham.net/show/41756.09/04/2014
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تأتي ǿذǽ اǼŭافسة من البǼوؾ الŖ تقدـ خدمات مصرفية Ųاثلة لذلك Ÿب على البǼك إدراكها و يستعد Ůا لكونها تؤثر : اǼŭافسة اŭباشرة- 
 .على حصتǾ السوقية بشكل مباشر

تأتي من كل الفرص اŭتاحة لعملاء البǼك لاستخداـ اŭوارد اŭالية اŭتاحة Ůم، فقد يقرر مثلا العميل أف الأمواؿ : اǼŭافسة الغŚ مباشرة- 
اŭوجهة لادخار في البǼوؾ Żكن صرفها على إعادة تأثيث اǼŭزؿ، كما بإمكاف أف تأتي ǿذǽ اǼŭافسة مثلا بś مصلحة البريد الǼŤ Ŗح 

 .العملاء فرصة فتح حسابات جارية ůانية

 و يقصد بها ůموع الإجراءات و التشريعات الŢ Ŗكم البيئة الŖ يعمل في إطارǿا البǼك و الŖ تصدرǿا اūكومة في : اūكومة5.1.ب
حد ذاتها، و كذا اŮيئات اūكومية الŖ يتعامل معها البǼك خاصة البǼوؾ اŭركزية و اŮيئة التابعة Ůا، و تلعب دورا مؤثرا في Ţديد سياسات 

Ǿك و أنشطتǼ2 .الب 

 . يعمل البǼك في وقتǼا اŭعاصر في ظل بيئة العوŭة: العوŭة6.1.ب

 : البيئة الخارجية الكلية للبنك2.ب

تضم البيئة اŬارجية الكلية ůموعة من العوامل اŭؤثرة على البǼك بصورة غŚ مباشرة و في اŭقابل لا تستطيع البǼوؾ التأثŚ عليها و لذلك 
 .فعلى البǼك أف Źتاط ŠغŚات ǿذǽ البيئة و Ťثل ǿذǽ العوامل الاقتصادية و اŭالية و التكǼولوجية

 :3و تتألف ǿذǽ البيئة من القوى الţ Ŗلق الفرص أو تشكل تهديدات للمǼظمة أŷها

 : البيئة الاقتصادية2.1.ب

تلعب الظروؼ الاقتصادية بكل ما تؤدي إليǾ من حالات كساد ورواج و تضخم، دورا ǿاما في Ţديد كثŚ من القرارات الŖ تقع مسؤولية 
اţاذǿا على مدير التسويق بالبǼك، و يعتبر الدخل الفردي أو الدخل الوطř أحمد العوامل الأساسية الŸ Ŗب على مدير التسويق أخذǿا 
في اūباف عǼد Ţديدǽ لكثŚ من أسعار اŬدمات اŭصرفية اŭقدمة، لأنǾ المحدد الرئيسي للقوة الشرائية للأفراد كما لǾ تأثŚ مباشرا على اŭيل 

 .اūدي للادخار

كما أف للظروؼ الاقتصادية تأثŚا مباشرا على السياسة الǼقدية و اŭالية و الŖ بدورǿا تؤثر على البǼوؾ و Ţد من أنشطتها و بالتاŅ من 
حجم مبيعاتها، حيث تستعمل البǼوؾ اŭركزية ůموعة من الأدوات الكمية و الǼوعية و حŕ اŭباشرة في توجيǾ البǼوؾ و مراقبتها في حالة 

 .1الكساد أو التضخم و غǿŚا

                                                                                                                                                                                                 
1
 .65سليمة عبد الله، مرجع سابق، ص -  

2
 .112طارؽ طǾ، مرجع سابق، ص -  

3
، ص Ş ،2009 ،76ث تطبيقي في الشركة العامة للجلود، معهد الإدارة، سجلǾ الإدارة و الاقتصاد، العدد أثر البيئة التسويقية في التخطيط الاستراتيجي للتسويقسǼاء حسن حل، -  

104. 
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 : البيئة الاجتماعية و الثقافية2.2.ب

 :تؤثر بشكل مباشر على السلوؾ الشرائي للعميل، لأنها Űصلة قيم و عادات و معتقدات، و الأمثلة على ذلك

وجود فئات من المجتمع ذات موقف سلبي من البǼوؾ التجارية، و تعود لأسباب تتعلق Šعتقدات التعامل مع بǼوؾ تقدـ خدمات وفق 
 2 .مبادئ الشريعة الإسلامية

 : البيئة السياسية و القانونية3.2.ب

و ǿي šسد جملة من القوانś و التشريعات الŖ يصدرǿا الǼظاـ السياسي بالدولة التواجد فيها البǼك، و ذلك فيما źص التدخل في 
الǼشاط اŭاŅ بصفة خاصة و الاقتصادي عامة، فاŮدؼ من ǿذا التدخل ǿو Ţقيق الاستقرار و التخلص من اǼŭافسة الغŚ شرعية خاصة 

 3. في الأسواؽ الţ Ŗضع لآليات نظاـ اǼŭافسة اūرة

 : البيئة التكǼولوجية4.2.ب

تعتبر صǼاعة البǼوؾ من أكثر الصǼاعات تأثرا بالتطور التقř الذي كاف لǾ الأثر على تǼوع و تعدد اŬدمات اŭصرفية، و من الأمثلة 
 Ņالواضحة بهذا الصدد خدمات الصراؼ الآATMS ŅزǼŭك اǼو الب Home Bank ية ذاتǼالتطورات التق ǽذǿ و تعد كل ،

تأثǿ Śائل على أداء البǼوؾ و تقدŻها للخدمات اŭصرفية خلاؿ حقبة الثمانيǼات و التسعيǼات، و سوؼ تستمر ǿذǽ الثورة الالكŗونية في 
 Ţ. 4سś الأساليب الŖ تتمكن بها البǼوؾ من خدمة عملائها

 : البيئة الدŻغرافية5.2.ب

و تشمل ǿذǽ البيئة اŭتغŚات اŭتعلقة بالعمر، اǼŪس، اŭهǼة، اūجم و الكثافة أي كثافة السكاف و طرؽ توزيعهم، حيث تساǿم كثŚ من 
 5 .اŭتغŚات في التأثŚ على القرارات التسويقية خاصة ما يتعلق بعملية šزئة السوؽ اŭصرفية

 

 

 : الإدارة التسويقية في البنوك .3

                                                                                                                                                                                                 
1
 .55، مرجع سابق، ص دور التسويق في القطاع المصرفيزيداف Űمد، -  

2
 .23، ص 2008/2009، لمحة عن واقع القطاع اŭصرفي السوري، مذكرة ماجستŚ في ادارة أعماؿ، جامعة دمشق، تسويق الخدمات المصرفيةليلى Űمد وليد بدراف، -  

3
 .41، ص 1998، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات اūصوؿ على شهادة اŭاجستŚ، جامعة فرحات عباس، سطيف، الأنظمة و الاسŗاتيجياتيوسف شاوش، التسويق البǼكي، -  

4
 .77، 78عوض بدير حداد، مرجع سابق، ص،ص، -  

5
 .88، ص 2008/2007، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات اūصوؿ على شهادة اŭاجستţ ،Śصص تسويق، باتǼة تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلاميةعيشوش عبدو، -  
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تعد إدارة التسويق في اŪهاز اŭصرفي المحرؾ الرئيسي للعمليات اŭصرفية، فبفضلها يتم متابعة و مراقبة اŭعلومات اŭستمدة من السوؽ 
 .اŭصرفي، فالعمل اŭصرفي عمل متكامل متعدد الأبعاد، Żثل التسويق فيǾ وظيفة أساسية

عملية ţطيط و تهيئة و إعداد اǼŭتجات و الأسعار و الŗويج و التوزيع للخدمات اŭصرفية من "ŻكǼǼا تعريف الإدارة التسويقية على أنها 
 .1"أجل خلق عملية تبادؿ و تشبع حاجات و رغبات العملاء، و Ţقيق أǿداؼ اŭؤسسة

 : ضرورة وجود إدارة تسويقية على مستوى البنك1.3

 :و ذلك للأسباب التالية

 .تطور الصǼاعة اŭصرفية -

 .انفتاح الأسواؽ العاŭية و Ţرير التجارة اŬارجية -

 .زيادة الوعي اŭصرفي في القطاع اŭصرفي -

 .اشتداد اǼŭافسة في القطاع اŭصرفي -

 .التحوؿ إń مفهوـ الإدارة بالعملاء -

 .خفض التكاليف و ترشيد الإنفاؽ في البǼوؾ -

 .الانتقاؿ من مفهوـ اŬدمات إń مفهوـ اǼŭتجات البǼكية -

 : مهام إدارة التسويق2.3

 :2إف وظيفة التسويق في البǼوؾ تقوـ على ůموعة اŭهاـ الوظيفية و العملية، تتمثل في

 .التعرؼ على رغبات الزبائن و احتياجاتهم اŭالية -

 .تطوير اǼŭتجات و اŬدمات اŭصرفية الŖ تقدمها بشكل مǼاسب ŭقابلة احتياجات الزبائن -

 :تقييم الǼشاط التسويقي للبǼك خلاؿ فŗات زمǼية متقاربة بǼاءا على ما تبś، فإف اختصاصات إدارة التسويق اŭصرفي تتمثل في -

 .دراسة سلوؾ العميل و تصǼيفهم -

 .الإعلاف و الŗويج عن اŬدمات اŭصرفية -

 .تسعŚ اŬدمات اŭصرفية -

 .اŭساŷة في إعداد الإسŗاتيجية و متابعة البرامج التسويقية -

 :     و الشكل اŭواŻ Ņثل التوجǾ التسويقي للخدمة اŭصرفية

                                                           
1
 .11، مرجع سابق، ص جور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية للبنوكزيداف Űمد، -  

2
 .34، 35لعذور صورية، مرجع سابق، ص،ص -  
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 التوجه التسويقي للخدمة المصرفية: 5لشكل رقم                    ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ساǿل سيدي Űمد، بودي عبد القادر، أŷية الŗبص التسويقي في اŭصرؼ، مداخلة مقدمة في اŭلتقى الوطř الثاň حوؿ : المصدر
 .2005 أفريل، 24، 25اǼŭظومة اŭصرفية في ظل التحولات القانونية و الاقتصادية، اŭركز اŪامعي، بشار، يومي 

 

 

 

 

 

 Δالمالي Εو الرغبا Εالتعرف على الحاجا
 لدى الزبون

 Δالمالي Δتطوير الخدم
 لإرضاء الزبون

Εتحديد أسعار المنتجا 

 الإعلان على المنتجاΕ المتواجدة

 Δالمالي Εالبحث عن الحاجا
 للزبائن

 وضع قنواΕ التوزيع
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 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: المطلب الثاني

 مفهوم التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: الفرع الأول

 :تعريف التخطيط الاستراتيجي .1

يعرؼ التخطيط الاسŗاتيجي ǿو كافة الإجراءات اŮادفة إń وضع أǿداؼ ŲكǼة التǼفيذ من الǼاحية البيئية و على ضوء اŭوارد و البشرية 
 1.اŭتاحة و بالǼظر للأولويات اŭقررة

 ńصرؼ إŭتسعى إدارة ا Ŗداؼ الرئيسية الǿديد الأŢ رتبط بعمليةŭشاط الإداري اǼال Ǿصرفي فيعرؼ بأنŭاتيجي اŗأما التخطيط الاس
 .Ţقيقها و Ţديد أساليب التصرؼ البديلة الŻ Ŗكن بواسطتها الوصوؿ إń تلك الأǿداؼ بأحسن الوسائل و أقل التكاليف

و يǼطوي ذلك عملية عقلانية تستهدؼ دراسة و Ţليل كل ǿذǽ الأساليب على أساس مدى مساŷتها في Ţقيق الأǿداؼ Ųا يؤدي في 
 2 .الǼهاية إń اختيار الأسلوب الأنسب

 :أǿمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي .2

إف التخطيط الاسŗاتيجي للتسويق بشكل عاـ و التسويق اŭصرفي لǾ أŷية فعالة في Ťكś اǼŭظمة من Ţقيق الأǿداؼ اŭرسومة على أفضل 
Ǿوج. 

إف البǼوؾ Ţاوؿ إشباع احتياجات السوؽ، و بالطبع فإف بعضها يتفوؽ على البǼوؾ الأخرى و البعض الآخر يفشل في Ţقيق أǿدافǾ كما 
 Ǿو نقاط القوة و الضعف في Ǿك الذي يدرس احتياجات السوؽ بدقة، و يقوـ بتحليل إمكانياتǼأف للتفوؽ درجات و للفشل كذلك، و الب

و مǼافسيǾ و Źدد أǿدافǾ جيدا ثم يقدـ اŬدمات اǼŭاسبة لاحتياجات السوؽ بالكيفية اǼŭاسبة في التوقيت اǼŭاسب و بأسعار ملائمة 
بدرجة أفضل من مǼافسيǾ، يستطيعاف يتفوؽ في السوؽ و Źقق أǿدافǾ بدرجة أكبر من غǽŚ، و لن يتأتى ǿذا إلا عن طريق التخطيط 

 .الاسŗاتيجي للتسويق اŭصرفي

فالإسŗاتيجية السوقية Ÿب أف توضح الأǿداؼ الŖ يسعى البǼك لتحقيقها و الأساليب الŖ سيتبعها لتحقيق ǿذǽ الأǿداؼ حŕ يصل 
إń موقف معś و كذا اŬطط و السياسات و البرامج الŸ Ŗب أف تصاحب ذلك، فإذا تم ǿذا فسوؼ يكوف لدى جميع اŭستويات 

 3.الإدارية بالبǼك إطار عاـ يوجǾ أنشطتهم و قراراتهم بشكل متكامل و يكوف من السهل إعداد اŬطط التسويقية اŭختلفة لأنشطة البǼك

 

                                                           

.19، ص 04، 2009دار للǼشر و التوزيع، الطبعة : ، مدخل سلوكي، عمافإستراتيجية التسويقŰمد أحمد عبيدات، -  1
  

.2013 أكتوبر 23، إدارة أعماؿ، مقالة مǼشورة، جامعة بǼها، التخطيط الاستراتيجي و أǿميته للمصارفأحمد السيد كردي، -  2
  

3
 .146السيد عبدǽ ناجي، مرجع سابق، ص -  
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 :أǿداف التخطيط الاستراتيجي المصرفي .3

 :يهدؼ التخطيط الاسŗاتيجي للتسويق اŭصرفي إŢ ńقيق الأǿداؼ التالية

 كةŗشŭهاـ الرئيسية و اŭديد اŢ : Ǿداؼ العامة و الرئيسية بشكل عاـ و لكل نشاط بشكل واضح يسهم في توجǿإف وضع الأ
 .الǼشاط اŭصرفي Šا źدـ الأǿداؼ الإسŗاتيجية للتسويق اŭصرفي و اŭؤسسة اŭصرفية

  لائم للظروؼ المحيط و السائدة فيŭزيج التسويقي اŭديد اŢ داؼ ووضعها بشكل صحيح وواضح يساعد علىǿديد الأŢ إف
 .السوؽ اŭصرفي

 ظيمي للمؤسسةǼيكل التŮدد مسؤوليات وواجبات كل مستوى من مستويات اŹ اتيجيŗإف التخطيط الاس. 

  داؼǿقق الأŹ ا بالشكل الذيŮتاحة و إمكانية استغلاŭوارد اŭا śقق التكامل و التفاعل بŹ اتيجيŗإف التخطيط الاس
 1 .الإسŗاتيجية للمǼظمة اŭصرفية

 :إجراءات التخطيط الاستراتيجي التسويقي .4

 :تتكوف عملية التخطيط الاسŗاتيجي من ثلاث مراحل أساسية

 .على مدى التسويق أف يقوـ بتحليل كل من البيئة الداخلية و اŬارجية للمǼظمة و ǿذا للتعرؼ على نقاط الضعف و القوة . أ

تطوير إسŗاتيجية عامة تقود اŪهد التسويقي للمǼظمة من خلاؿ Ţديد الأǿداؼ التسويقية و Ţديد الإسŗاتيجية التسويقية  . ب
 .الأساسية و الŖ تتألف من قطاعات سوقية Űددة و عǼاصر مهمة للمزيج التسويقي

تتضمن ǿذǽ اŭرحلة عملية التطبيق و التقوŉ و تظهر بعض اŭكونات الفرعية، حيث أف الإسŗاتيجية التسويقية Ÿب أف يتم . ج    
 .Ţويلها إń برامج يتم تطبيقها و الرقابة عليها، مع وجود ǿيكل تǼظيمي و أنظمة Űددة و معايŚ لقياس الأداء

 الإستراتيجية التسويقية للبنك: المطلب الثالث

إف الإسŗاتيجية التسويقية تسعى لتحقيق الغايات و الأǿداؼ على űتلف مستويات و أنواعها و الŖ تصاغ وفقا لإمكانيات اŭؤسسة و 
 .الفرص و التهديدات في البيئة اŬارجية الŖ تؤثر عليها

 

 

 

                                                           
1
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات اūصوؿ على شهادة اŭاجستŚ، إدارة مدى تبني مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطينغادة Űمود سلامة أبو عيلي، -  

 .59، ص 2008أعماؿ، اŪامعة الإسلامية، غزة، 
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 :مفهوم الإستراتيجية التسويقية للبنك: الفرع الأول

 : تعريف الإستراتيجية .1

 على أنها اšاǽ و نطاؽ اŭؤسسة على اŭدى الطويل الŖ تكيف موادǿا مع تغŚات البيئة  Johnson et scholiesيعرفها 
śŷساŭها من أجل الوفاء بتوقعات اǼصوص مع أسواقها و زبائŬ1.و با 

أما الإسŗاتيجية التسويقية للبǼك فقد عرفها الصميدعي على أنها Ţديد الأǿداؼ الرئيسية بعيدة اŭدى للمǼظمة و تبŘ الوسائل و 
. توزيع اŭوارد الضرورية اللازمة لتحقيق تلك الأǿداؼ

:  مكونات الإستراتيجية التسويقية للبنك .2

: تتكوف من العǼاصر التالية

 همة الأساسيةŭأنشئ من :ا Ŗهمة الŭابعة أصلا من اǼصرؼ و الŭهمة الأساسية لإدارة التسويق في اŭدد اŢ ب أفŸ طةŬفا 
أجلها اŭصرؼ، كذلك Ÿب أف Ţدد اŭهاـ الفرعية الأساسية بالǼسبة لوحدات اŭصرؼ و فروعǾ، و ضمن إطار ǿذǽ اŭهاـ فإف 

 .الإسŗاتيجية التسويقية لابد أف Ţدد طبيعة الأنشطة التسويقية الŖ سيزاوŮا اŭصرؼ

 كǼداؼ التسويقية الرئيسية للبǿستقبل، :الأŭقيقها في اŢ صرؼŭعلى إدارة ا śيتع Ŗتائج الǼموعة الů ńداؼ إǿالأ ǽذǿ Śتش 
و Ÿب أف توضع ǿذǽ الأǿداؼ بشكل Żكن معǾ قياسها، و تكوف ǿذǽ صورة العائد اŭاŅ من كل نشاط من الأنشطة 

 .2اł...التسويقية، معدؿ Ŷو معś أو حصة سوقية معيǼة

 صرفيةŭة حوؿ البيئة المحيطة، و بالذات السوؽ اǼاضات معيŗستقبلية في : افŭات اǿاšو يتضمن ذلك عبارات واضحة حوؿ الا
 Ǿصرؼ و قدرتŭأعماؿ ا Śكن أف تؤثر على سŻ Ŗديدا للعوامل الرئيسية الŢ اتيجية في السوؽ، كما تشملŗالقطاعات الإس

 .على مواجهتها و التصدي Ůا

 افسية للمصرؼǼسبة :تقييم القوة التǼطوي على تقييم واقعي لمجالات القوة و الضعف بالǼب أف تŸ اتيجية التسويقيةŗفالإس 
 .للعوامل الŖ تؤثر على قدرة اŭصرؼ على Ţقيق أǿدافǾ في ظل الظروؼ اŭتوقعة في السوؽ

 اǿيفرز Ŗعطيات الŭة في ظل اǼمكŭشاط : تقييم الفرص اǼالات الů اؿ منů سبة لكلǼب أف يتم ذلك بالŸ ليل البيئة وŢ
التسويقي و على مستوى كل خدمة من اŬدمات اŭصرفية الŖ يقدمها لعملائǾ، و ضمن ǿذا الإطار فإنǾ يǼبغي على إدارة 

                                                           
1
 - Johnson and scholies, exploring corporate, strategy 3nd,edition,prenticehqll,1988mp2. 

2
 .64،63غادة Űمود سلامة أبو عويلي، مرجع سابق، ص،ص، -  
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اŭصرؼ انتهاز الفرص اŭتاحة حŻ ŕكن Ţديد أساليب التصرؼ و التحركات الŖ يǼبغي القياـ بها وصولا إń الاųازات 
 .اǼŭشودة

  اصة بكل قطاع من قطاعاتŬاصة بكل نشاط من الأنشطة التسويقية للمصرؼ و كذلك اŬاتيجيات العمل اŗديد اسŢ
 .العملاء و الأǿداؼ الواجب Ţقيقها في ůاؿ كل نشاط

 ارجية للمصرؼŬتوقعة في عوامل البيئة اŭاتيجية اŗات الإسŚصرؼ إف التحديد :التغŭكن التحكم بها من قبل إدارة اŻ Ŗو ال 
 ǽذŮ اسبة للتصديǼŭطط و برامج العمل اŬأف يساعد في وضع ا Ǿات و حسابها بشكل دقيق من شأنŚالتغ ǽذǿ ثلŭ الواضح

اŭتغŚات و Űاولة توظيف اŭوارد و الطاقات اŭتاحة لدى اŭصرؼ في الاšاǽ الذي Żكن الإدارة من Ţقيق أǿدافǾ بأحسن 
 .الوسائل و أقل التكاليف

 :خطوات إعداد الإستراتيجية التسويقية للبنك: الفرع الثاني 

 :Żكن التعرض Ŭطوات الإسŗاتيجية التسويقية بإŸاز كما يلي

 :دراسة و تحليل المتغيرات الداخلية و الخارجية: أولا

 :المتغيرات الداخلية . أ

 :تتكوف اŭتغŚات الداخلية للبǼك من

الأǿداؼ -  

 .الأنشطة و الأعماؿ الرئيسية-  

 .تركيبة القوى العاملة في التخصصات اŭختلفة- 

 .الأنظمة و الإجراءات اŭوضوعية- 

 .فروع اǼŭظمة و إمكانيتها- 

 1.السياسة الداخلية- 

 .العلاقات الداخلية السائدة- 

     و Ťثل ǿذǽ اŭتغŚات ůموعة اŭداخلات الŖ سيستخدمها البǼك لتحقيق أǿدافǾ اŭطلوبة، و كذلك Ťثل المجالات الŤ Ŗكن فيها 
 .نواحي الضعف و القوة في البǼك

                                                           
1
 .149، 150السيد عبدǽ ناجي، مرجع سابق، ص، -  
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 :المتغيرات الخارجية . ب

 :Ǽǿاؾ ůموعة من متغŚات البيئة اŬارجية الŤ Ŗيز المجتمع الذي يعمل فيǾ البǼك، و من أǿم ǿذǽ اŭتغŚات

 .البيئة اŪغرافية- 

 .البيئة السكانية- 

 .البيئة الاجتماعية- 

 .اŭستوى التكǼولوجي- 

 .طبيعة العملاء و نوعيتهم- 

  كما يǼتج عن الظروؼ الداخلية من Ųيزات Żكن استغلاŮا و عقبات Ÿب التفكŚ في التغلب عليها، فإنǾ يǼتج أيضا عن اŭتغŚات 
اŬارجية Ųيزات و عقبات و عليŻ Ǿكن القوؿ أف الفرص التسويقية الǼاšة عن البيئة اŬارجية تكوف Űاطة بدرجات űتلفة من اŭخاطر، و 

 .Ÿب اŭوازنة بś قيمة كل فرصة و اŭخاطر Ůا ūساب احتماؿ ųاح استغلاؿ الفرصة

 :دراسة و تحليل العملاء و تقسيم السوق: ثانيا

 . اŭصرفية Ţديد عملاء اŬدمة -

 -Śعايŭموعة من اů قطاعات حسب ńانس أو عدـ التجانس في رغبات العملاء و تقسيم السوؽ إš دراسة درجة. 

 .Ţديد القطاعات التسويقية اŭستهدفة الŖ سيتعامل معها البǼك- 

 : دراسة و تحليل المنافسين .1

لا Żكن لأي بǼك أف يعمل ǼŠأى عن اǼŭافسة، فكل تصرؼ تسويقي يقوـ بǾ البǼك لǾ انعكاس على اǼŭافسŸ ،śب على كل بǼك 
دراسة مǼافسيǾ و Ţليل تصرفاتهم التسويقية لاţاذ القرارات اǼŭاسبة، كما Ÿب Ţليل إمكانيات اǼŭافسś و نقاط قوتهم و ضعفهم و 

 .سياستهم التسويقية اŭختلفة

 : تحليل موقف المنتجات المصرفية .2

    يقوـ البǼك بتقدů ŉموعة من اŬدمات، لكل خدمة حجم أعماŮا و معدؿ Ŷو مبيعاتها و اūصة البيعية اŬاصة بها في السوؽ و 
 .Ųيزاتها عن اǼŭتجات اǼŭافسة
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 1 .و تتوقف الأŷية الǼسبية لكل خدمة على مدى مساŷتها في أرباح البǼك و تكاملها مع اŬدمات الأخرى

 

 :أنواع الاستراتيجيات التسويقية في الخدمات المصرفية .3

 :Ǽǿاؾ ثلاث أنواع من الاسŗاتيجيات التسويقية في المجاؿ اŭصرفي و ǿي

 :بأف Ǽǿاؾ ثلاث أنواع للاسŗاتيجية التسويقية للخدمة و ǿي (meidan)و  (kotler)يتفق كل من 

 .الإسŗاتيجية اŮجومية. 1

 .الإسŗاتيجية الدفاعية. 2

 .الإسŗاتيجية العقلانية- 3

 :الإستراتيجية الهجومية .1

ǿي أǿم و أخطر أنواع الإسŗاتيجية تستخدمها البǼوؾ الطموحة الŖ ترغب في أف يكوف Ůا موقع القيادة و مركز الصدارة في السوؽ 
 Ǿقوى الفعل في Ǿصرفي، و توجيŭاتيجيات حافزة و دافعة، التوسع، الانتشار، التحكم، السيطرة على السوؽ اŗي اسǿ صرفي، وŭا

بالشكل الذي Źافظ على مصاŁ البǼك اūيوية اūاضرة و اŭستقبلية أيضا، و ǿذǽ الاسŗاتيجيات شديدة الطموح، واسع الǼطاؽ، و 
 :2تشمل

ǿذǽ الإسŗاتيجية Żكن أف تستخدـ فقط من قبل اŭصارؼ الكبŚة جدا و اŭسيطرة، فضلا عن : إستراتيجية قائد السوق 1.1
 .امتلاؾ شبكة توزيع قوية و كبŚة

 .و توفر اقتصاديات اūجم، و تبعا لذلك تستطيع اŭصارؼ الدفاع عن حصصها السوقية أو التوسع و أف تصبح أكثر سيطرة

و تعǿ řذǽ الإسŗاتيجية القياـ بتحدي اŭصرؼ الرائد في السوؽ اŭصرفي بهدؼ اūصوؿ على : إستراتيجية متحدي 2.1
 .3حصة سوؽ

تعŢ řدي اǼŭافسś الثانويś في الصǼاعة، أما اŮدؼ الرئيسي للمصارؼ فيمكن في  (Guppy)و Ǽǿاؾ أيضا إسŗاتيجية 
 .الاستيلاء على اūصة السوقية الرئيسية

                                                           
1
 .155نفس اŭرجع السابق، ص -  

2
 .22سليمة عبد الله، مرجع سابق، ص -  

3
 .45جمعي عماري، مرجع سابق، ص -  
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 .و ǿذا Żكن أف يظهر بوضوح عǼد Ţدي قائد السوؽ أو متسابقś أو اŭصارؼ الصغŚة

و يهدؼ اŭصرؼ عǼد إتباعŮ Ǿذǽ الإسŗاتيجية إń جذب زبائن من التقسيمات السوقية الŃ Ŗ : استراتيجيات السوق الجديدة . أ
 .تهتم بها اŭصارؼ في اŭاضي، و ǿذǽ الإسŗاتيجية رŠا تكوف Ůا Űاولات أخرى Ūذب أصǼاؼ لأو Ŷاذج جديدة من الزبائن

   فضلا عن الزبائن التقليديś لديها، أو رŠا تقرر استبداؿ تقسيمات السوقية القدŻة، و لأجل الصوؿ إǿ ńذǽ الǼهاية فإف كثŚا من 
 .ǿذǽ اŭصارؼ تتخذ الاŢاد الاسŗاتيجي

و تهدؼ إń جذب زبائن جدد من السوؽ الǿ Ŗي فيǾ أصلا، و ǿي بلا شك من أكثر : إستراتيجية اختراق السوق . ب
الاسŗاتيجيات انتشارا في اŬدمات اŭصرفية، و اŭصرؼ الذي Źدد سوقǾ و احتياجات ǿذا السوؽ، ثم يضع صياغة لأǿدافǾ يكوف 
قادرا وضع خطة اŭزيح التسويقي في أفضل الطرؽ المحتملة و التخطيط اŪيد لإسŗاتيجية اخŗاؽ السوؽ و يكسب أيضا زبائن جدد 

من خلاؿ الفهم اŪيد لاحتياجاتهم، و اŭوقع الذي يدار عادة من أجل العمل على مسألة مهمة مثل الصورة للŗكيز على 
 .التقسيمات و اŬدمات الصحيحة و إحداث تواصلات بيعيǾ جديدة

Ņاūوجودين في السوؽ اŭاؽ السوؽ بزيادة في معدؿ لاستخداـ لفروعها و خدماتها للزبائن اŗاتيجية اخŗو تتعلق إس 

تسلك اŭصارؼ ǿذǽ الإسŗاتيجية بزيادة عدد الفروع سواء الكاملة أو الآلية و بالتملك أو : إستراتيجية التوسع الجغرافي  3.1
بالاندماج مع اŭصارؼ الأخرى و التوسع اŪغرافي يعد إسŗاتيجية جريئة لأنها عالية في البǼاء أو في اūصوؿ على عقود إŸار للفروع 

śاتيجية التحصŗاتيجية بإسŗالإس ǽذǿ كن تسميةŻ ديدة، وŪا. 

 :الإستراتيجية الدفاعية. 2

   استǼادا Ůذǽ الإسŗاتيجية فإف اŭؤسسة اŭصرفية تتخذ تكتيك الدفاع عن حصتها السوقية في السوؽ اŭصرفية و ذلك عن طريق 
التعريف بالبرامج أو اŬدمات اŭصرفية اŪديدة الŮ Ŗا سمات Ųيزة و خاصة لدى اŭؤسسات اŭصرفية الكبŚة القائدة في السوؽ 

 .اŭصرفي و ذات درجة عالية من القوة مقارنة باŭؤسسات اŭصرفية اǼŭافسة و مسيطرة على سوقها اŭصرفي

 1:إف Ǽǿاؾ ثلاثة أنواع من ǿذǽ الاسŗاتيجيات الدفاعية و ǿي

 إسŗاتيجية إتباع السوؽ يعř قبوؿ الوضع القائم، و Ǽǿا اŭصرؼ لا يتحدى قائد السوؽ، بل Źاوؿ : استراتيجيات إتباع السوق1.2
إدامة حصتǾ السوقية بإسŗاتيجية تهدؼ إń اūفاظ على الزبائن و كسب حصص من اŪدد، ǿذǽ الإسŗاتيجية يفŗض أف تتم باستغلاؿ 

و بعامة فإف إجراءات إتباع السوؽ عدة  (استثǼائية صرŹة)ůموعة أǿداؼ سوقية تلك الŻ Ŗكن للمصرؼ من خلاؿ اūصوؿ على ميزة 
 .أداة قوية، تعطي أولوية للرŞة أكثر من اūصة السوقية

                                                           
1
 .Ű157مود جاسم الصميدعي، رديǼة عثماف يوسف، مرجع سابق، ص -  
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و تهدؼ ǿذǽ الإسŗاتيجية إń اūصوؿ على ميزة في اŪيوب اŭوجودة في السوؽ و يتم ذلك من :  إستراتيجية جيوب السوق2.2
خلاؿ التخصص في السوؽ الذي يكوف صغŚا نسبيا، و يكوف وراء اǿتمامات اŭصارؼ الكبŚة و رŠا اŭصارؼ الأصغر، و ǿذǽ اŪيوب 
عادة ما تكوف أميǼة و مرŞة في آف واحد، اŭصارؼ رŠا تتبŘ اسŗاتيجيات الأسواؽ الصغŚة لتجǼب الاصطداـ مع اŭصارؼ الرئيسية، و 
Ţاوؿ ǿذǽ اŭصارؼ إŸاد و احتلاؿ السوؽ الŖ تكوف خارج الǼظر أو مهملة من اŭصارؼ الكبŚة التقسيمات السوقية الصغŚة، فمثلا 

 .Ǽǿاؾ مصارؼ تتخصص بتزويد الزبائن باŬدمات اŭصرفية الدولية

ظهرت ǿذǽ الإسŗاتيجية في الثمانيǼات، إذ تبǼتها العديد من اǼŭظمات اŭصرفية، و الŖ تتخذ شكلś :    إستراتيجية التنويع3.2
śملوكة، و مصارؼ أخرى حاولت اكتساب : رئيسŭللوكالات ا Ńاء سلسلة على نطاؽ العاǼة لبŚصارؼ مبالغ كبŭذا اǿ فقǼحيث ت

حصص كافية في قطاعات أخرى لصǼاعة اŬدمة اŭصرفية، تسهيلات تعاونية، أو تراخيص إسŗاتيجية في اختيار الأسواؽ، أو أصǼاؼ 
 .اǼŭتج

 :الاستراتيجيات العقلانية .3

و تتعلق غالبا بإحدى الطرؽ الفعالة لزيادة الرŞية، حيث تبتعد عن الأعماؿ غŚ اŭرŞة و التوجǾ إń أخرى أكثر رŞية فاŭصارؼ أقل رغبة 
 ńصارؼ إŭارجية، و توجهت اŬن قامت بتخفيض القروض اŲ Śتجات، حيث يلاحظ أف الكثǼفي تلقي خسائر في أسواؽ جديدة للم

 . حيث أزمة اŭديونية الŖ أدت إń اŵفاض حاد في التجارة عبر البحار1980الإسŗاتيجية مع بداية 

فمع الزيادة في اǼŭافسة في قطاع اŬدمات اŭصرفي و اقŗانǾ بالركود العاŭي و التضخم، سيكوف رد فعل الصǼاعة أكثر عǼفا لتحسś الأداء، 
و ǿذا سيقود إń زيادة الاǿتماـ باستخداـ إسŗاتيجية  تقليص التكاليف و ذلك لأŷيتها الكامǼة في صǼاعة، أو رفع أسعار اŬدمات، و 

الŗكيز على معدؿ ربح اŬدمات و الفروع، و Ţاوؿ تقليص التكاليف من خلاؿ استخداـ الأنظمة اŭتطورة و الŖ تقلص من الكادر 
 .البشري

و في الأخŚ، لابد من الإشارة إń أف البǼوؾ لا تستخدـ إسŗاتيجية واحدة بعيǼها بل إف البǼوؾ تدمج أو تستخدـ أكثر من إسŗاتيجية 
واحدة و خاصة من نفس الصǼف أي ůموعة اسŗاتيجيات ǿجومية، أو ůموعة اسŗاتيجيات  دفاعية أو قد تضطر أحيانا أف تدمج ما 

 1.بś الاسŗاتيجيات اŮجومية و الدفاعية في آف واحد ŭلاقاة أو مذع تǼافسية معيǼة
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 :خلاصة الفصل

     إف الاǿتماـ بالتسويق على مستوى البǼوؾ خاصة في ظل التحولات العاŭية، قد انعكس على عدة نواحي، حŢ ŕقق العملية 
التسويقية أǿدافها، لابد من أف تتبع مسار تسويقها Űكما، يسمح Ůا بتوجيǾ الفرص و استغلاŮا، فبعد تعرؼ البǼك على حاجات 

 .وغبات عملاء يقوـ بإعداد مزيج تسويقي مǼاسب الذي يتمثل في الوسائل اŭستخدمة لتحقيق ǿذǽ الأǿداؼ و Ţسś جودتها
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 :تمهــيد

تعد اŭيزة التǼافسية Ţديا حقيقيا ما بś اǼŭظمات العاملة في űتلف القطاعات العامة، و القوى المحركة الأساسية و التمييز بś اǼŭظمات    
 .اŬدمية، و ذلك بتقدŉ أفضل للخدمات من خلاؿ التفوؽ على اǼŭافسś و اūصوؿ على مركز تǼافسي مرموؽ

فتزايد الوعي بأŷية اŭيزة التǼافسية أدى إń تسارع اǼŭظمات في تقدŉ أفضل اŬدمات لزبائǼها، مع الأخذ بǼظر الاعتبار حاجات ورغبات 
 :السوؽ و على ǿذا الأساس قسمǼا الفصل إń ثلاث مباحث

 ماǿية الميزة التǼافسية: المبحث الأول

 الإطار العام للمǼافسة و التǼافسية: المبحث الثاني

 سبل بǼاء و دعم القدرة التǼافسية للبǼوك: المبحث الثالث
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 ماǿية الميزة التǼافسية: المبحث الأول

لقد أدى ظهور العديد من متغŚات مع مرور الزمن إń ظهور Ţديات تǼافسية راجعة إń عوŭة الǼشاط اŭصرفي و Ţرير    
خدمات معرفية جديدة و ظهور التكǼولوجيا، و حŕ يتمكن البǼك من استمرار في مواجهة اǼŭافسة لابد من إدراكŭ Ǿي 

 تعرضű Ǿتلف البǼوؾ حيث أصبح تطوير اŬدمات اŭعرفية أمر مهم في اكتساب القدرة التǼافسية 

 :تعريف الميزة التǼافسية: المطلب الأول

  و كذا مصطلح اǼŭافسة La Cometitivite) (  يعد مصطلح التǼافسية       

 (la concurrence) يزةŭي، فهما يتداخلاف ضمن ما أصبح يعرؼ باŚالاقتصادي و التسي śستويŭيم تداولا على اǿفاŭمن أكثر ا
 L’avantage;التǼافسية، كما جرى التمييز ضمن الأدبيات اŭعاصرة ŭوضوع التǼافسية بś مفهومي اŭيزة الǼسبية 

comparative)  ريكاردو"في التجارة الدولية لػ"D. Ricardo) ( دد طبيعةŢ Ŗسبية لعوامل الإنتاج الǼة على فكرة الوفرة الǼبيŭا
الŖ تعتمد على الكفاءة في استغلاؿ ( L’avantage concurrentielͿ التعامل التجاري بś الدوؿ، و بś مفوǽ اŭيزة التǼافسية 

 1اł....اŭوارد، و اŪودة، و التدريب، و البحث و التطوير، و اŭعرفة، و الكفاءات، و المحافظة على البيئة 

إف مصطلح اŭيزة التǼافسية ظهر في أواخر السبعيǼات من القرف اŭاضي، و ذلك من طرؼ شركة ماكيǼزي للاستشارات و ذلك نتيجة 
للǼجاح الذي حققتǾ الشركات اليابانية في ذلك الوقت رغم الظروؼ اŭتغŚة للأسواؽ الŖ تǼشط فيها لكǼها ŤكǼت من ذلك بفضل حسن 

اختيارǿا للميادين التǼافسية الŖ تستطيع السيطرة على حصة مهمة مǼها، و في سǼوات الثمانيǼات بدا ǿذا اŭفهوـ في الانتشار داخل 
 Michael Eugene :بالإųليزية) مايكل يوجين بورتر)أوساط اŭؤسسات خاصة بعد الإسهامات الŖ قدمها مايكل بورتر 

Porter)  ) ارفرد للإعماؿ  1947، 23ولد في مايوǿ افذين في . بروفيسور جامعة بيشوب ويلياـ لورنس في مدرسةǼو أحد القادة الǿ
الكبرى والدوائر  الشركات، اūكوماتأعماؿ مايكل بورتر معŗؼ بها في العديد من . الشركات وتǼافسية الدوؿ واǼŭاطق إسŗاتيجيةůاؿ 

برامج كراسي الأستاذية اŬاصة بǾ في مدرسة ǿارفرد للإعماؿ űصصة للرؤوساء التǼفيذيوف اŭعيǼوف حديثاً في كبرى . الأكادŻية عاŭياً 
 .1985، 1980 سǼوات .(الشركات

جي جوǿانسوف  &من إي  التسويق الدوŅبروفيسور في  .شيكاغوفي  1931 مايو 27مواليد  :فيليب كوتلر )(Kotler)    أكد 
والدكتوراǽ من معهد  جامعة شيكاغوأųز درجة اŭاجستŚ من  .إلǼويفي  ŝامعة نورث وسŗفوديتǼغوشيد Šدرسة كيلوغز للإدارة 

والعلوـ السلوكية في جامعة  جامعة ǿارفاردبعد الدكتوراǽ درس علم الرياضيات في . ماستشوتس للتقǼية ، وكاف كلاŷا في الاقتصاد
 .شيكاغو

جاؾ ،  بيل غيتس، بيŗ دراكر : كرابع أǿم مفكر في ůاؿ الإدارة، جاء ترتيبǾ بعد كل من 2001في عاـ  فايǼانشاؿ تاŻزأختŚ من ůلة 
 .كسادس أكثر اŭفكرين تأثŚاً في ůاؿ الأعماؿ ووؿ سŗيتإختارتů Ǿلة  2008في عاـ  .ولش
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 - OECD. Technology and the Economy : the Key Relationships, France, 1992,p :4  
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استشاراتǾ  . موتورلا،  جيǼراؿ إلكŗيك، البǼك الأمريكي ،  ميشلافإـ ، .بي.كوتلر يعمل كمستشار لعدة شركات أمريكية كُبرى مثل آي
Ņظيم في إدراة التسويق ، التسويق الدوǼاتيجيات التسويقية ، التخطيط والتŗاؿ الاسů اضرات في . فيŰيقوـ كوتلر بإجراء حلقات نقاش و

Ńتلف دوؿ العاű .Ǿكما  (إدارة التسويق) يعد كتاب ، Ńعشر الكتاب الأساسي لتدريس التسويق في العديد جامعات العا Řالإث Ǿبطبعات
 .ترجم إŅ العديد من اللغات

، بل (الشركة)للتسويق ، وǿو أف التسويق لاŻكن اعتبارǽ وظيفة مستقلة في اǼŭظمة  بيŗ دراكرحوؿ تعريفǾ للتسويق ، يتبŘ كوتلر وصف 
 اūديث.ويعتبر كوتلر رائد التسويق. إنǾ رؤية مǼتجات اǼŭظمة من وجهة نظر الزبوف... ǿو جزء من كل وظائفها 

على أŷية الŗكيز على الأداء ووصف اŭيزة التǼافسية بأنها قدرة اŭؤسسة على Ţقيق الأداء بأسلوب Ųيز أو أساليب متعددة و Ǽǿاؾ صعوبة 
( تقليد ǿذا الأداء من قبل اǼŭافسś في الوقت اūاضر

عبارة عن تكوين نظاـ Żتلك مزايا مǼفردة و متميزة على باقي اǼŭافسś و أف الفكرة الرئيسية ǿي خلق قيمة »بأنها (Hazier)    و يرى 
 .1للزبوف بطريقة كفؤة و مǼاسبة

   و في تعريف آخر ǿي قدرة اŭؤسسة على امتلاؾ موارد و بǼاء أو شراء قدرات لا تكوف متوفرة لدى اǼŭافسś الآخرين، فالابتكار و 
الإبداع Ůما دور كبŚ في خلق ميزة تǼافسية، و لا يǼحصر الإبداع Ǽǿا في تطوير اǼŭتج أو اŬدمة و لكǾǼ يشمل الإبداع في الإسŗاتيجية و 

 2«الإبداع في أسلوب العمل أو التكǼولوجيا اŭستخدمة و الإبداع في خلق فائدة جديدة للعميل

قدرة اŭؤسسة على اكتشاؼ طرؽ جديدة أكثر فعالية من تلك اŭستخدمة من قبل »اŭيزة التǼافسية على أنها ((porter    حيث يعرؼ 
اǼŭافسś، حيث يكوف بإمكانها šسيد ǿذا الاكتشاؼ ميدانيا، و ŠعŘ آخر ǿي القدرة على إحداث عملية إبداع ŠفهومǾ الواسع تلاحظ 

 3«أف في تعريفǾ يؤكد على جوǿر اŭيزة التǼافسية اŭتمثل في الإبداع

 .4« ميزة أو عǼصر تفوؽ للمؤسسة يتم ŢقيقǾ في حالة إتباعها للإسŗاتيجية معيǼة للتǼافس»     كما تعرؼ اŭيزة التǼافسية أيضا على أنها 

 الوسيلة الŤ Ŗكن اŭؤسسة من Ţقيق التفوؽ في ميداف مǼافستها مع »، بأنها Macmallaand & Tampo)2000(   و عرفها 
 5«الآخرين

   و من خلاؿ التعاريف اŭقدمة، ųد أف اŭيزة التǼافسية تكمن في قدرة اŭؤسسة على تقدŉ سلعة أو خدمة ذات تكلفة أقل أو مǼتج 
متميز عن نظǽŚ في الأسواؽ، مع قدرة اŭؤسسة على الاستمرار في الاحتفاظ بهذǽ اŭيزة، و ǿذا ما يوضح بدورǽ أف اŭيزة التǼافسية في 

                                                           
1
 .342، ص 2009، دار الوراؽ، الأردف، 1، طالتسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطاف الطائي، ǿاشم فوزي دباس العبادي، -  

2
 .Ű80مود الشيخ، مرجع سابق، ص -  

3 - M. Porter. L'avantage concurrentiel des nations, inter-éditions,1993,p.48. 
4
 .37 ص 1998، الدار اŪامعية، مصر، الميزة التǼافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل، -  

5
 .194، مرجع سابق، ص ، استراتيجيات التسويقثامر البكري-  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%8A%D8%B4%D9%84%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%8A%D8%B4%D9%84%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84_%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%8A%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84_%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%8A%D9%83
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1%D9%84%D8%A7&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1%D9%84%D8%A7&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%8A%D8%AA%D8%B1_%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%8A%D8%AA%D8%B1_%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%B1
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مفهومها العاـ، أصبحت Ťيز اŭؤسسة عن غǿŚا من اŭؤسسات اǼŭافسة، خاصة مع زيادة حدة اǼŭافسة و الصراع التجاري العاŭي، Ųا 
 .Ź1تم على اŭؤسسات Ťييز نفسها لاكتساب أرضية جديدة في السوؽ العاŭي

 2 :و تتمتع اŭيزة التǼافسية باŬصائص الآتية

1. Ǿعلى اختلاؼ و ليس على تشاب Řتب 

 يتم تأسيسها على اŭدى الطويل، باعتبارǿا ما ţتص بالفرص اŭستقبلية .2

 .عادة ما تكوف مركزة جغرافيا .3

 :و حŕ تكوف اŭيزة التǼافسية فعالة يتم الاستǼاد إń الشروط الآتية

 .حاũة، أي تعطي الأسبقية و التفوؽ على اǼŭافس .1

 الاستمرارية، ŠعŻ Řكن أف تستمر خلاؿ الزمن .2

3إمكانية الدفاع عǼها، أي يصعب على اǼŭافس Űاكمتها أو إلغاءǿا .3
 

  تضمن ǿذǽ الشروط ůتمعة فعالية اŭيزة التǼافسية، لأف كل شرط مرǿوف بالآخر، حيث شرط اūسم مقروف بشرط الاستمرارية و ǿذا 
الأخŚ مقروف بشرط إمكانية الدفاع، فكيف Ůا أف تستمر و ǿي ǿشة Żكن إلغاءǿا، و كيف Ůا أف تكوف حاũة و ǿي Ń تستمر 

 .طويلا

 الميزة التǼافسية من مǼظور جزئي: الفرع الأول

من ) بول كروغمان( ) ǿ Paul)  Krugmanو كما يقوؿ (اŭستوى اŪزئي)    تتفق أغلب الدراسات على أف مستوى اŭؤسسة
أستاذ في الاقتصاد والشؤوف الدولية في . 2008للاقتصاد عاـ  ŝائزة نوبلاقتصادي أمريكي فاز  (نيويورؾفي  1953 فبراير 28مواليد 

، باحث متميز في مركز لوكسمبورغ لأŞاث كلية لǼدف للاقتصاد، أستاذ في ŝامعة بريǼستوفكلية وودرو ويلسوف للشؤوف العامة والدولية 
 ŝائزة نوبل 2008فاز كروŦاف في عاـ  .صحيفة نيويورؾ تاŻز، كاتب مشارؾ في ŝامعة مديǼة نيويورؾالدخل في مركز الدراسات العليا 

 .التذكارية في العلوـ الاقتصادية، وذلك ŭساŷاتǾ في نظرية جديدة للتجارة واŪغرافيا الاقتصادية

 عن الأسئلة الŢ Ŗرؾ للإجابةقالت الأكادŻية اŭلكية السويدية للعلوـ انها مǼحت كروغماف اŪائزة اعŗافا بصياغتǾ نظرية جديدة 
Ńة في السابق للتجارة . التحولات العمرانية على مستوى العاǼكانت متباي Ŗالات البحث الů كن من دمجŤ Ǿة في بيانها أنǼوأضافت اللج

  .(العاŭية مع اŪغرافيا الاقتصادية

                                                           
1
، ţصص إدارة الأعماؿ، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ، تطوير الميزة التǼافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية في ظل تحرير التجارة الخارجيةنصŚة بن عبد الرŧاف، آليات -  

 .54،ص2006جامعة Űمد بوظياؼ، اŭسيلة، 
2
- M. Porter, op cit, P: 14 

3
 - G. Garibaldi, Stratégie concurrentielle : choisir et gagner, ed d'organisation.1994.P : 95. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/28_%D9%81%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D9%8A%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/28_%D9%81%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D9%8A%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/1953
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%28%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9%29
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%28%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9%29
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%84%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%86%D8%AF%D9%86_%D9%84%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%84%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%86%D8%AF%D9%86_%D9%84%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D8%AD%D9%8A%D9%81%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%D8%AA%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D8%AD%D9%8A%D9%81%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%D8%AA%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
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 śاعات، و من بǼالدوؿ أو الص śؤسسات و ليس ما بŭا śافس الفعلي يكوف بǼافسية، لأف التǼيزة التŭستوى الأنسب لتطبيق فكرة اŭا
 :التعاريف اŭذكورة في ǿذا اŪانب سǼتعرض لبعض مǼها في الآتي

ǿي الŻ ŖكǼها أف تقدـ اǼŭتجات الǼوعية اŭميزة و بتكلفة »و ترى ǿذǽ اللجǼة باف اŭؤسسة التǼافسية : تعريف لجǼة الرئاسة الأمريكية- 
مǼخفضة باŭقارنة مع مǼافسيها المحليś و الدوليś و Šا يضمن Ţقيق اŭؤسسة للربح طويل اŭدى و قدرتها على تعويض العاملś بها و 

 .1«توفŚ عائد ŭالكيها

 تǼشأ أساسا من القيمة الŻ Ŗكن للمؤسسة أف ţلقها لزبائǼها، سواء Ťثلت ǿذǽ القيمة »يعرفها على أنها:  (M.PORTER) تعريف- 
تفردة Ťيز اǼŭتج عن اǼŭتجات الأخرى و تبرر الزيادة السعرية في أسعار أقل من أسعار اǼŭافسś ذات اǼŭافع اŭتكافئة، أو في شكل مǼافع ـ

Ǿتظر «فيǼŭدؼ اŮافسية تعتبر اǼيزة التŭأف ا ŘعŠ ،افسيةǼاتيجيات التŗؤسسة لإسŭافسية تأتي من خلاؿ تطبيق اǼيزة التŭو يقوؿ أيضا أف ا 
 2.من الإسŗاتيجيات

إف اŭؤسسة Ţقق ميزة تǼافسية عǼدما ŻكǼها تطبيق الاسŗاتيجيات الţ Ŗلق القيمة للمستهلك و الŖ لا »: (Barney) تعريف- 
 .Ż»3كن للمǼافسś اūالś أو اŭرتقبś تطبيقها، و عǼدما لا يستطيع ǿؤلاء اǼŭافسوف أف Źصلوا على مǼافع تطبيق تلك الاسŗاتيجيات

أي شيء Żيز اŭؤسسة Ťييزا إŸابيا أو Żيز مǼتجاتها Ťييزا اŸابيا »و حسبǾ فإف اŭيزة التǼافسية للمؤسسة تعرؼ بأنها(Fahry):تعريف - 
 .4«عن مǼافسيها في أنظار زبائǼها أو اŭستخدمś الǼهائيǼŭ śتجاتها

 ůموعة اŭهارات و التكǼولوجيات و القدرات الŖ تستطيع الإدارة تǼسيقها » و يعرفها علي السلمي على أنها:(تعريف علي السلمي) - 
إنتاج قيم و مǼافع أعلى Ųا ŹققǾ اǼŭافسوف، تأكيد حالة من التميز و الاختلاؼ بś اŭؤسسة و : و استثمارǿا لتحقيق أمرين أساسيŷ śا

 5«مǼافسيها

     و تشŚ اŭيزة التǼافسية إń المجالات الŻ Ŗكن للمؤسسة أف تǼافس غǿŚا بطريقة أكثر فعالية، و بهذا فهي Ťثل نقطة قوة تتسم بها 
فاŭيزة التǼافسية . اŭؤسسة دوف مǼافسيها في أحد أنشطتها الإنتاجية أو التسويقية أو التمويلية، أو فيما يتعلق Šواردǿا و كفاءتها البشرية

تعتمد على نتائج فحص و Ţليل كل من نقاط القوة و الضعف الداخلية إضافة إń الفرص و اŭخاطر المحيطة و السائدة في بيئة اŭؤسسة 
 .مقارنة مǼافسيها

                                                           
1
 249: ، ص2007، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، 11أŧد بلاŅ، اŭيزة التǼافسية و Ŷوذج الإدارة الإسŗاتيجية، ůلة العلوـ الإنسانية، العدد-  

2
 - M. Porter, op cit, P :8. 

، جامعة Űمد بوضياؼ، 2005 ماي 4-3، اŭلتقى الدوŅ الأوؿ حوؿ التسيŚ الفعاؿ في اŭؤسسة الاقتصادية، خلق المزايا التǼافسية في ظل التوجهات الإدارية الجديدةنذير عبد الرزاؽ، 
 .5: اŭسيلة، ص

3
، جامعة Űمد 2005 ماي 4-3، اŭلتقى الدوŅ الأوؿ حوؿ التسيŚ الفعاؿ في اŭؤسسة الاقتصادية، خلق المزايا التǼافسية في ظل التوجهات الإدارية الجديدةنذير عبد الرزاؽ، -  

 .5: بوضياؼ، اŭسيلة، ص
4
  - ،śظمةنواؿ شǼافسية للمǼدور الأداء الاستراتيجي في تحقيق الميزة الت Śمذكرة ماجست ،(شورةǼم Śغ) ،مد خيضر، بسكرةŰ ؤسسات، جامعةŭا Śصص تسيţ ،200767: ، ص. 

5
  - ،Ņد بلاŧافسية المؤسسة و تحديات اقتصاد المعرفةأǼافسي للمؤسسات و الاقتصاديات، جامعة تǼديدة و التحدي التŪعرفة الركيزة اŭؤسسات اŭا Śالثالث حوؿ تسي Ņلتقى الدوŭا ،

 .Ű:09مد خيضر، بسكرة، ص
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   إذا فاŭيزة التǼافسية ǿي ذلك اŭفهوـ الاسŗاتيجي الذي يعكس الوضع التǼافسي الǼسبي اŪيد و اŭستمر ŭؤسسة ما إزاء مǼافسيها، 
Şيث يتجلى في شكل تقدŉ مǼتجات ذات خصائص متفردة يكوف معها العميل مستعدا لدفع أكثر أو تقدŉ مǼتجات لا تقل قيمة عن 

 1مǼتجات اǼŭافسś و بأسعار أقل

 الميزة التǼافسية من مǼظور كلي  :الفرع الثاني

   و قد حاوؿ أف يقدـ تعريف للميزة التǼافسية أكثر اتساعا و شمولا بالارتكاز على اŭتغŚات اŮيكلية ذات الأثر على الأداء الاقتصادي 
 :الكلي في اŭديś اŭتوسط و الطويل، و ضمن ǿذا الاšاŻ ǽكن الاقتصار على التعاريف التالية

ترى اǼŭظمة الاقتصادية للتعاوف و التǼمية، أف اŭيزة التǼافسية على مستوى الاقتصاد القومي لدولة ما تتمثل : (OECD)تعريف مǼظمة-  
الدرجة الŻ Ŗكن وفقها إنتاج السلع و اŬدمات اŭوجهة للأسواؽ الدولية Şيث Ţافظ Šوجبها الدولة على اŭداخيل اūقيقة ŭواطǼيها »في 

و توسع فيها على اŭدى الطويل، على أف يكوف ذلك وفق سوؽ حرة و عادلة، و ǿي من ǿذا اǼŭظور ترى بأف اǼŭافسة في ǿذǽ السوؽ 
 .2«اūرة و العادلة من شأنها أف تعمل على إنعاش التشغيل و الإنتاجية و أف تشجع كذلك على الإبداع

 »أما التعريف الذي يقدمů Ǿلس السياسة التǼافسية للولايات اŭتحدة فهو: تعريف مجلس السياسة التǼافسية للولايات المتحدة- 
 śǼواطŭو متواصل و متصاعد في مستويات معيشة اŶ اختبارات الأسواؽ الدولية و تضمن Ǿابš Ŗدمات الŬالقدرة على إنتاج السلع و ا

 3«على اŭدى الطويل

   Ųا سبق يتضح أف اŭيزة التǼافسية تكمن في إمكانية اŭؤسسة التميز و الاختلاؼ على اǼŭافسś، مع قدرة اŭؤسسة على الاستمرار في 
 .الاحتفاظ بهذǽ اŭيزة، إضافة إŢ ńقيق رضا العملاء

 محددات الميزة التǼافسية: أولا

إف اŭيزة التǼافسية للمؤسسة ما تتحدد وفقا ŭتغŚين أساسيŻ śكن من خلاŮا Ţديد مدى قوة و إمكانية اŭيزة التǼافسية على مواجهة 
 :اǼŭافسś أو الصمود و البقاء Űتكرا Ůذǽ اŭيزة لأكبر فŗة ŲكǼة و اŭتغŚين ŷا

تتحقق للميزة التǼافسية ũة الاستمرارية و اūجم إذا أمكن للمؤسسة المحافظة على ميزة التكلفة الأقل أو Ťييز : حجم الميزة التǼافسية. 1
 .4اǼŭتج في مواجهة اǼŭافسة

Ņو موضح في الشكل التاǿ تج كماǼŭر بدورة حياة مثل دورة حياة اŤ افسيةǼيزة التŭإف ا: 

                                                           
1
 .44:، صţ2010صص اقتصاد صǼاعي، جامعة Űمد خيضر، بسكرة،  (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستǿ Śيكل الصǼاعة و الميزة التǼافسيةعرقابي عادؿ، -  

2
، ţ ،2007صص اقتصاد و تسيŚ اŭؤسسة، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ دور الإدارة البيئية في تحقيق مزايا تǼافسية للمؤسسة الصǼاعيةبرň لطيفة، -  

 .94: ص
3
  18-17متطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغŚة و اŭتوسطة في الدوؿ العربية، : ، اŭلتقى الدوŅ حوؿمدى تǼافسية المؤسسات الصغيرة و المتوسطة في الدول العربيةعلي ساŃ أرميص، -  

4
 .86: نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص-  
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 .مراحل دورة حياة الميزة التǼافسية: 1الشكل رقم 

 اŭيزة التǼافسية         حجم اŭيزة التǼافسية                                                          

ńالأو                                                               

 

    اŭيزة التǼافسية
         الثانية

 

 

  
ŉالتقد                       řراحل                      الضرورة     التقليد       التبŭا 

 .87: نبيل مرسي خليل، اŭيزة التǼافسية في ůاؿ الأعماؿ، مرجع سبق ذكرǽ، ص: المصدر

 1 :و Żكن شرح اŭراحل السابقة كما يلي

تعد أطوؿ اŭراحل بالǼسبة للمؤسسة اǼŭشئة للميزة التǼافسية لكونها Ţتاج إń الكثŚ من التفكŚ و الاستعداد البشري، : مرحلة التقديم- 
 .اŭادي، اŭاŅ، و تعرؼ اŭيزة التǼافسية مع مرور الزمن انتشارا أكثر فأكثر

و تعرؼ اŭيزة التǼافسية Ǽǿا استقرارا نسبيا من حيث الانتشار باعتبار أف اǼŭافسś بدءوا يركزوف عليها و تكوف الوفورات : مرحلة التبǼي- 
Ǽǿا في أقصى ما Żكن، مرحلة التقليد و تراجع حجم اŭيزة التǼافسية، و تتجǾ شيئا فشيئا إń الركود لكوف اǼŭافسś قاموا بتقليد ميزة 

 .اŭؤسسة، و بالتاŅ تراجع أسبقيتها عليهم و مǾǼ اŵفاض في الوفورات

و تأتي مǼها مرحلة ضرورة Ţسś اŭيزة التǼافسية اūالية و تطويرǿا بشكل سريع، أو إنشاء ميزات جديدة على أسس : مرحلة الضرورة- 
ţتلف Ťاما على أسس اŭيزات اūالية، و إذا Ń تتمكن اŭؤسسة من Ţسś أو اūصوؿ على ميزة جديدة فإنها تفقد أسبقيتها Ťاما، و 

 عǼدǿا يكوف من الصعوبة العودة إń التǼافس من جديد

 يعبر الǼطاؽ عن مدى اتساع أنشطة و عمليات اŭؤسسة بغرض Ţقيق اŭزايا التǼافسية من خلاؿ الŗكيز على قطاع :نطاق التǼافس .2
Ǿيز لŲ تجǼم ŉبأقل تكلفة أو تقد Ǿو خدمت śسوقي مع . 

 

                                                           
1
 .26: ، ص2002، جامعة اŪزائر، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ الميزة التǼافسية للمؤسسة، مصادرǿا، تǼميتها، تطويرǿاعمار بوشǼاؼ، -  
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 :1و Ǽǿاؾ أربعة أبعاد لǼطاؽ التǼافس من شأنها التأثŚ على اŭيزة التǼافسية و ǿي

يعكس مدى تǼوع űرجات اŭؤسسات و العملاء الذين يتم خدمتهم أو ما يتم الŗكيز على قطاع سوقي :  نطاق القطاع السوقي1.2
 .معś من السوؽ أـ كل السوؽ

أو خارجيا بالاعتماد على مصادر التوريد اŭختلفة  (قرار التصǼيع)يعبر عن مدى أداء اŭؤسسة لأنشطتها داخليا :  الǼطاق الراسي2.2
 .فالتكامل الأمامي اŭرتفع مقارنة باǼŭافسś قد Źقق مزايا التكلفة اǼŭخفضة أو التمييز (قرار الشراء)

يعكس مدى اǼŭاطق اŪغرافية أو الدوؿ الŖ تتǼافس فيها اŭؤسسات، و يسمح الǼطاؽ اŪغرافي بتحقيق مزايا :  الǼطاق الجغرافي3.2
 2(أثر مشاركة اŭوارد)تǼافسية من خلاؿ تقدŉ اǼŭتجات نوعية واحدة من الأنشطة و الوظائف عبر عدة مǼاطق جغرافية űتلفة 

تعبر عن مدى الŗابط بś الصǼاعات الŖ تعمل في ظلها اŭؤسسات، فوجود روابط بś الأنشطة اŭختلفة عبر عدة :   نطاق الصǼاعة4.2
صǼاعات من شأنها خلق مزايا تǼافسية عديدة فقد Żكن استخداـ نفس التسهيلات أو التكǼولوجيا أو الأفراد أو اŭوارد عبر الصǼاعات 

 .3اŭختلفة الŖ تǼتمي إليها اŭؤسسة

 مصادر الميزة التǼافسية:  المطلب الثاني

     تسعى اŭؤسسات دائما إń اكتساب مزايا تǼافسية في قطاع الǼشاط الذي تزاولǾ الأمر الذي أوجب عليها ضرورة إعداد و تهيئة 
القدرات و الإمكانيات، من خلاؿ البحث اŭستمر عن مصادر قوة ودعم بها ǿذǽ اŭزايا و šعلها في مركز تǼافسي جيد في السوؽ، تكزف 

 .نتيجتǾ فعالة وكفاءة أعلى في الأداء

   لذلك فاŭؤسسة لكي تبقى دائما في اǼŭافسة عليها إŸاد اŭصادر اŭختلفة و الŖ من شأنها أف ţلق Ůا ميزة تǼافسية في بيئة الأعماؿ، 
 .على اعتبار أف مصادر اŭيزة التǼافسية أصبحت متعددة و معقدة نظرا ŭا أصبحت ŤليǾ اŭتغŚات اŭتسارعة

 : و الشكل التاŅ يقدـ اŭصادر اŭساعدة في خلق اŭزايا التǼافسية في بيئة الǼشاط

 

 

 

 

                                                           
1
 .98: نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص-  

2
، اŭلتقى الدوŅ الرابع حوؿ اǼŭافسة و الاسŗاتيجيات التǼافسية للمؤسسات الصǼاعية خارج قطاع المحروقات في ببوزيدي لمجد، طرق بǼاء المزايا التǼافسية المستدامةعبد الله بلوناس، -  

 .6: ، ص2010الدوؿ العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، نوفمبر 
3
 .6:نفس اŭرجع السابق، ص-  
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 مصادر الميزة التǼافسية: 2الشكل رقم 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 .20: من إعداد الطالب بالاعتماد على نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص: المصدر

 : الابتكار .1

    إف الانفجار اŭتزايد في عدد اŭؤسسات و الذي صاحبǾ انفجار تǼافسي على اŭستوى الوطř و العاŭي، أدى إń تصاعد اǿتماـ 
 ǽذǿ ودة، و أصبحتŪجانب التكلفة و ا ńافسية إǼفي الأسبقيات الت Ňد الأدūا ǽدرجة اعتبار ńإ ،Ǿكيز عليŗؤسسات بالابتكار و الŭا

 .1مصدرا متجددا للميزة التǼافسية (القدرة على الابتكار)القدرة 

و في ظل الظروؼ التǼافسية Ń يعد الابتكار مقتصرا على اŭؤسسات الكبŚة و الŖ كانت تǼظر إليǾ على أنǾ عملية التواصل إń الاخŗاؽ 
بل تعدى إń اŭؤسسات اŭتوسطة و الصغŚة و الŖ تǼظر إń الابتكار Šفهوـ  (أي التقدـ اŭفاجئ الذي يغŚ القطاع، السوؽ و اǼŭتج)

śالتحس. 

درجة ركاب جديدة للرحلات البعيدة اŭدى أũتها ) (British Airwaysو من ǿذا اǼŭطق مثلا و في قطاع اŬدمات، استحدثت
، و تأتي اŬدمة اŪديدة لتلبية حاجات رجل الأعماؿ الباحث عن وفر في كلفة السفر، أو السائح الباحث عن "اŭسافر العاŭي اŪديد"

فسحة أكبر و استقلالية أكثر Ųا Źصل عليǾ في الدرجة السياحية العادية، و Ţتوي مقصورة درجة الركاب اŪديدة على فسحة أكبر لكل 

                                                           
1
 .85:، صţ ،2011صص اقتصاد صǼاعي، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ دور نقل التكǼولوجيا في تحسين القدرة التǼافسيةبن الŗكي وليد، -  

Δالميزة التنافسي 

Δالمعرف 

 الكفاءة

Δنϭالمر Εقϭال 

 الجϭدة

 الابتكار
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مقعد من اŭقاعد، و الذي Ŧع في تصميمǾ بś التكǼولوجيا و الراحة و ذلك بعد استطلاع حاجات اŭسافرين و مطالبهم اŭلخصة بإرادة 
 .اūصوؿ على راحة أكبر لكن بأسعار معقولة

بهذا الابتكار أوؿ شركة طŚاف كبرى تقدـ أربع درجات سياحية على متن طائرتها و عبر شبكتها ) (British Airwaysفأصبحت 
العاŭية و كذلك استحداثها لسرير خاص بالرضع على الطائرة فمن اŭعلوـ أف Ŷو اŭؤسسة و قدرتها على التǼافس مرتبطا ارتباطا وثيقا 
بقدرتها على البحث و الابتكار، لذا Ÿب فرض ǿذا الأخŚ على مؤسساتǼا لتستجيب لتحديات ǿذا العصر، خصوصا إذا علمǼا أف 

 من ناšها الوطř اŬاـ، %1 من الǼاتج الوطř اŬاـ من أجل البحث، بيǼما ţصص تونس و اŭغرب %0.25بلادنا تكرس ما يقارب 
 ńسبة إǼال ǽذǿ تصل śفي الدوؿ الأوروبية%5في ح . 

 : الكفاءة .2

    تتجسد الكفاءة في الاستغلاؿ الأمثل للموارد اŭتاحة و تقاس بكمية اŭدخلات اŭستخدمة لإنتاج űرجات Űددة، باعتبار اŭؤسسة 
اł أما اŭخرجات فتتمثل في السلع ...أداة لتحويل اŭدخلات إű ńرجات، فاŭخرجات Ťثل العوامل الأساسية للإنتاج من عمالة، الأرض،

و اŬدمات فكلما ارتفع معدؿ كفاءة اŭؤسسة كلما قلت اŭدخلات اŭطلوبة لإنتاج űرجات معيǼة، فاŭؤسسة تتميز تكاليفها بالاŵفاض 
إذا كانت تستحوذ على كفاءة إنتاجية عالية مقارنة مع مǼافسيها، Ųا يسمح Ůا ببǼاء مزايا تǼافسية، إلا أف Ţقيق الكفاءة يقتضي التزاما 

 .1واسع الǼطاؽ على مستوى اŭؤسسة و القدرة على Ţقي تعاوف وثيق بś الوظائف اŭختلفة

 : الجودة .3

    نتيجة للتغŚات السريعة و التطورات اŭتعاقبة، زاد اǿتماـ اŭؤسسات بتلبية رغبات اŭستهلكś و اūرص على رضاǿم إذ Ń يعد السعر 
العامل المحرؾ لسلوؾ اŭستهلك، بل أصبحت اŪودة ǿي الاǿتماـ الأوؿ لǾ و القيمة الŖ يسعى للحصوؿ عليها، ǿذا ما أوجب على 

 2 .اŭؤسسات الŖ ترغب في البقاء في اǼŭافسة أف تصǼع مǼتجات ذات جودة عالية

اŬبŚ في اŪودة ŝامعة ǿارفارد الأمريكية Ũسة نقاط يتعś على اŭؤسسة إتباعها إذا ما اعتمدت (David Garvin): وقد حدد
 3 :اŪودة كأداة تǼافسية، و ǿذǽ الǼقاط ǿي

 يتوجب Ţديد اŪودة من وجهة نظر اŭستهلك- 

 .لابد من ربط اŪودة مع الرŞية لكل جانب من السوؽ و التكلفة- 

 Ÿب الǼظر إń اŪودة على أنها أداة تǼافسية- 

                                                           
1
 .9: عبد الله بلوناس، ببوزيدي لمجد، مرجع سابق، ص-  

2
: ، فرع(غŚ مǼشورة)، أطروحة دكتوراǽ دولة في العلوـ الاقتصادية اثر التسيير الاستراتيجي للموارد البشرية و تǼمية الكفاءات على الميزة التǼافسية للمؤسسة الاقتصاديةũلاŹ Ņضية، -  

 .3: ، ص2004التسيŚ، جامعة اŪزائر، 
3
 .38:، ص2000، دار وائل للǼشر، الأردف، إدارة الإنتاج و العمليات مدخل كميعبد الستار Űمد العلي، -  
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 يتم بǼاء اŪودة في عملية التخطيط الاسŗاتيجي- 

 لابد للجودة أف Ţصل على التزاـ اŭؤسسة بالكامل- 

 : الوقت.  4

 أكثر أŷية Ųا كاف عليǾ السابق، فالوصوؿ إń الزبوف أسرع من 1    يعتبر الوقت سواء في إدارة الإنتاج أو في إدارة اŬدمات ميزة تǼافسية
 .اǼŭافسŻ śثل ميزة تǼافسية

 :2و Żكن Ţديد اŭيزات التǼافسية و الŤ Ŗثل جوǿر اǼŭافسة على أسواؽ الوقت كالآتي

 .ţفيض زمن تقدŉ اǼŭتجات اŪديدة إń الأسواؽ و يتحقق ذلك من خلاؿ اختصار زمن دورة حياة اǼŭتوج- 

 ţفيض زمن دورة التصǼيع- 

 .ţفيض زمن الدورة للزبوف- 

 .الالتزاـ ŝداوؿ زمǼية Űددة وثابتة لتسليم اŭكونات الداخلية في عملية التصǼيع- 

 :المعرفة.  5

    شهدت مǼظومات الأعماؿ خلاؿ العشريات الأخŚة Ţوؿ كبŚ في طريقة فهم عوامل الǼجاح، فطواؿ الفŗة الصǼاعية كاف العǼصر 
البشري يقيم على أساس اŪهد اŭادي الذي يبذلǾ في العمل، لكن مع التطور الذي حدث بعد ذلك و إدخاؿ الآلات اūديثة و 

التكǼولوجيا في العمليات الإنتاجية أصبح التقييم على ǿذا الأساس أقل أŷية وصار من الضروري الاعتماد أكثر على القدرات الفكرية في 
تقيم الرأس ماؿ البشري، فإذا كانت اŭيزة التǼافسية ǿي نتيجة للقيمة الإضافية الţ Ŗلقها اŭؤسسة للزبوف، و إذا كاف من اŭمكن šسيد 

ǿذا من خلاؿ Ťيز اǼŭتوج و انفرادş ǽصائص إضافية مقارنة مع مǼتوجات اǼŭافسś، فإنǾ باستطاعة اŭؤسسة أف Ţقق تلك الأفضلية 
الǼسبية بالاعتماد على قدراتها الداخلية خاصة في ůاؿ البحث و التطوير، و تعتبر اŭعرفة ǿي الركيزة الأساسية Ůذǽ الوظيفة، فاŭعرفة إذا 
ǿي الأداة لتحقيق السبق و تدعيم اŭكانة التǼافسية للمؤسسة، و لا تقتصر مساŷة اŭعرفة على وظيفة البحث و التطوير بل ترتبط بكل 

 3اł...وظائف اŭؤسسة مثل التسويق و اŭالية و المحاسبة

 

 

                                                           
1
 .18: ، ص1997، مارس 18نشرة فصيلة تصدر عن اǼŭظمة العربية للتǼمية الإدارية، العدد : ، أخبار الإدارة"المراجعة و الأبعاد الأساسية: إدارة اŬدمات"عبود ųم ف، -  

2
 .18: نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص-  

3
 .28: ، ص2009تسويق، جامعة اūاج Ŭضر، باتǼة، : ، ţصص(غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ أǿمية التسويق في تعزيز الميزة التǼافسية للمؤسسةمسعود طحطوح، -  
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 :المرونة.  6

 :   يقصد باŭرونة قدرة اŭؤسسة في تقدŉ مستويات űتلفة و متǼوعة بالسوؽ اŭستهدؼ و Żكن تأشŚ اŭرونة في ůالś أساسŷ śا

قدرة اŭؤسسة في مسايرة التطورات اūاصلة في ůاؿ التكǼولوجيا و تصميم اǼŭتجات على وفق تفضيلات الزبائن، على اعتبار أف - 
 .اŭستهلك و سلوكŻ Ǿكن في رغبتǾ الدائمة للتغŚ، و بالتاŅ فإف اǼŭتج لا يبقى على حالة لفŗة زمǼية طويلة نسبيا بأي حاؿ من الأحواؿ

قدرة اŭؤسسة في الاستجابة للتغŚ في حجم الإنتاج بالزيادة أو الǼقصاف و Şسب مستويات الطلب، و بالتاŸ Ņب أف يكوف لدى - 
 .1اŭؤسسة الاستعداد الكافي و القدرة على العمل في بيئة مستقرة و متقلبة

 :المحافظة على الميزة التǼافسية:  الفرع الأول

 :2     بشكل عاـ، Żكن المحافظة على اŭيزة التǼافسية عǼدما تتوفر بعض من الظروؼ التالية

إذا كانت اŭيزة التǼافسية للمؤسسة موجودة في سوؽ ضيق و صغŞ ،Śيث لا يوفر مبررا أو لا يكوف جذابا بالǼسبة للمǼافسś لدخولǾ و - 
Ǿؤسسة فيŭة نشاط اŧا. مزاŮاوǼت Ŗكيز الŗاتيجية الŗإس ńإ Śذا ما يشǿ وporter اد جزء منŸؤسسة بإŭحيث لأنها تركز على قياـ ا 

السوؽ لتوجيǾ كافة أنشطتها إليŲ ،Ǿا ŻكǼها على خدمة اŭستهلكś فيǾ بشكل أفضل، و العمل على التعرؼ على حاجاتهم بشكل أدؽ، 
Ǿإلي śافسǼŭا Ǿيث لا يكوف مغريا لتوجŞ ذا السوؽ من الصغرǿ فس الوقت يكوفǼا يسهل عملية إرضائهم، و بŲ. 

إذا ما كانت اŭيزة التǼافسية الŖ تتمتع بها اŭؤسسة تتطلب استثمارا ضخما في رأس اŭاؿ بالǼسبة للمǼافسŲ ،śا يؤدي إń صعوبة - 
 .التقليد في ǿذǽ اūالة

إذا كانت اŭيزة التǼافسية للمؤسسة مستǼدة إń تكǼولوجيا متطورة و Űمية من التقليد ببراءات الاخŗاع، و تتطلب الاستثمار اŭتواصل - 
 .لتعزيزǿا، Ųا ǼŻع اǼŭافسś من الوصوؿ إليها

ؤدي ذلك بلا شك للمحافظة على ي   إذا استطاعت اŭؤسسة خلق ولاء لسعتها لدى اŭستهلكś و ذلك بتميزǿا عن سلع اǼŭافسś، س
 .ميزة سلعتها التǼافسية

 الأنواع الرئيسية للميزة التǼافسية:  الفرع الثاني

 :     حدد بورتر نوعś من اŭيزة التǼافسية، ميزة التكلفة الأقل و ميزة التميز

 :ميزة التكلفة الأقل .1

                                                           
1
 .106: ، مرجع سابق، ص، استراتيجيات التسويقثامر البكري-  

2
، جامعة (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ اثر العوامل الإستراتيجية و استراتيجيات المǼافسة على الميزة التǼافسية لشركات انتاج الأدوية الأردنيةمهدي صلاح الدين Ŧيل عثماف، -  

 .49:، ص2003الŚموؾ، الأردف، 
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       Żكن ŭؤسسة ما أف Ţوز ميزة التكلفة الأقل إذا كانت تكاليفها اŗŭاكمة بالأنشطة اǼŭتجة للقيمة أقل من نظŚتها لدى اǼŭافسś، و 
للحيازة عليها يتم الاستǼاد إń مراقبة عوامل تطور التكاليف، حيث أف التحكم اŪيد في ǿذǽ العوامل مقارنة باǼŭافسś يكسب اŭؤسسة 

Şيث أف التعلم ǿو نتيجة للجهود اŭتواصلة و اŭبذولة من قبل الإطارات و : ميزة التكلفة الأقل، و من بǿ śذǽ العوامل مراقبة التعلم
اŭستخدمś على حد السواء، لذلك Ÿب ألا يتم الŗكيز على التكاليف اليد العاملة فحسب، بل Ÿب أف يتعداǽ إń تكاليف الǼفايات و 

 śمقارنة درجة التعلم ب ńد إǼو ليتم ذلك يست ،Ǿدافǿديد أŢ التعلم و śوف مطالبوف بتحسŚسŭتجة للقيمة، فاǼŭالأنشطة الأخرى ا
 .1التجهيزات و اǼŭاطق ثم مقابلتها باŭعايŚ اŭعموؿ بها في القطاع

 :ميزة التميز .2

 ǽذǿ يازة علىūيتم ا ŕعل الزبوف يتعلق بها، و حš يازة على خصائص فريدةūا اǿقدورŠ دما يكوفǼافسيها عǼؤسسة عن مŭتتميز ا   
Ǿها التعلم و آثار بثǼيز من بيŶ Ŗعوامل تدعى بعوامل التفرد، و ال ńد إǼيزة يستŭدما : اǼع ،śشاط معǼجم خاصية التفرد لǼيث قد تŞ

Żارس التعلم بصفة جيدة، فاŪودة الثابتة في العملية الإنتاجية Żكن تعلمها، و من ثم فإف التعلم الذي يتم امتلاكǾ بشكل شامل كفيل 
 .2بأف يؤدي إŤ ńيز متواصل

 تǼمية و تطوير الميزة التǼافسية: المطلب الثالث

    تقوـ اŭؤسسات بتǼمية و تطوير مزايا تǼافسية جديدة من خلاؿ إدراؾ أو اكتشاؼ سبل جديدة و أفضل للمǼافسة، و ذلك بواسطة 
ابتكار ŢسيǼات و تطورات مستمرة في التكǼولوجيا، في اǼŭتج، في أساليب التسويق، و في أساليب العمليات الإنتاجية، و الŖ لا تتم إلا 

 .باستخداـ البحث و التطوير و تǼمية القدرات الإبداعية و مهارات الأفراد

 أسباب تǼمية الميزة التǼافسية: الفرع الأول

 :3  و من أǿم الدوافع الŖ تؤدي إń التجديد في اŭيزة ما يلي

تصميم اǼŭتج، طرؽ التسويق الإنتاج و التسليم، : Żكن للتغŚ التكǼولوجي أف źلق فرصا جديدة في ůالات: ظهور تكǼولوجيا جديدة- 
 .و اŬدمات اŭقدمة للزبوف

عǼدما يقوـ اŭشŗوف بتǼمية حاجات جديدة لديهم أو تغيŚ أولويات اūاجات، ففي مثل : ظهور حاجات جديدة للمشتري أو تغيرǿا- 
 .ǿذǽ اūالات Źدث تعديل في اŭيزة التǼافسية أو رŠا تǼمية ميزة تǼافسية جديدة

ŠعŘ ظهور قطاعات سوقية جديدة من اŭستهلكŲ śا يساǿم في خلق فرص جديدة لتطوير و تǼمية : ظهور قطاع جديد في الصǼاعة- 
 .1ميزات تǼافسية أخرى

                                                           
1
 - M. Porter, op cit ,P :85 

2
 - M. Porter, Ibid, P : 152 

3
 .98: نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص-  
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أو درجة توافرǿا، Ųا يؤثر سلبا أو إŸابا على  (اليد العاملة، اŭواد الأولية، وسائل الǼقل، الطاقة، الآلات): تغير تكاليف المدخلات- 
 .اŭيزة التǼافسية للمؤسسة

 .مثل التغŚات اŬاصة Šواصفات اǼŭتج، ŧاية البيئة من التلوث، حواجز الدخوؿ إń السوؽ: حدوث تغييرات في القيود الحكومية- 

 :2حŕ تكوف اŭيزة التǼافسية فعالة لابد من الاستǼاد إń الشروط التالية: فعالية الميزة التǼافسية- 

 .أي تعطي الأسبقية و التفوؽ على اǼŭافسś: حاũة- 

 ŠعŘ أف تستمر خلاؿ الزمن: الاستمرارية- 

 .أي يصعب على اǼŭافس Űاكاتها و إلغائها: إمكانية الدفاع عǼها- 

 سلسلة القيمة و أǿمية امتلاك الميزة التǼافسية: الفرع الثاني

   لابد للمؤسسة الŖ تسعى إń الǼجاح و الǼمو أف تسعى إń إكساب اŭيزة التǼافسية، و تسعى دائما إŢ ńسيǼها، و سǼبś أŷية 
 .امتلاؾ اŭيزة التǼافسية و دور سلسلة القيمة

 أǿمية امتلاك الميزة التǼافسية .1

   Żثل امتلاؾ اŭيزة التǼافسية ǿدفا اسŗاتيجيا تسمى Ŧيع اŭؤسسات باختلاؼ أنواعها ŢقيقǾ في ظل التحديات التǼافسية الشديدة 
للمǼاخ الاقتصادي اūاŅ، إذ يǼظر للميزة التǼافسية على أنها قدرة اŭؤسسة على Ţقيق حاجات اŭستهلك، أو القيمة الŖ يتمŘ اūصوؿ 

، مثل اŪودة العالية ، أو السعر اǼŭخفض، و بالتاŅ فهي استثمار لمجموعة الأصوؿ (سواء أكاف صǼاعي أو خدمي)عليها من اǼŭتج 
śافسǼŭولوجية بهد إنتاج قيمة للعملاء تلبي احتياجاتهم، و التميز عن اǼادية، و البشرية، و التكŭ3ا 

على أف اŭيزة التǼافسية تǼشأ من القيمة الŖ باستطاعة اŭؤسسة أف Ţققها لعملائها، إذ Żكن أف تأخذ شكل (Porter)    فقد أكد 
 .السعر اǼŭخفض، أو تقدŉ مǼافع متميزة في اǼŭتج مقارنة باǼŭافسś الآخرين

 

 

 سلسلة القيمة و دورǿا في الميزة التǼافسية .2

                                                                                                                                                                                                 
1
 .116: ، ص2005إدارة الأعماؿ، جامعة اŪزائر، : ، ţصص(غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ دور الجودة في تحقيق الميزة التǼافسية للمؤسسةالعيهار فلة، -  

2
 .17: عمار بوشǼاؼ، مرجع سابق، ص-  

3
 .48: عرقابي عادؿ، مرجع سابق، ص-  
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اŭؤسسة Żكن اعتبارǿا سلسلة من الأنشطة الŖ يتم فيها Ţويل اŭدخلات إń » سلسلة القيم على أف (M.PORTER)   يعرؼ
، و الأنشطة الداعمة، و كل نشاط من تلك الأنشطة يضيف قيمة (الرئيسية)űرجات، و ǿذǽ العملية تتألف من عدد من الأنشطة الأولية

 .1«للمǼتوج

 أف اŭيزة التǼافسية تǼجم عن ůموعة من الأنشطة الŖ تقوـ بها اŭؤسسة كالتخزين، و الإنتاج، و التسويق، و (M.PORTER)   و يرى
 .2التوزيع و تدعم مǼتجاتها، حيث كل نشاط تقوـ بǾ سيسهم في Ţسś وضعيتها من حيث التكاليف، و خلق قاعدة Ťييزية

   يتضح من ذلك أف قيمة اǼŭتوج تساǿم فيها ůموعة من الأنشطة تتفاعل فيما بيǼها، مǼها أنشطة أساسية و أخرى داعمة تسمى 
بسلسلة القيم، و الŖ تعتبر أداة للتحليل الاسŗاتيجي، و Ŷوذج للتشخيص، و تقييم الإمكانيات و القرارات الأساسية في اūصوؿ على 

 :3اŭزايا التǼافسية حŕ تستطيع اŭؤسسة من خلاŮا ما يلي

 .التجزئة الإسŗاتيجية لأنشطة اŭؤسسة -

 .Ţديد و توضيح مكونات التكاليف -

  اŭواŢ(03)Ņديد اŭصادر اŭمكǼة للتميز  ، و فيما يلي توضيح لسلسلة القيم في الشكل -

 سلسلة القيمة: 3الشكل رقم 

  البǼية التǼظيمية للمؤسسة                                                  

 الأنشطة تسيŚ اŭواد البشرية                               ǿامـــش                

 الداعمةالتطوير التكǼولوجي                                                            

  اŬدمات             التمػػػػػػوين              

           التسويق     الإمداد       الانتاج    الإمدادǿامـــش      

                             و البيع      اŬارجي              الداخلي

                                   الأنشطـــة الأساسيــــة 

Source: Michad Porter, L’Avantage Concurrentiel, Dunod France, Ϯ000, p5ϯ. 

من خلاؿ الشكل، و Ųا تقدـ حوؿ مفهوـ سلسلة القيم نستǼتج أف كل نشاط تقوـ بǾ اŭؤسسة، و يساǿم بطريقة أو بأخرى في خلق 
 :يعتبر أفM.PORTERالقيمة، و لكن بدرجات متفاوتة، و على ǿذا الأساس فإف 

                                                           
1
 .205: ، ص2001رفاعي Űمد رفاعي، Űمد سيد اŧد اŭتعاؿ، دار اŭريخ للǼشر، السعودية، : ، مدخل متكامل، ترŦة، الإدارة الإستراتيجيةشارلز جاريت جونز-  

2
 - Michael Porter, op cit, P: 8. 

3
 - Alain Marion, Le diagnostic de l'entreprise, édition Eonomica France, 1996, P : 85. 
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 .1«الأنشطة اŬالقة للقيمة تتمثل في أنشطة رئيسية، و أخرى مدعمة »

 :ǿي ůموعة الأنشطة الŖ تؤدي إń التشكيل اŭادي للمǼتج، و تشمل: الأنشطة الأساسية/ 1

 .2يتعلق بǼقل، استلاـ، ţزين، Ţريك و مǼاولة اŭداخلات الأخرى اللازمة للǼظاـ: الإمداد الداخلي-  أ

و يتعلق بالأنشطة اŭرتبطة بتحويل اŭدخلات إű ńرجات، و ما يرافقها من أنشطة ملحقة مثل صيانة الأجهزة و مراقبة : الإنتاج- ب
 3اł و الŖ تساǿم تأديتها بطريقة تتماشى مع اŪودة العالية إń التميز و ţفيض التكاليف، و من ťة اŭساŷة في خلق القيمة...الǼوعية

يشمل كل الǼاشطة اŭتعلقة بǼقل، توزيع، ţزين و تسليم اŭخرجات من سلع نصف مصǼعة أو تامة الصǼع، وفقا : الإمداد الخارجي- ج
 .Ūدوؿ الطلبيات

 .يتضمǼاف الأنشطة الŖ تؤدي لشراء اǼŭتجات، و كل ما يتعلق بالعملية البيعية و التسويقية: التسويق و البيع- د

 .تتضمن الأنشطة الŢ Ŗافظ و تصوف قيمة اǼŭتج، أي كل ما يتعلق şدمات ما بعد البيع: الخدمات- ǿػ

 :تتمثل مهمة ǿذǽ الأنشطة في تدعيم الǼشاطات الرئيسية و تǼقسم إń أربعة أصǼاؼ ǿي: الأنشطة الداعمة/ 2

تشمل الأنشطة اŭتعلقة بالتخطيط الاسŗاتيجي، الشؤوف القانونية، التمويل، المحاسبة و كلب الأنشطة : البǼية التǼظيمية للمؤسسة- أ
 .الداعمة الأخرى

ǿي أنشطة Ţسś اǼŭتج، تصميمǾ، اŭعرفة الفǼية الإجراءات و اŭداخلات التكǼولوجية لكل نشاط في سلسلة : تǼمية التكǼولوجيا- ب
 .القيمة

يشمل الأنشطة اŬاصة بتوفŚ اŭدخلات وضماف تدفقها من مواد أولية، أجزاء، مواد نصف مصǼعة أو خدمات و : التموين- ج
 4تسهيلات داعمة

ǿي أنشطة ضرورية لضماف اختيار، تدريب و تǼمية الأفراد، و تشمل كل نشاط يتعلق باŭوارد البشرية، :  تسيير الموارد البشرية-د
 .5تتغلغل ǿذǽ الأنشطة عبر اūلقة ككل

                                                           
1 - M. Porter, op cit, P :8. 

2
 .320: ، ص2007، دار وائل للǼشر، الأردف، (مǼظور مǼهجي متكامل)الإدارة الإستراتيجية طاǿر Űسن مǼصور الغالبي، وائل Űمد صبحي إدريس، -  

3
 .207: شارلز وجاريت جونز، مرجع سابق، ص-  

4
  - ،śشر و التوزيع، الأردف، الإدارة الإستراتيجيةسعد غالب ياسǼ89: ، ص2002، دار اليازوري العلمية لل. 

5
 .106: نبيل Űمد اŭرسي، مرجع سابق، ص-  
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    إف اŭلاحظة الŻ Ŗكن أف نشŚ إليها في ǿذا اŭقاـ ǿي أنǾ من اŭمكن أف تكوف بعض الأنشطة الثانوية أساسية لدى بعض اŭؤسسات 
دوف أخرى، و على العموـ إف كل من الأنشطة الرئيسية و الداعمة ǿي مصدر للقيمة، و تتحقق اŭيزة التǼافسية الصǼاعية من خلاؿ 

 .تفاعل الأنشطة الرئيسية فيما بيǼها من جهة، و مع الأنشطة الثانوية من جهة أخرى

 :Ųا سبق ذكرǽ نستǼتج

   أف اŭؤسسة عبارة عن ůموعة أنشطة تشكل سلسلة مŗابطة اūلقات، كل حلقة فيها تساǿم بدرجة معǼية في خلق القيمة و تعطي 
للمؤسسة أفضلية أو ميزة تǼافسية، تتجلى من خلاؿ تصǼيف تكاليف űتلف الأنشطة لتحديد درجة مساŷة كل مǼها في تكوين القيمة، 
 ǾǼافسة، أو ما يعبر عǼŭمس، لتحديد إمكانية التميز و القدرة على اŬافسة اǼŭسبة لقوى اǼالسلسلة بال ǽذǿ موقع ńظر إǼجانب ال ńو إ

 .بالتǼافسية

 .   إف معرفة اŭؤسسة لسلسلة قيمها Ÿعلها Ţقق نشاطاتها بأفضل تكلفة، و تدعيم أيضا Ťيزǿا في السوؽ بإنشائها ŭيزة تǼافسية

 الإطار العام للمǼافسة و التǼافسية: المبحث الثاني

    تتجسد تǼافسية اŭؤسسة في اكتسابها ŭيزة تعكس تفوقها في ůاؿ صǼاعي ما عن بقية اǼŭافسś، حيث بات الكل يبحث عن 
 .مصادرǿا و سياسات الاستحواذ عǼها، باعتبارǿا تعد من أǿم مقومات التميز، التفوؽ و البقاء

 ماǿية التǼافسية: المطلب الأول

 řافسية على مستوى الشركة تعǼؤسسة أو القطاع أو الدولة فالتŭديث فيما إذا كاف عن اūل اŰ افسية باختلاؼǼتلف مفهوـ التź   
الاستمرار Ŵو كسب حصة أكبر من السوؽ المحلي و الدوŅ، و ǿي ţتلف عن اūديث عن تǼافسية القطاع الذي Żثل ůموعة من 

 .الشركات العاملة في صǼاعة معيǼة و ţتلف عن تǼافسية الدولة الŖ تسعى لتحقيق معدؿ مرتفع مستداـ لدخل الفرد فيها

 :مفهوم التǼافسية  :الفرع الأول

 و الŖ تتعلق بالتǼافسية و اسŗاتيجيات التǼافس بś الشركات، (PORTER)    بدأ مفهوـ التǼافسية بالانتشار بعد ظهور كتابات بورتر
و źتلف الكتاب و الباحثوف في مضمونǾ حيث يرى البعض أنها فكرة عريضة تضم الإنتاجية الكلية و مستويات اŭعيشة و الǼمو 

 :الاقتصادي و يرى البعض الآخر أنها فكرة ضيقة تŗكز على تǼافسية السعر و التجارة و نطرح أǿم التعاريف اŭتعلقة بالتǼافسية

القدرة على الصمود أماـ اǼŭافسś بغرض Ţقيق الأǿداؼ من رŞية، Ŷو، استقرار، توسع، ابتكار و šديد، »    تعرؼ التǼافسية بأنها 
حيث تسعى اŭؤسسات و رجاؿ الأعماؿ بصفة مستمرة إŢ ńسś اŭراكز التǼافسية بشكل دوري نظرا لاستمرار تأثŚ اŭتغŚات العاŭية و 
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التحكم في عǼاصر التكاليف، أدارة اŪودة الشاملة، šديد اǼŭتجات و التعبئة : المحلية و تتحقق التǼافسية من خلاؿ ůموعة متغŚات مǼها
 1«اł....و التغليف، ţفيض الأسعار، إرضاء العملاء، و البحث عن عملاء جدد، الاتصالات التسويقية، 

 2" إمكانية تقدŉ مǼتج ذو جودة عالية و بسعر مقبوؿ من طرؼ اŭستهلك"    تعرؼ التǼافسية على أنها 

يǼظر للتǼافسية من زوايا űتلفة، فهǼاؾ من يرى أنها قيد Ţوؿ دوف الǼمو في السوؽ، و Ǽǿاؾ من يرى أنها Űفز قوي يدفع Ŵو بدؿ اŭزيد 
śمارسŭذاتي من قبل ا ŉا لتقوǼǿ ضعţ افسيةǼفإف الت Ǿستويات، و عليŭمتواصل للأداء على كل ا śسŢ هد، قصدŪ3من ا. 

كل اŭشاركś في سباؽ اŬيوؿ مǼافسوف لكن ليس Ŧيعهم متǼافسوف حيث أف :    و Żكن الاستعانة باŭثاؿ التاŅ لتوضيح ǿذا اŭفهوـ
ńراتب الأوŭالصفة تطلق فقط على الفائزين با ǽذǿ. 

 ǽذا بوضوح من خلاؿ تعريف آخر مفادǿ كن أف نلمسŻ تجات و خدمات بشكل "    وǼŠ ستهلكŭي القدرة على تزويد اǿ افسيةǼالت
 ".أكثر كفاءة و فعالية من اǼŭافسś الآخرين

 :    من خلاؿ ما سبق فإنǾ من الصعب الوصوؿ إń تعريف Űدد وواضح للتǼافسية إلا أنŻ Ǿكن استخلاص الǼقاط التالية

 .يقوـ Ţقيق التǼافسية على توفر أفضليات تǼافسية -

 .يعتبر اŭستهلك Űور اǿتماـ التǼافسية -

  Żكن على ضوء ما سبق تقدŉ صورة التǼافسية كمفهوـ متعدد الأبعاد šتهد اŭؤسسة في ŢقيقǾ قصد احتلاؿ موقع تǼافسي مستمر في 
حالة ذǼǿية تدفع إń التفكŚ في الكيفيات الš Ŗعل اŭؤسسة Ţافظ و تطور موقعها في السوؽ أطوؿ فŗة -  أي التǼافسية–السوؽ فهي 

 .Ų4كǼة

 :أǿمية التǼافسية:  الفرع الثاني

    تكمن أŷية التǼافسية في تعظيم الاستفادة ما أمكن من اŭميزات الŖ يوفرǿا الاقتصاد العاŭي و التقليل من سلبياتǾ، و يشŚ تقرير 
 إń أف الدوؿ الصغŚة أكثر قدرة على الاستفادة من مفهوـ التǼافسية من الدوؿ الكبŚة حيث تعطي التǼافسية اŭؤسسات 5التǼافسية العاŭي

 .اŭؤسسات في الدوؿ الصغŚة فرصة للخروج من Űدودية السوؽ الصغŚة إń رحابة السوؽ العاŭي

   كما تتبع أŷية القدرة التǼافسية من كونها تعمل على توفŚ البيئة التǼافسية اŭلائمة لتحقيق كفاءة ţصيص اŭوارد و استخدامها و تشجيع 
 .الإبداع و الابتكار Šا يؤدي إń رفع مستوى الأداء و Ţسś مستوى معيشة اŭستهلكś عن طريق خفض التكاليف و الأسعار

                                                           
1
 .11: ، ص2000، مؤسسة شباب اŪامعة، مصر، المǼافسة و الترويج التطبيقيفريد الǼجار، -  

2
 - Roger Percerou , Entreprise : Gestion et compétitivité (Economica, France, 1984),P :53. 

3
 .7:، مرجع سبق ذكرǽ، صالإستراتيجية التǼافسية و دورǽ في أداء المؤسسةشيقارة ǿجŚة، -  

4
، ţصص اقتصاد صǼاعي، جامعة Űمد خيضر، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚاستراتيجيات المǼافسة كأساس لتحقيق الميزة التǼافسية في المؤسسة الاقتصاديةعبد الله ولد Űمد، -  

 .29: ، ص2010/2011بسكرة، 
5
 - World Compétitivités Report, Johnson, Gery and Scholes , Kevan 1997,P :29. 
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 (القدرة)     و بالتاŅ أصبح ما Żيز الǼشاطات الاقتصادية في وقتǼا اūاضر ǿو وقوعها في ǿاجس التǼافس و بدا الاǿتماـ يتجŴ Ǿو اŭيزة 
 .التǼافسية كǼموذج اسŗشادي للتǼمية

 :أنواع التǼافسية:  الفرع الثالث

 :Ť1يز الكثŚ من الأدبيات بś عدة أنواع من التǼافسية، أŷها

 .فالبلد ذو التكاليف الأرخص يتمكن من تصدير السلع إń الأسواؽ اŬارجية بصورة أفضل:  تǼافسية التكلفة أو السعر/1

و تشمل التǼافسية الǼوعية الŖ تعř الǼوعية و اŭلائمة و تسهيلات التقدŉ و عǼصر الابتكار فالبلد ذو : التǼافسية غير السعرية/ 2
اǼŭتجات اŭبتكرة و ذات الǼوعية و الأكثر ملائمة للمستهلك بوجود اŭؤسسات اŭصدرة ذات السمعة اūسǼة في السوؽ، يتمكن من 

 .تصدير سلعة ولو كانت أعلى سعرا من سلع اǼŭافسة

 .حيث تتǼافس اŭؤسسات من خلاؿ الǼوعية في صǼاعات عالية التقانة: التǼافسية التقǼية/ 3

 ماǿية المǼافسة: المطلب الثاني

Ǿحاوؿ دراستǼذا ما سǿ ياكلها، وǿ ؤسسات، و قد تعددت تعاريفها و أنواعها وŭاح أو فشل اų ددŢ افسة حقيقة أساسيةǼŭتعتبر ا   . 

 مفهوم المǼافسة:  الفرع الأول

الصراع بś اǼŭتجś الذين "   تعددت تعاريف اǼŭافسة، و Ń يتم الإŦاع على Ţديد مفهوـ معŮ śا، فمǼهم من يرى بأف اǼŭافسة ǿي 
 2 ."يعرضوف مǼتجات متقاربة أو متماثلة في السوؽ

وسيلة اكتشاؼ ǿيكل السوؽ الأمثل، غايتǾ تعظيم رفاǿية اŭستهلك، Şيث يسعى كل من عارضي اǼŭتج إń تعظيم "   كما تعرؼ بأنها 
 3 ".(الإنتاج  و الاستعماؿ)الفارؽ بś القيمة الŖ يǼظر إليها الزبائن للمǼتج اŭعروض و بś تكلفة التكامل 

روح التجارة بل ǿي Űك اūريات الاقتصادية للأفراد و اŪماعات لأنها كما يكوف بś التجار و اǼŭتجś في "   و يعرفها البعض بأنها 
التجارة و الصǼاعة و ميادين الاستغلاؿ الأخرى من زراعة و غŚ ذلك فقد تكوف أيضا بś الشعوب و الأمم فهي من ناحية تعتبر طبيعية 

 .ŭ"4ا ţلقǾ من أساليب تؤدي إń التقدـ الاقتصادي ووفرة الإنتاج و تǼوعǾ و من ناحية أخرى ضرورية لتقدـ الإنتاج في مياديǾǼ اŭختلفة

 5"التǼافس بś البائعś أو اŭشŗين على نفس اǼŭتج"    و تعř اǼŭافسة كذالك 

                                                           
1
  - ،ŚǼافسية العربية في ظل العولمة الاقتصاديةنوري مǼلة اقتصاديات شماؿ إفريقيا، عدد تحليل التů ،424: ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، ص. 

2
 - Jean- Claude Tarondeau, Stratégie industrielle, Edition Vuibert, Paris, 2

ème
 édition, 1998, p :33.   

3
 ، 2007، كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسيŚ، جامعة اūاج Ŭضر، باتǼة، (غŚ مǼشورة)، أطروحة دكتوراǽ التسويق و المزايا التǼافسيةūوؿ سامية، -  

4
 .7:، ص2008، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، اŪزائر، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ تأثير المǼافسة في القطاع على تحقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسة الاقتصاديةحبة ųوى، -  

5
  -Echaude Maison, Dictionnaire d’économie et de sciences sociales, édition Nathan, France, P :87. 
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 śشأ بǼيرى البعض الآخر بأنها علاقة ت śموعة قرارات، في حů ياكل أوǿ موعů افسةǼŭاؾ من يرى بأف اǼǿ من جهة أخرى   
 تبř من خلاŮا علاقات  ǿدؼ كل مؤسسة ǿو توليد قيمة للعملاء... مؤسسات لا تعرؼ بعضها البعض أي أنها علاقة اجتماعية

مباشرة دوف إدراؾ عǼدما ترغب في التواصل مع نفس العملاء ǿذǽ العلاقة غŚ مباشرة مع الآخر الذي ǿو اŭستهلك الŖ تقود إń توضيح 
śافسǼŭا ś1العلاقة ب. 

ظروؼ السوؽ الذي يتميز Šواجهة بś الأعواف الاقتصاديś و الذي تصل في الǼهاية إŢ ńديد الأسعار و تبادؿ "      و يقصد باǼŭافسة 
الدعامة الŖ لا غŘ عǼها لǼظاـ تعتمد فيǾ طبيعة السلع و "اǼŭافسة أنها " كلارؾ"و في ǿذا السياؽ يرى الاقتصادي " السلع و اŬدمات

 .2"تطويرǿا، و الكمية و الكفاءة في الإنتاج، و الأسعار و ǿوامش الربح المحتملة و اŭمكǼة تكوف مŗوكة إń فعاليات اŭشاريع اŬاصة

     و اǼŭافسة مكوف أساسي من مكونات الǼظاـ التسويقي، و ǿي تتعلق بالشركات الŖ تǼتج نفس السلعة أو السلع الشبيهة Ůا، و 
 .3درجة التǼافس تؤثر بشكل كبŚ على قدرة اŭؤسسة و فرصتها في اختيار السوؽ اŭستهدفة، الوسطاء، اŭوردين، اŭزيج التسويقي

 :أشكال المǼافسة:  الفرع الثاني

 :   تتحدد أنواع اǼŭافسة وفق عدة معايŚ، سǼذكر البعض مǼها فيما يأتي

و Źوي اǼŭافسة اŭباشرة و اǼŭافسة غŚ اŭباشرة، و اǼŭافسة غŚ اŭباشرة تتمثل في الصراع بś اŭؤسسات : معيار مجال التǼافس.  1
 .4القائمة للحصوؿ على اŭوارد اŭتاحة في ǿذا المجتمع، أما اǼŭافسة اŭباشرة فهي الŢ Ŗدث في اŭؤسسات الŖ تعمل في قطاع واحد

 و تǼقسم إń مǼافسة سعرية، و مǼافسة غŚ سعرية: معيار السعر.  2

 .و ǿي اǼŭافسة الŖ يكوف لصراع فيها مركزا خوؿ ţفيض الأسعار: المǼافسة السعرية. أ

 

السلعة، اŬدمة، اŭكاف، :  و ǿي اǼŭافسة الŖ لا يكوف الŗكيز فيها على السعر و إŶا على عǼاصر أخرى مثل:المǼافسة غير السعرية. ب
 5اł.....الŗويج

 6 :و تǼقسم اǼŭافسة حسب ǿذا اŭعيار إń: (ما يتم التǼافس عليǾ)معيار موضوع التǼافس .  3

 مǼافسة في ůاؿ السلع و اŬدمات- 

                                                           
1
 - Frédéric de Français de gestion, France, Jan/Feb 2004,P :180. 

2
 .3: شيقارة ǿجŚة، مرجع سابق، ص-  

3
 .152: ، ص2001، دار الǼهضة العربية لبǼاف، بحوث التسويق و تحديات المǼافسة الدوليةتوفيق Űمد عبد المحسن، -  

4
 .37: عرقابي عادؿ، مرجع سابق، ص-  

5
 .152: توفيق Űمد عيد المحسن، مرجع سابق، ص-  

6
 .66: بن الŗكي وليد، مرجع سابق، ص-  
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 .مǼافسة ما بś اŭؤسسات حوؿ زيادة اŭبيعات و اūصوؿ على أكبر حصة من السوؽ- 

 .و ǿي اǼŭافسة فيما بś مǼتجات و خدمات űتلفة و لكǼها بديلة من حيث اǼŭفعة أو اŬدمة: مǼافسة شاملة- 

ůاؿ التǼافس، ǿيكل السوؽ، السعر، موضوع :       Ųا سبق نستǼتج أف للمǼافسة عدة أنواع ţضع للعديد من اŭعايŚ أŷها معيار
 .التǼافس، و لكل نوع من ǿذǽ الأنواع اŭختلفة للمǼافسة الذي يشمل ůموع قوى اǼŭافسة اŭشكلة للسوؽ

 :و تصǼف اǼŭافسة إń: معيار ǿيكل السوق.  4

 :1إف الشروط الرئيسية للمǼافسة التامة في سوؽ صǼاعة ما تتخلص في الآتي: المǼافسة الكاملة. أ

 .وجود عدد كبŚ من اǼŭتجś حيث لا يستطيع أحد اǼŭتجś أف Żارس دورا في التأثŚ على السعر في السوؽ- 

 عدـ وجود أو ضالة العوائق ضد دخوؿ مǼشآت جديدة إń الصǼاعة - 

 .šانس السلعة šانسا šانسا Ťاما- 

، و مǼتجات غŚ متجانسة عن (العارضś و الطالبś)و تعř وجود عدد كبŚ نسبيا من البائعś و اŭشŗين : المǼافسة الاحتكارية. ب
، و الزبائن ليس لديهم صورة كاملة وواضحة عن كل ما Ÿري في (متشابهة غŚ متماثلة)بعضها البعض، و إف كانت عبارة عن بدائل قريبة 

 ŉودة، و تقدŪا śسŢ اؿů افسة، فيǼŭا ǽذǿ تجة في ظلǼŭؤسسات اŭتجات أو سياسات أو أسعار، أو توزيع، و تتسابق اǼالسوؽ من م
 .أفضل اǼŭتجات للمستهلك و Ţسś كفاءتها الإنتاجية

 2: فمن خلاؿ ǿذا التعريف ųد أف Ǽǿاؾ أوجǾ تشابǾ بś اǼŭافسة الاحتكارية و اǼŭافسة الكاملة تتمثل في

 .افŗاض وجود عدد كبŚ من اǼŭتجś الذين يǼتجوف بدائل قريبة- 

 .حركية الدخوؿ و اŬروج من السوؽ- 

 .ǿدؼ اŭؤسسة ǿو تعظيم الربح- 

 3 :أما أوجǾ الاختلاؼ فيتمثل في

Ťيز اǼŭتج بقدرة احتكارية في ظل اǼŭافسة الاحتكارية ŤكǾǼ من رفع أسعارǽ، دوف التأثر şسارة زبائǾǼ، كما ǿو اūاؿ في ظل اǼŭافسة - 
 .الكاملة

                                                           
1
 .145: ، ص1994، السعودية، ، دار زǿران للǼشر و التوزيع1، اقتصاديات الصǼاعة، طأŧد سعيد باخرمة-  

2
 .331: ، ص1998، الدار اŪامعية، مصر، التحليلي الاقتصادي الجزئي بين الǼظرة و التطبيقعبد القادر Űمد عبد القادر عطية، -  

3
 .نفس اŭرجع و الصفحة سابقا-  
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تتميز بسيطرة عدد قليل من مǼتجي السلعة أو اŬدمة  على السوؽ، و لذلك تسمى أيضا احتكار القلة، كما أف أي : احتكار القلة. ج
Ǿؤسسات، من خصائصŭا ǽذǿ 1تصرؼ لإحدى: 

 .وجود عدد قليلي من اǼŭتجś و مقدمي اŬدمة- 

 .السلع اǼŭتجة أو اŬدمات اŭقدمة قد تكوف متشابهة و قد تكوف غŚ متشابهة- 

 وجود عوائق لدخوؿ السوؽ- 

 الاعتماد الكبŚ على الإعلاف و الŗويج في اǼŭافسة- 

 .2"و تعř سيطرة مؤسسة واحدة على السوؽ: الاحتكار التام. د

و لأجل تدعيم مكانتها على اŭدى الطويل تقوـ ǿذǽ اŭؤسسة اŭسيطرة بدراسة رغبات اŭستهلكś و الزبائن و العمل على تلبيتها من 
 .أجل Ţسś صورتها أماـ اŪمهور

 3و لكن Ţذر الكثŚ من البلداف ǿذا الǼوع من اǼŭافسة لأجل ŧاية اŭستهلك

 "Porter"نموذج قوى التǼافس الخمسة لـ : المطلب الثالث

 ضمن دراستǾ تأثŚ البيئة التǼافسية للمؤسسة في إطار ŢليلŮ Ǿيكل الصǼاعة بالدوؿ اŭتقدمة Ţليلا ǿيكليا لقطاعات "Porter"   قدـ
الǼشاط اŭختلفة و قوى اǼŭافسة الفاعلة فيها و المحددة Ūاذبيتها و رŞيتها ضمن ما أصبح يعرؼ بǼموذج قوى اǼŭافسة لػ ، إذ يؤكد من 
خلاؿ ǿذا التحليل على أف العامل الأوؿ الذي Źدد مردودية مؤسسة ما ضمن قطاع معś يتمثل في جاذبية ǿذا القطاع الŖ يصǼعها 

 .šاذب قوى اǼŭافسة بداخلǾ، و أف العامل الثاǿ ňو الوضعية التǼافسية الǼسبية ŭؤسسة ما إزاء مǼافسيها ضمن القطاع

 . ضمن Ũسة أقساـ كما يوضحها الشكل التاPorter"Ņ"    إف القوى الŢ Ŗكم اǼŭافسة في الصǼاعة، قدمها

 نموذج القوى الخمسة لبورتر: 4الشكل رقم 

 

 

                       تأتي الضغوطات التǼافسية في محاولات المسوق الفوز بالأفراد
                              المشترن من الخارج لمǼتجاتهم الخاصة

                                                           
1
 .5: حبة ųوى، مرجع سابق، ص-  

2
 .153: توفيق Űمد عيد المحسن، مرجع سابق، ص-  

3
 .74: طلعت اسعد عبد اūميد، مرجع سابق، ص-  

 ϡأخرى تقد Εفي صناعا Εشركا
Εمنتجا 

ΔϠبدي Εخدما ϭ 

مجϬزϭن 
Εالمدخلا 

Δالرئيسي 

 

مشترϭن       البائعϭن  
 المتنافسϭن

 Εطاϭالضغ
Δالتنافسي 

 الحاصΔϠ من جراء



           سبل بǼاء و دعم القدرة التǼافسية للبǼوك                                                                                :                الفصل الثاني

 

 

65 

                      الضغوطات التǼافسية                                   الضغوطات اūاصلة

                 اūاصلة من جراء                                              اūاصلة من جراء

              اŭشŗين على Ųارسة                                              قدرة المجهزين على

               قوة الأداء و الاختيار                                             Ųارسة قوة الأداء 

                                           و الاختيار

 الضغوطات التǼافسية الحاصلة من جراء التهديد من دخول مǼافسين جدد إلى الصǼاعة               

 

 

: ، ص1، ط2009، دار الوراؽ، الأردف، التسويق الالكترونييوسف حجيم سلطاف، ǿاشم فوزي دباس العبادي، :       المصدر
346. 

 :و سǼتطرؽ لشرح ǿذǽ القوى اŬمسة اŭقدمة من طرؼ بورتر

 .تهديد الداخلين المحتملين: الفرع الأول

لا يقتصر على اŭتǼافسś اŭتواجدين فعليا ضمن القطاع و السعي وراء Ţقيقهم ŭيزة " بورتر"     إف Ţليل ǿيكل الصǼاعة حسب 
تǼافسية، بل يتعدى الأمر إń اǼŭافسś المحتمل دخوŮم إń السوؽ و الذين لا Żكن šاǿلهم Şيث Żكن أف تكوف لدǿم قدرات جديدة 
و موارد نوعية مع الرغبة في امتلاؾ حصة في السوؽ، و يعتمد تهديد داخلś جدد للقطاع على طبيعة اŭعوقات الŢ Ŗوؿ دوف الدخوؿ 

إń البيئة التǼافسية، و على رد الفعل الذي Żكن أف يتعرض لǿ Ǿؤلاء الداخليوف اŪدد من قبل اŭتǼافسś اŭتواجدين، و من ثم فإف 
الإسŗاتيجية اŭعتمدة على زيادة اūواجز ستؤدي إŢ ńقيق الصǼاعة لعوائد مرتفعة على اŭدى الطويل، و Żكن حصر تلك اūواجز في 

 :العوامل التالية

 :اقتصاديات السلم و التكاليف غير المرتبطة بحجم الإنتاج/  أ

      تهدؼ اقتصاديات السلم إń إحداث ţفيضات في تكلفة الوحدات اǼŭجزة من خلاؿ زيادة حجم الإنتاج، مشكلة بذلك حاجزا 
أماـ الداخلś اŪدد لعدـ استطاعتهم Ţمل űاطر الانطلاؽ Şجم كبŚ أماـ ردود الفعل القوية للمǼافسś اŭتواجدين، كما أنǾ لا ŻكǼهم 
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الانطلاؽ Şجم Űدود خاؿ من امتيازات التكلفة الŢ Ŗققها اقتصاديات السلم، و الŻ Ŗكن اللجوء إليها في Ŧيع مستويات الǼشاط 
  1باŭؤسسة

 :تمييز المǼتج/  ب

    Ťايز اǼŭتجات يأتي من خلاؿ امتلاؾ اŭؤسسة، لعلامة šارية متميزة أو امتلاؾ زبائن أوفياء، و ǿذا يأتي من خلاؿ اŬدمات 
الاشهارية، الŖ تقدمها اŭؤسسة من مǼتجها، و Ťييز اǼŭتجات ببساطة ǼŻح اŭؤسسة مكانة خاصة في القطاع الذي تǼشطǾ فيǾ، و من 

خلاؿ ǿذا فإف Ťييز اǼŭتج źلق حاجز دخوؿ أماـ اŭؤسسات الراغبة في الدخوؿ، من خلاؿ إجبارǿا على إنفاؽ مبالغ ضخمة في ůاؿ 
الإشهار، و ذلك من أجل اūصوؿ على ولاء الزبائن، و ǿذا يؤدي باŭؤسسة إŢ ńمل خسائر كبŚة في البداية، و لا Ţصل على ولاء 

 .2الزبائن إلا بعد مرور وقت على تواجدǿا في الصǼاعة

 :الǼفاذ إلى قǼوات التوزيع/ جـ

    إف عدـ توافر قǼوات التوزيع للداخلś اŪدد źلق عائقا أماـ دخوŮم، ففي أغلب الأحياف Ťتلك اŭؤسسات اŭوجودة في الصǼاعة تأثŚا 
كبŚا في مǼافذ التوزيع، أو Ťتلك اŬبرة في ůاؿ التوزيع، أو Űدودية قǼوات التوزيع، إń غŚ ذلك من تلك الصعوبات، الŖ تقف أماـ 

 .3الدخوؿ اŪديد من طرؼ اŭؤسسات اŪديدة، و šعل من عملية الدخوؿ مكلفة جدا

 :سياسة الحكومة/  د

    بإمكاف اūكومات اūد من دخوؿ قطاعات معيǼة من الǼشاطات أو مǼعǾ باŭرة، و ذلك من خلاؿ ما تسǾǼ من قوانś و تشريعات، 
أو دخوŮا كطرؼ متعامل داخل القطاع، إما في صفة زبوف كما ǿو الشأف لبعض التجهيزات العسكرية، أو صفة مورد حيǼما يتعلق الأمر 

 .4ببعض اŭواد الإسŗاتيجية، و ǿذا الدور يتجلى أكثر فأكثر كلما خرجǼا من دائرة الدوؿ اŭتقدمة إń الدوؿ الǼامية

 :سياسات التسعير/  ǿـ

 ńديدة على الدخوؿ إŪشآت اǼŭخفض اǼŭيث لا يشجع السعر اŞ فيض سعر السلعةţ ńاعة إǼوجودة في الصŭشآت اǼŭأحيانا تلجأ ا   
للوحدة اǼŭتجة و قد  ( ت ـ≥س )الصǼاعة و أحيانا قد يتبعوف سياسة تسعŚ افŗاسية حيث يكوف السعر أقل من أو مساوي لػ ت ـ 

                                                           
1
 .ũ :34لاŹ ŅضيǾ، مرجع سابق، ص-  

2
، ţصص اقتصاد صǼاعي، جامعة (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ دور تحليل بيئة الصǼاعة و المحيط الداخلي في تحديد الخيارات الإستراتيجية  للمؤسسة الاقتصاديةواضح فواز، -  

 .21: ، صŰ2011مد خيضر، بسكرة، 
3
 .129: ، ص2004، دار وائل للǼشر و التوزيع الأردف، الإدارة الإستراتيجية العولمة و المǼافسةكاظم نزار الركابي، -  

4
 .ũ :35لاŹ ŅضيǾ، مرجع سابق، ص-  
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يتعرضوف للخسارة بشكل مؤقت و ذلك بهدؼ مǼع دخوؿ مǼشآت جديدة مǼافسة Ůم في الصǼاعة و بعد ذلك قد يلجأوف إń رفع 
 .1السعر مرة أخرى و استغلاؿ أوضاعهم الاحتكارية

 قوة المساومة لدى الموردين:  أولا

   Żارس اŭوردين مساومتهم على أعضاء الصǼاعة بزيادة الأسعار، ţفيض جودة اǼŭتج أو اŬدمة اŭشŗاة، و يؤثر على رŞية الصǼاعة و 
 .قدراتها على استعادة التكاليف

 :2    و Żكن اختصار شروط سيطرة اŭوردين، و الŖ تتصف بالقوة، فيما يلي

 .توفر بدائل للمǼتج الذي يبيعونǾ، مع أŷية ǿذا اǼŭتج للشركة اŭشŗية- 

 .لا Ťثل الصǼاعة الŖ تǼتمي إليها الشركة اŭشŗية عميلا مهما للموردين، Ųا Ÿعل اŭوردين أقل رغبة Ŭفض الأسعار و Ţسś اŪودة- 

 .Ťيز مǼتج اŭوردين و تفردǽ بتكاليف Ţويل مرتفعة، Ţوؿ دوف التحوؿ من مورد إń آخر بسهولة- 

 مǼتجات الإحلال:   ثانيا

    إضافة إń التهديد الذي تشكلǾ مǼتجات مǼافسي اŭؤسسة في القطاع، فإنها تدخل في مǼافسة مع القطاعات الŖ تصǼع مǼتجات 
 Ŗرتقبة للقطاع ككل فكلما عرضت بدائل بأسعار معقولة وجودة عالية، كلما زادت الأخطار الŭية اŞا قد يقلص من الرŲ ،تجاتهاǼŭ بديلة

 .(امتصاص فائض أرباح القطاع)أو في فŗات التوسع  (تقليص أربا القطاع)تتعرض Ůا اŭؤسسة في القطاع سواء في الفŗة العادية 

     و يتمثل التعرؼ على اǼŭتجات الاحلائية في البحث عن اǼŭتجات الŻ Ŗكن أف تؤدي نفس الوظيفة الŖ يؤديها مǼتج القطاع و 
الذي يتطلب أحيانا الكثŚ من اŭهارة و قد تقود اŬطوة التحليل في قطاعات الǼشاط البعيدة من قطاع بداية الǼشاط لذا Ţاوؿ مؤسسات 

 كالمجهودات الإعلانية اŭشŗكة أو اŭتابعة (الاحلالية)القطاع في بعض الوضعيات أف تتصرؼ Ŧاعيا بهدؼ مواجهة اǼŭتجات البديلة 
3اŪماعية لتطور اǼŭتجات اŭهددة للقطاع 

 

مدى توافر بدائل قريبة، تكلفة تبديل اǼŭتج، مدى :     و يعتمد تأثŚ تهديد الإحلاؿ على رŞية الصǼاعة على عدد من العوامل مثل
 .تشدد مǼتجي السلع البديلة، و مقايضة السعر بالقيمة بś اǼŭتجات الأصلية و بدائلها من السلع أو اŬدمات

 

 شدة المǼافسة بين المؤسسات الموجودة في القطاع:  ثالثا
                                                           

1
: ، صţ ،2011صص اقتصاد صǼاعي، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚواقع أداء قطاع المحروقات الجزائري في ظل الشراكة الأجǼبيةقرشي العيد، -  

18. 
2
  - ،Łمد الصاŰ موذج مايكل بورترعثماف بن عبد اللهǼاعة وفقا لǼافسة في الصǼآلية عمل القوى المحركة للم Śمذكرة ماجست ،(شورةǼم Śغ) ،لك عبد العزيز السعوديةŭجامعة ا ،

 .139: ، ص1421
3
- M. Porter, choix stratégiques et  concurrenca,  economica, France, 1982, p :10 



           سبل بǼاء و دعم القدرة التǼافسية للبǼوك                                                                                :                الفصل الثاني

 

 

68 

   تتكوف الصǼاعة من űتلف اŭؤسسات اŭتǼافسة الŖ تتصارع داخل القطاع، من أجل اūفاظ على مركزǿا التǼافسي، و من بś العوامل 
 :اŮيكلية اŭؤثرة على شدة اǼŭافسة ųد

اŭقصود بŗكز الصǼاعة إń أي مدى بŗكز الإنتاج في إحدى الصǼاعات في أيدي عدد Űدود من اŭؤسسات، الŖ : درجة التركيز-  1
 .1تتǼافس داخل القطاع، فكلما قل عدد اŭتǼافسś في الصǼاعة، كلما أدى ذلك إń زيادة شدة اǼŭافسة في القطاع

إذا كاف Ŷو الصǼاعة سريع فسوؼ يتيح ŭعظم اŭؤسسات فرصة لتحقيق أǿدافها لتتطور موازاة مع وتŚة Ŷو : معدل نمو الصǼاعة-  2
القطاع، أما إذا كاف Ŷو الصǼاعة بطيء فإف اǼŭافسة تكوف أكثر شدة، و قد يشكل ǿذا تهديد للمؤسسات لبلوغ أǿدافها، و إف ذلك 

 .سيحوؿ اǼŭافسة إń لعبة اقتساـ السوؽ

 .تفضل الكثŚ من اŭؤسسات أف تستخدـ أقصى طاقة لتشغيل مواردǿا من أجل Ţقيق اقتصاديات اūجم: الطاقة الإنتاجية-  3

كلما كانت التكاليف الثابتة مǼخفضة كلما كانت تكاليف الإنتاج مǼخفضة، و بالتاŅ اŭؤسسة Ťلك قدرة على : التكاليف الثابتة-  4
 .2التǼافس بالأسعار

 .3تتمثل في التكاليف الŖ تتحملها أو الأرباح الŖ تفقدǿا اŭؤسسة بŗكها الصǼاعة أو القطاع الذي تعمل فيǾ: حواجز الخروج-  5

اŬسارة الǼاšة عن بيع الأصوؿ، الارتباط العلائقي بالصǼاعة، فقداف اŬبرة و اŭهارات اŭكتسبة، فقداف ميزة 4 :ومن بǿ śذǽ العوائق ųد
 .اł....، القيود اūكومية، القيود الاجتماعية،(فمثلا قد يفرض القانوف أو التǼظيم العمل في القطاع ŭدة Űددة)أو ميزات تǼافسية 

 قوة المساومة لدى الزبائن:  رابعا

     إف الزبائن أو اŭشŗين بصفتهم Żثلوف ǿيكل الطلب على مǼتجات اŭؤسسات، فإنهم يسعوف دائما إŢ ńقيق بعض اŭكاسب و 
 :5اǼŭافع الŻ Ŗكن أف نذكر بعضها فيما يلي

 خفض أسعار اǼŭتجات اŭشŗاة -

 رفع نوعيتها باستمرار -

- śالبائع śافسة بǼŭالعمل على زيادة أوضاع ا. 

 Ųارسة أكبر قدر Ųكن من اŭساومة معهم -

                                                           
1
 .29: ، ص1994، ترŦة فريد بشŚ طاǿر، دار اŭريخ للǼشر، السعودية، اقتصاديات الصǼاعةروجر كلارؾ، -  

2
 .107: ، ص2005، دار اليازوري للǼشر و التوزيع، الأردف، (مفاǿيم و عمليات و حالات دراسية)الإدارة الإستراتيجيةزكريا مطلك الدوري، -  

3
 .71: ، ص1997، الدار اŪامعية للطباعة و الǼشر و التوزيع، مصر، الاقتصاد الصǼاعي بين الǼظرية و التطبيقعبد القادر Űمد عبد القادر عطية، -  

4
  ،śزائر، إستراتيجية المؤسسةرحيم حسŪشر و التوزيع، اǼ174: ، ص2008، دار بهاء لل. 

5
  - ،śشر اليازوري العلمية، الأردف، الإدارة الدولية، مدخل استراتيجيسعد غاب ياسǼ123: ، ص1999، دار ال. 
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   نستǼتج بأنǾ من خلاؿ القوة التفاوضية Ůؤلاء الزبائن أماـ اŭوردين، فسوؼ يكوف بإمكانهم التأثŚ على مردودية اǼŭتجś و تقييدǿم 
أكثر و جعلهم يلتزموف بضماف Ţقيق أكبر مǼافع للمستهلك، فضلا على إجبارǿم تقدŉ خدمات واسعة للزبوف و شروط دفع و تسديد 

 .متميزة و مǼاسبة Ůم من خلاؿ űتلف الأفكار و الدراسات الŖ تطرقت إń مدى تأثŚ اŭشŗين و قوتهم التفاوضية و مساومتهم

   يتضح جليا بأنها مرتبطة بالعديد من الشروط، و الŖ تزيد أو تǼقص من قوة اŭشŗين في تعاملهم مع اŭؤسسات اǼŭتجة، و عادة ما 
 :تتمثل ǿذǽ الشروط الŖ ترتبط بها سلطة اŭشŗين في العǼاصر التالية

 1( البائع)كبر حجم مشŗيات ǿؤلاء العملاء أو تركز ůموعة زبائن بشرائها كميات معتبرة مقارنة برقم أعماؿ الشركة- 

عدـ أو قلة Ťايز اǼŭتجات، و بالتاŅ قدرة الزبائن على إŸاد موردين آخرين بسهولة و ǿذا ما يدعم قوتهم التفاوضية، لأنǾ بإمكانهم - 
 .التحوؿ إń مورد آخر في حالة عدـ استجابة اŭورد لشروطهم و عدـ مǼحهم تسهيلات وضمانات

 .اŬدمات/ ارتفاع درجة حساسية الطلب لتغيŚ في أسعار السلع- 

 .2وجود بعض الشركات تقوـ بالبيع اŭباشر للمستهلك، حيث أف ǿذا الأخŚ قد يفرض شروطǾ على ǿذǽ الشركات- 

اŬدمة، أي على دراية تامة بالطلب، السعر اūقيقي للسوؽ و حŕ التكاليف الŖ / حيازة الزبوف على كل اŭعلومات اŭتعلقة بالسلعة - 
 .Ţملها اŭورد

    نستǼتج في الأخŚ بأف ǿذǽ الشروط اŭذكورة و الŖ تعطي القوة التفاوضية للمؤسسة ţتلف باختلاؼ السلع، و عليǾ فإف اŭؤسسة و 
 Ǿو رغبات Ǿقيق حاجياتŢ اسبة، و كذلك عدـǼŭجم من جراء سوء اختيار الزبائن و الأقساـ السوقية اǼكن أف تŻ Ŗات الŚالتأث ǽذǿ بفعل

بصفة كاملة خاصة في ظل كثافة الصǼاعة و شراسة اǼŭافسة، فهǼا يتوجب على اŭؤسسة السعي جاǿدة إń حسن اختيار القرار 
الاسŗاتيجي و ذلك باختيار الزبائن الذين يعودوف بالǼفع و الفائدة على اŭؤسسة، حŕ تتمكن من خلاؿ تلك العمليات Ţسś وضعيتها 

 Šجموعة من (الارتباط)التǼافسية بإتباع سياسة انتقاء الزبائن و تقسيم جيد لرقم الأعماؿ، و بالتاǼš Ņب أي شكل من أشكاؿ التبعية 
، و ǿذا لأف الŗكيز على زبائن معيśǼ و معروفš śعلهم يفرضوف عليهم شروطهم و تزداد بذلك قوتهم التفاوضية، و بالتاŅ 3الزبائن

إمكانية تقريرǿم بصفة Ŧاعية التخلي عن شراء مǼتج اŭؤسسة، و ǿو ما Ÿعل اŭؤسسة في حالة خطŚة، و قد تلجأ إń البحث عن زبائن 
جدد و بالتاŢ Ņمل تكاليف إضافية و تضيع وقت معتبر من اجل إعادة صورة علامتها و مكانتها في السوؽ، ǿذا إف استطاعت التوصل 

 .إń ذلك، لأنها في كثŚ من الأحياف يكوف مصǿŚا الإفلاس و الزواؿ

ǽا سبق ذكرŲ     ؤسسات من أجل ضماف إستمراريتها و بقائها فيŭا śة و الصراع بŧي ذلك الإطار للمزاǿ ،افسةǼŭتج أف اǼنست 
şمس عوامل يطلق (M.PORTER)السوؽ، و تأخذ ǿذǽ اǼŭافسة أشكالا عديدة تبعا ŭعايŚ عديدة، و تتأثر ǿذǽ اǼŭافسة حسب 

                                                           
1
 .125: نفس اŭرجع، ص-  

2
 .31: ،ص1996، مطبعة الإشعاع، مصر، التǼافسية و تغير قواعد اللعبةعبد السلاـ أبو قحف، -  

3
 - Jean Jacques lambin: Markting Strategique3, Edit, Ed, Science International, 1994mp:275. 



           سبل بǼاء و دعم القدرة التǼافسية للبǼوك                                                                                :                الفصل الثاني

 

 

70 

الداخلوف المحتملوف، شدة اǼŭافسة بś مؤسسات القطاع، مǼتجات الإحلاؿ، القدرة التفاوضية : عليها قوى اǼŭافسة اŬمس تتمثل في
 .للزبائن، القدرة التفاوضية للموردين، و تستوجب على اŭؤسسة القياـ بدراسة أثرǿا، من أجل تهيئة Ŧيع الظروؼ اŭلائمة ŭواجهتها

 .   إف قدرة اŭؤسسات على مواجهة قوى اǼŭافسة اŬمس يتوقف على امتلاكها ŭزايا تǼافسية، تؤǿلها على أف تكوف Ůا قدرة تǼافسية

 سبل بǼاء ودعم القدرة التǼافسية للبǼوك: المبحث الثالث

 الإستراتيجية التǼافسية للتسويق: المطلب الأول

 śي الأفضل، مع أخذ بعǿ اŮ سبةǼتكوف بال Ŗاتيجية الŗدد الإسŢ اتيجية شاملة و موحدة، فكل مؤسسة عليها أفŗاؾ إسǼǿ ليس    
الاعتبار موقعها في السوؽ ǿو الذي Źدد القرارات الإسŗاتيجية حيث تتحدد إسŗاتيجية التǼافس من خلاؿ ثلاث مكونات أساسية و 

 :ǿ1ي

 ...و تشمل إسŗاتيجية اǼŭتج، التسعŚ، التوزيع: طريقة التǼافس- 

 .و تضمن اختيار ميداف التǼافس، الأسواؽ و اǼŭافسś: حلبة التǼافس- 

 .الأصوؿ و اŭهارات اŭتوفرة لدى اŭؤسسة و الŖ تعتبر أساس اŭيزة التǼافسية: أساس التǼافس- 

 استراتيجيات التسويق التǼافسية لتريسي وويرسما:  الفرع الأول

مايكل تريسي، ) Fred Wiersema))و  (Michael treacy)    قاـ اثǼاف من استشاريو التسويق في الوقت اūاضر و ŷا
بتقدŉ تصǼيف جديد لاسŗاتيجيات التسويق التǼافسية حيث أشار إń أف قدرة اŭؤسسات على Ţقيق قيادة في الأسواؽ  (فريد ويرسيما

و بǼاءا على ǿذا تستطيع اŭؤسسات إتباع . الŖ تعمل فيها Żكن أف يتم من خلاؿ تقدŉ قيمة كبŚة للمستهلكś الذين يتعاملوف معهم
ثلاث اسŗاتيجيات من تلك الاسŗاتيجيات الŖ يطلق عليها نظم القيمة و الŖ تسعى إń تقدŉ وتوصيل قيمة كبŚة إń اŭستهلك و 

 :2 تتمثل في

 :استراتيجيات التميز التشغيلي .1

    تستطيع الشركة Ǽǿا تقدŉ القيمة من خلاؿ قيادتها للصǼاعة الŖ تعمل فيها في السعر و توفŚ الراحة و السهولة عǼد تǼفيذ اŭعاملات 
 .فهي تعمل على ţفيض التكاليف، كما تسعى Ŭلق نظاـ كفء لتوصيل القيمة إń اŭستهلك

                                                           
1
 .79: نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص-  

2
 .283: ، ص2008، الدار اŪامعية، مصر، التسويق المتقدمŰمد عبد العظيم أبو الǼجا، -  
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   و تركز اŭؤسسة Ǽǿا على خدمة ǿؤلاء اŭستهلكŲ śن يرغبوف مǼتجات ذات جودة مرتفعة و موثوؽ غي أدائها، في نفس الوقت الذي 
 ǽذǿ تتبع Ŗتجات بأسعار رخيصة و بطريقة سهلة و ميسرة و من أمثلة الشركات الǼŭا ǽذǿ صوؿ علىūفي ا śستهلكŭؤلاء اǿ Ǿيرغب في

 (Wal-Mart, Dell)الإسŗاتيجية ųد وؿ مارت ودؿ

 :إستراتيجية الاقتراب من المستهلك .2

من خلاؿ التحديد الدقيق للقطاعات السوقية الŖ ترغب في استهدافها، و أيضا من خلاؿ  (اŭرتفعة)    Żكن للمؤسسة إمداد بالقيمة 
śستهدفŭا śستهلكŭتجات أو خدماتها لتتوافق مع حاجات اǼتفصيل م. 

   و بذلك تتخصص اŭؤسسة في إشباع اūاجات اŬاصة و الفريدة للمستهلك من خلاؿ العلاقات القوية معǾ و معرفتǾ عن قرب و من 
 ńستهلك بغرض تسهيل عملية تقسيم السوؽ إŭاصة باŬمن التفاصيل ا Śطوي على الكثǼاء قواعد بيانات تǼؤسسة ببŭا تقوـ اǼǿ
قطاعات، و Ţديد القطاعات اŭستهدفة، و Ťكś رجاؿ التسويق من الاستجابة السريعة ūاجات اŭستهلكś، و Żكن القوؿ بأف 

اŭؤسسات القريبة من اŭستهلك تقوـ şدمة نوعية معيǼة من اŭستهلكŲ śن يكوف لديهم استعداد لدفع أسعار مرتفعة للحصوؿ على ما 
 ŉها من الاستمرارية في تقدǼكŻ اء ولاء طويل الأجل لعملائها، وǼها من بǼكŻ القياـ بأي شيء ńؤسسات إŭاما و تسعى اŤ ǾتاجونŹ

 .القيمة خلاؿ Ŧيع مراحل دورة حياة اŭستهلك معها

 :إستراتيجية قيادة المǼتج .3

 ǽذǿ دمات الرائدة و تهدؼŬتجات أو اǼŭتيار متواصل و متدفق من ا ŉرتفعة من خلاؿ تقدŭالقيمة ا ŉا على تقدǼǿ ؤسسةŭتعمل ا   
الإسŗاتيجية إń التǼافس على أساس تقدŉ مǼتجات تتقادـ بسرعة و بالتاŢ Ņاوؿ تلك اŭؤسسات الŖ يتم وصفها بقادة اǼŭتج بأف تكوف 

مفتوحة دائما على الأفكار اŪديدة كما ųدǿا تتعقب دائما اūلوؿ اŭبتكرة الŻ Ŗكن أف يقدمها اǼŭتج، و من ثم تعمل بصورة مستمرة 
على تقدŉ مǼتجات ţدـ ǿؤلاء اŭستهلكś الذين يتشوقوف إń اūصوؿ على سلع و خدمات مبتكرة و متجددة و Ųيزة بغض الǼظر عن 

 .تكاليف اūصوؿ عليها و الŖ قد تتمثل في سعرǿا أو عدـ سهولة و يسر اūصوؿ عليها

 و (Fedex)     و في الǼهاية، يلاحظ قياـ بعض الشركات Šحاولة استخداـ أكثر من نظاـ من نظم القيمة في نفس الوقت مثل شركة
 .1الŖ تستخدـ كل من نظامي التميز التشغيلي و القرب من اŭستهلك

 استراتيجيات التسويق التǼافسية لبورتر: الفرع الثاني

في ŶوذجǾ اŬاص بالاسŗاتيجيات التǼافسية ثلاثة اسŗاتيجيات Żكن أف Ţقق أي مǼهم ميزة تǼافسية في (M. Porter)     لقد حدد 
 .السوؽ

 
                                                           

1
 .287: نفس اŭرجع السابق، ص-  
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 :إستراتيجية قيادة التكلفة .1

    Żكن للمؤسسة أف Ţقق ميزة تǼافسية إذا استطاعت ţفيض تكلفتها، Şيث ŻكǼها البيع بأقل الأسعار في السوؽ بأكملǾ، و تكوف في 
 : ǿو2، و ما يشجع على استخداـ ǿذǽ الإسŗاتيجية1موقف قيادي، و الذي ŻكǼها من Ţقيق أكبر قدر من اŭبيعات و الأرباح 

 .Ţقيق اقتصاديات اūجم الكبŚ للمؤسسة- 

 .الاستفادة من تراكم اŬبرة و التعلم في تǼمية و تطوير مهارات اŭوارد البشرية- 

 .إمكانية اūصوؿ على اŭوارد بتكلفة اقل- 

 :3    و Ţقق ǿذǽ الإسŗاتيجية الǼتائج اŭرجوة في حالة توفر عدد من الشروط ǿي

 .وجود طلب مرف للسعر، حيث يؤدي أي ţفيض في السعر إń زيادة مشŗيات اŭستهلكś للسلعة- 

 .Ŷطية السلع اŭقدمة- 

 .عدـ وجود طرؽ كثŚة لتمييز اǼŭتج- 

 .وجود طريقة واحدة لاستخداـ السلعة بالǼسبة لكل اŭشŗين- 

 .Űدودية تكاليف التبديل أو عدـ وجودǿا بالǼسبة للمشŗين- 

 :4غŚ أف إتباع الإسŗاتيجية źلق العديد من اŭخاطر مǼها

 .سهولة تقليد ǿذǽ الإسŗاتيجية Ųا يشكل خطرا على اŭؤسسة- 

 .اŵفاض مستوى اŪودة نتيجة الاǿتماـ الكبŚ بالتكاليف، Ųا يؤدي إń تعثر ũعة اŭؤسسة و فقدانها لعدد من زبائǼها- 

عدـ مواكبة التغŚات و التطورات اūاصلة في السوؽ، بسبب تركيز اŭؤسسة على ţفيض التكاليف و إŷاؿ جانب تكيف اŭؤسسة مع - 
 .تلك التطورات

 -Śجم إنتاج كبŞ ة وŚالية كبũها الدخوؿ باستثمارات رأǼاتيجية يتطلب مŗالإس ǽذǿ ؤسسة علىŭة، لأف اعتماد اŚمل خسائر كبŢ. 

                                                           
1
 .197: ، ص2009، الشركة العربية اŭتحدة للتسويق و التوريدات، مصر، الإدارة الإستراتيجية المفاǿيم و الǼماذجحسن Űمد أŧد Űمد اŭختار، -  

2
  -ňمد زرقوف، بوحفص رواŰافسية في ظل اقتصاد المعرفةǼتها في ، التسويق الالكتروني كمدخل لتحقيق الميزة التŷعرفة في ظل الاقتصاد الرقمي و مساŭحوؿ ا Ņلتقى العربي الدوŭا ،

 . 14: ، ص2007تكوين اŭزايا التǼافسية للبلداف العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 
3
 .254: ، ص2006، اŭكتب اŪامعي اūديث، مصر، (إعداد، تǼفيذ، مراجعة)، استراتيجيات الإدارة العليا نبيل Űمد مرسي-  

4
، كلية العلوـ الاقتصادية و التسيŚ، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، (غŚ مǼشورة)، مذكرة ماجستŚ دور نظام المعلومات في تعزيز القدرة التǼافسية للمؤسسة الجزائريةمǼصوري رقية، -  

 .87: ، ص2007
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 :إستراتيجية التمييز. 2

   التمييز ǿو القدرة الŤ Ŗلكها اŭؤسسة من أجل بǼاء أو تقدŉ عرض źتلف عن عرض اǼŭافسś، مع الفهم جيدا أف التمييز لا يوجد 
 . 1إلا إذا قبلǾ السوؽ حقيقة

 :2و تتحقق ǿذǽ الإسŗاتيجية من خلاؿ ůموعة من اŭداخل تتمثل في

 .خلق مزايا فريدة في أداء اǼŭتج عن اǼŭتجات اǼŭافسة- 

 .ţفيض درجة اŭخاطر و التكلفة الŖ يتحملها اŭستهلك عǼد شراء السلعة- 

 .جعل عملية الصيانة أسهل و أقل تكرارا- 

 مرونة اǼŭتج لتلبية حاجات اŭستهلك- 

 :3و من أǿم مجالات التمييز نذكر

 -řالتمييز على أساس التفوؽ الف. 

 .التمييز على أساس اŪودة- 

 .التمييز على أساس تقدŉ خدمات مساعدة أكبر للمستهلك- 

 -Ǿدفوع فيŭبلغ اŭا Śتج قيمة أكبر للمستهلك نظǼŭا ŉالتمييز على أساس تقد. 

 :4لكن تطبيق ǿذǽ الإسŗاتيجية يواجهǾ عدة صعوبات مǼها

 .إمكانية عدـ رؤية اŭستهلك لبعض جوانب التمييز- 

 .ارتفاع التكاليف عǼد اŭبالغة و التمادي في التمييز أحيانا- 

 .عدـ اŭقدرة على التمييز Ÿعل اŭؤسسة تتفق أموالا دوف عائد- 

 -Ǿافع التمييز و تكاليفǼم śقارنة بŭؤسسات على اŭعدـ قدرة بعض ا. 

 .Űاولة بعض اŭؤسسات فرض أسعار عالية عǼد Ťييز مǼتجاتها- 
                                                           

1
، اŭلتقى العربي الدوŅ حوؿ اŭعرفة في ظل الاقتصاد الرقمي و مساǿتمتها في تكوين اŭزايا التǼافسية للبلداف الميزة التǼافسية من الاقتصاد الصǼاعي إلى الاقتصاد الرقميحسś بلعجوز، -  

 .9: ، ص2007العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 
2
 .199: حسن Űمد أŧد űتار، مرجع سابق، ص-  

3
 .256: نبيل Űمد اŭرسي، مرجع سابق، ص-  

4
 .199: حسن Űمد أŧد Űمد űتار، مرجع سابق، ص-  
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 :إستراتيجية التركيز. 3

    تهدؼ اŭؤسسة من خلاؿ ǿذǽ الإسŗاتيجية إń الŗكيز على نشاط Űدد، أو أنشطة Űددة، لتقدŉ مزيج Űدود أو ضيق من اǼŭتجات 
śستهلكŭأو فئة متميزة من ا ،śدمة سوؽ 1لقطاع سوقي معş ؤسسةŭو إمكانية قياـ اǿ اض أساسي وŗاتيجية على افŗالإس ǽذǿ تعتمد 

 .2مستهدؼ وضيق بشكل أكثر فاعلية و كفاءة مقارنة şدمة السوؽ ككل

 :3و تأخذ ǿذǽ الإسŗاتيجية ثلاثة أشكاؿ ǿي

تتم تǼمية و توسيع مǼتجات اŭؤسسة من خلاؿ اūصوؿ على أكبر حصة في السوؽ اūاŅ، أو الدخوؿ إń أسواؽ : تǼمية السوق. أ
 .جديدة على اŭستوى العاŭي

تهتم إسŗاتيجية الŗكيز بإجراء تعديلات، ŢسيǼات و تغيŚات على مǼتجات اŭؤسسة Šا يضيف مزايا جديدة للمǼتج، : تǼمية المǼتج- ب
 .أو Šا يوثق صلة اŭستهلك باǼŭتجات اŭتاحة في السوؽ اūاŅ، من خلاؿ تلبية حاجاتǾ و رغباتǾ رغم تǼوعها و šددǿا

يعř أف اŭؤسسة تعمل على امتلاؾ أو شراء بعض الوحدات اŪديدة، أو اŭؤسسات اǼŭافسة، أو على الأقل : التكامل الأفقي- ج
السيطرة عليها لتلبية رغبات اŭستهلكś اŭتزايدة، أو استغلاؿ فرص استثمار جديدة بهدؼ اūد من اǼŭافسة الŤ Ŗثلها، أو التحكم في 

 .حجمها و بالتاŢ Ņقق اŭؤسسة من خلاؿ التكامل كفاءة، سيطرة ورقابة أكبر على السوؽ

 :4يتم Ţقيق اŭيزة التǼافسية في ظل إسŗاتيجية الŗكيز من خلاؿ

 .Ťييز اǼŭتج بشكل أفضل Şيث يشبع حاجات القطاع السوقي اŭستهدؼ- 

 .تكاليف أقل للمǼتج اŭقدـ Ůذا القطاع السوقي- 

 :5   و تتحقق اŭيزة التǼافسية الǼاšة عن استخداـ إسŗاتيجية الŗكيز في اūالات التالية

 .عǼدما توجد ůموعات űتلفة و متميزة من الزبائن، Ųن Ůم حاجات űتلفة أو يستخدموف اǼŭتج بطرائق űتلفة- 

 .عǼدما لا Źاوؿ أي مǼافس آخر التخصص في نفس القطاع السوقي اŭستهدؼ- 

 -śؤسسة إلا بتغطية قطاع سوقي معŭدما لا تسمح موارد اǼع. 

                                                           
1
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 .عǼدما تتفاوت قطاعات الصǼاعة بشكل كبŚ من حيث اūجم، معدؿ الǼمو و الرŞية- 

 :1و نشŚ إń تطبيق ǿذǽ الإسŗاتيجية يرافقǾ عدة űاطر مǼها

الŗكيز على شرŹة Űددة من الزبائن يؤدي إń إنتاج Űدد و بالتاŅ زيادة التكلفة للوحدة الواحدة، و يكوف التضارب بś الرغبة في - 
 .تقدŉ مǼتجات بأسعار مǼخفضة، و الرغبة في تلبية احتياجات ǿذǽ الشرŹة

 .زيادة التكلفة غŚ اŭباشرة للوحدة الواحدة نتيجة Űدودة الإنتاج- 

 .اتساع ůالات التمييز بś اŭؤسسات و مǼافسيها في ůاؿ أعماŮا Ÿعل تǼفيذ اŮدؼ الاسŗاتيجي المحدد أمرا صعبا- 

 .قلة الاختلاؼ بś مǼتجات اŭؤسسة و مǼافسيها- 

 استراتيجيات التسويق التǼافسية لكوتلر: الفرع الثالث

    سǼتǼاوؿ في ǿذا اŭطلب أǿم الاسŗاتيجيات التǼافسية الŻ Ŗكن إتباعها من قبل أي مؤسسة، و ǿذا حسب الوضعية الŖ تشغلها في 
، و الأǿداؼ الŖ تسعى اŭؤسسة Ůا و كذلك اŭرحلة الŖ وصل إليها السوؽ، و أǿم العوامل ...السوؽ، ǿل ǿي قائدة للسوؽ أو تابعة

 .الاقتصادية المحيطة باŭؤسسة بالإضافة إń اسŗاتيجيات اŭؤسسة اŭتǼافسة

 :إستراتيجية متصدر السوق .1

    متصدر السوؽ ǿي اŭؤسسة الŤ Ŗتلك اūصة الأكبر في السوؽ، و ǿي متفوقة على اŭؤسسات حيث تعمل على مواجǾ تقلبات 
 .2الأسعار و طرح سلع جديدة في السوؽ و امتلاؾ توزيع السلع، و من حيث الǼفقات على تǼشيط الŗويج

     حيث يكوف متصدر السوؽ ǿدفا للاǿتماـ من طرؼ اŭتǼافسś، و Ţاوؿ اŭؤسسات اūفاظ على مواقعها و من أجل ǿذا Ÿب 
 :على اŭؤسسات العمل على أربعة جهات و ǿي

 .على اŭؤسسة البحث عن الفرص لزيادة الطلب الكلي- 

 .تستطيع اŭؤسسة زيادة حصتها، حŕ إذا بقي حجم السوؽ ثابتا- 

 .الاŵفاض اŭستمر للǼفقات Ÿب أف تبقى Šثابة جهتها القوية- 

 .على اŭؤسسات العمل على المحافظة على حصتها في السوؽ Šساعدة أعماؿ دفاعية ماǿرة و ǿجومية أيضا- 
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 :1و تتمثل اسŗاتيجيات متصدر السوؽ في

 :استراتيجيات توسع الحجم العام للسوق .2

تسعى اŭؤسسة اŭتصدرة للسوؽ عادة إń توسيع السوؽ عموما، و على متصدر السوؽ البحث دائما على مستهلكś جدد و فرص      
 .جديدة لاستخداـ السلعة

 :إستراتيجية جذب مستهلكين جدد .3

    أف السلع Żكن أف šذب اǿتماـ مستهلكś جدد، حيث ųد السعر اŭرتفع أو عدـ توفŚ اŬصائص على اǼŭتج، قد يكوف عائقا 
 .لاقتǼاء السلعة

 :إستراتيجية زيادة الحصة السوقية .4

   أف اŭؤسسات الŖ تتصدر السوؽ Żكن أف تǼمو أيضا بزيادة حصتها في السوؽ و بالǼسبة للعديد من الأسواؽ تعř الزيادة غŚ الكبŚة 
 .في اūصة ارتفاعا ǿاما للغاية في اŭبيعات

 :2و Ǽǿاؾ ثلاث طرؽ تستطيع اŭؤسسة تعزيز مواقعها اŭتصدرة

 .الاستحواذ على زبائن اǼŭافسś، و أف تǼشيط الŗويج و ţفيض الأسعار يسمح بزيادة اūصة السوقية- 

 .الاستحواذ على اǼŭافسś، حيث تفضل اŭؤسسات اŭتقدمة أف تشŗي اǼŭافسś من أف تقوـ بالاستحواذ على مستهلكيهم- 

 .الاستحواذ على وفاء الزبائن و ذلك من خلاؿ إقامة علاقات متبادلة مع اŭستهلكś على أساس تلبية احتياجاتهم خلاؿ وقت طويل- 

 :إستراتيجية زيادة الإنتاجية. 5

    تعř الإنتاجية في السوؽ عصر الأرباح الضخمة من حجم اŭبيعات ذاتǾ، و يتفوؽ اŭتصدروف في السوؽ في ůالات اǼŭشآت لأف 
نفقاتهم أقل من نفقات اǼŭافسś، إلا أنǾ و لتخفيض الǼفقات فإف حجم اŭؤسسة ليس كل شيء، فاŵفاض الǼفقات لا Żكن ŢقيقǾ إذا 

 .كانت الشركة Ťلك مǼشأة أخرى لا يرتبط عملها مع العمل الأساسي للمؤسسة، لكǼها مرتبطة بǼفقات إضافية

 :إستراتيجية الدفاع عن المواقع المتصدرة في السوق .6

 Ŗو ذلك من خلاؿ التغلب على جوانبها الضعيفة ال śافسǼŭجوـ اǿ تصدرة أف تدافع على حصتها في السوؽ منŭؤسسة اŭعلى ا     
، لذا على اŭؤسسة اŭتصدرة أف تعمل على أساس أنها مؤسسة ابتكارات  تشكل فرص للمǼافسś، و أفضل وسيلة للدفاع ǿي اŮجوـ
حديثة متجددة و لا Ÿب أف تتوقف عǼد حد معś، فعليها أف تكوف اŭبادرة في طرح السلع اŪديدة و إقامة أحدث أنظمة التوزيع، 
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وعليها أف Ţظى باǿتماـ الزبوف أكثر فأكثر، و نظرا لزيادة حدة اǼŭافسة فإف اŭؤسسات اŭتصدرة تلجأ إń ستة اسŗاتيجيات تǼافسية 
 :للدفاع عن مواقعها

 .Şيث Ţافظ اŭؤسسة على موقعها الذي تشغلǾ و تقيم التحصيǼات حولǾ: دفاع الموقع

في سبيل اūفاظ على اŭوقع اūاؿ عموما Ÿب على اŭؤسسة اŭتصدرة أف تراقب أجǼحتها الŻ Ŗكن للسوؽ أف الŖ : الدفاع الجǼاحي
Żكن أف تعتبر نقاط ضعف في الدفاع، فاǼŭافسوف عادة ما يضربوف في ǿذǽ الأماكن الضعيفة للمؤسسة، و بإتباع سياسة الدفاع عن 
الأجǼحة تراقب اŭؤسسة بدقة أجǼحتǾ أو تدافع عن الضعيفة مǼها و ǿذا ما تقوـ بǾ شركة اūليب إذ تؤمن تغطية أجǼحتها لعلامتها 

 التجارية من 

يستطيع متصدر السوؽ أف يبدي نشاطا كبŚا و يوجǾ ضربات إń اǼŭافسś قبل أف يبدأ ǿؤلاء باŮجوـ : الدفاع مع توجيǾ الضربات
Ǿعلي. 

على الرغم من اŪهود اŭبذولة في ŧاية أجǼحتها أو ضرباتها الوقائية، فإف اŭؤسسة اŭتصدرة بكونها تعرضت إń : الدفاع مع ǿجوم مضاد
 .ǿجوـ من اǼŭافسś ملزمة على اţاذ إجراءات مضادة سريعة

يعř اţاذ اŭؤسسة إجراءات حاũة في الدفاع عن موقعها في السوؽ كأف تتجǾ إń الأسواؽ اŪديدة و الŻ Ŗكن أف : الدفاع الوقائي
 .ţدمها في اŭستقبل

تتوصل اŭؤسسات الكبرى أحيانا أنها لا تستطيع الاستمرار في الدفاع في كل اŭواقع و ذلك بسبب مواردǿا الŖ تشتت في : الدفاع المركز
 .كل مكاف، لذلك تلجأ إń الانسحاب الاسŗاتيجي و تركز مصادرǿا و مهامها على اŭواقع القوية

 :(المتحدي)استراتيجيات الشركة المطالبة بالصدارة  .7

 1    الشركة اŭطالبة بالصدارة ǿي الŢ Ŗتل اŭرتبة الثانية في فرع صǼاعي ما، و ţوض صراعا قويا لزيادة حصتها في السوؽ

   إف اŭؤسسات الŢ Ŗتل اŭرتبة الثانية أو الثالثة في السوؽ تعتبر كذلك مؤسسات ضخمة و ǿي تستطيع أف تقوـ ŠهاŦة اŭتصدر و 
غǽŚ من اǼŭافسś الآخرين معلǼة بصراحة حقلها الكامل في اūصوؿ على حصة كبŚة من السوؽ، و تتمثل الاسŗاتيجيات التǼافسية 

 :2للمؤسسات اŭطالبة بالصدارة فيما يلي

 :إستراتيجية تحديد الهدف الاستراتيجي و الخصم .8

     على اŭؤسسة الŖ تدعى حقها في الصدارة أف Ţدد ǿدفها الاسŗاتيجي و عن أغلبية اŭؤسسات تسعى لزياد أرباحها بزيادة حصتها 
 .في السوؽ و يتم اختيار اŮدؼ الاسŗاتيجي طبقا للمǼافسś الذين ţتارǿم اŭؤسسة  على أنهم اŬصم Ůا
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    و تستطيع اŭؤسسة اŭطالبة بالصدارة مهاŦة اŭتصدر، و ǿذǽ الاسŗاتيجيات خطرة لكǼها واعدة لكي يكزف اŮجوـ ناجحا Ÿب على 
التفوؽ عليǾ في التكاليف الŖ تؤدي إń سياسة تسعŚ متديǼة أو القدرة على تقدŉ قيمة )اŭؤسسة أف Ťتلك مزايا تǼافسية في وجǾ اŭتصدر 

śؤسسات الأخرى  (كبرى للمستهلكŭتصدر وعوضا لذلك تهاجم اŭواجهة مع اŭب اǼطالبة بالصدارة أف تتجŭؤسسة اŭو تستطيع ا
 اŭشابهة Ůا أو الأقل قدرة مǼها

    و بهذا الشكل فإف اŮدؼ الاسŗاتيجي للمؤسسة اŭطالبة بالصدارة مرتبط باǼŭافس الذي تريد مهاŦتǾ و إذا كانت اŭؤسسة تلاحق 
 .متصدر السوؽ فإف ǿدفها Żكن أف يكوف الاستيلاء على حصة معيǼة من السوؽ

تستطيع اŭؤسسة اŭطالبة بالصدارة مهاŦة اǼŭافس بشكل أفضل و Ţقيق أǿدافها الإسŗاتيجية و : اختيار الإستراتيجية الهجومية. أ
 :Żكن توضيح Ũس اسŗاتيجيات Űتملة للهجوـ

السلع، : خلاؿ اŮجوـ الشامل في Ŧيع اŪبهات Ţاوؿ اŭؤسسات أف تتفوؽ على اǼŭافسś في العديد من المجالات: ǿجوم الأجǼحة- 
الدعاية، الأسعار، نظاـ التوزيع، و تهاجم بكل قوة اŪوانب القوية و ليس الضعيفة و Ÿب أف Ťتلك اŭؤسسة موارد كافية أكثر من اǼŭافس 

 .حŕ يكوف للهجوـ اŪبهي معŘ عملي

Żكن للمؤسسة اŭطالبة بالصدارة أف تهاجم من جهة الأجǼحة و غالبا ما يركز اǼŭافس كل قواǽ للدفاع عن جوانبǿ : Ǿجوم الأجǼحة- 
القوية تاركا أثǼاء ǿذا بعض الأجǼحة دوف دفاع، و بتوجيǾ الضربات إǿ ńذǽ الأماكن الضعيفة Żكن للمؤسسة أف تواجǾ اŪوانب الضعيفة 

 .للمǼافس بواسطة جوانبها القوية

و تǼص على توجيǾ الضربات من كل الاšاǿات مباشرة Şيث يكوف اǼŭافس مرغما على الدفاع من اŪهة و : الهجوم بقصد الالتفاف- 
من الأجǼحة و تهدؼ إسŗاتيجية اŮجوـ بقصد الالتفاؼ إń أنǾ عǼدما Ťلك اŭؤسسة اŭطالبة بالصدارة تفوقا مهيمǼا في اŭوارد و تفŗض 

śتصدر في وقت معŭها التعامل مع اǼكŻ Ǿأن. 

و ǿي إسŗاتيجية مǼاورة و ليست مواجهة مباشرة مع اǼŭافسś، و في ǿذǽ اūالة تلتف اŭؤسسة اŭطالبة بالصدارة : المǼاورة الالتفافية- 
على اǼŭافس باختيار الأسواؽ البسيطة Šثابة أǿداؼ Ůا، و تقتضي الالتفاؼ تǼوعا في الǼشاط و الانتقاؿ إń الأسواؽ اŪغرافية اŪديدة أو 

 .الانتقاؿ اūاد إń استخداـ التكǼولوجيا اŪديدة بهدؼ إزالة السلع اūالية

 :(اللاحقة)إستراتيجية الشركة المرافقة . 9

ǿ    1ي إحدى الشركات اŭتقدمة و الŖ تسعى للحفاظ على حصتها في السوؽ دوف أف تقدـ أثǼاء ǿذا şطوات عدائية حادة
، حيث  

لا يسمح متصدر السوؽ أي Űاولة من اǼŭافس الآخر الذي يطمح في مكانǾ حŕ و لو استعمل أسعار مǼخفضة و مستوى عاؿ من 
اŬدمات كوف الآخر يستطيع تقدŉ نفس اŬدمات باستعماؿ ǿجوـ مضاد و بسرعة و لذلك يفضل العديد من اŭؤسسات ملاحقة 

 .اŭتصدر بدلا من أف تǼافسǾ مباشرة
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     و تستطيع اŭؤسسة اŭلاحقة الاستفادة من العديد من اŭزايا، حيث يتحمل اŭتصدر العديد من الǼفقات في التطوير و توسيع قǼوات 
التوزيع، دراسة السوؽ، أما اŭؤسسة اŭلاحقة فهي تكتسب خبرة اŭتصدر و تقلد أو Ţسن سلعها و براůها التسويقية و بالتاŢ Ņقيق 

 .مستوى ǿاـ جدا من الأرباح
 :و Ǽǿاؾ ثلاث طرؽ للمؤسسات الŖ تقتفي أثر اŭتصدر

 .حيث تقلد السلع الŖ يǼتجها اŭتصدر، و تقلد كل الأعماؿ التسويقية الŖ يقوـ بها اŭتصدر: الشركة المǼتحلة لصفة ما. أ
الدعاية، : حيث تقلد شيئا ما من اŭتصدر، لكǼها تقوـ ببعض الأعماؿ اŭتميزة في ůموع خدماتها الŖ تقدمها مثل: الشركة المقلدة. ب

 اł...الأسعار، التوزيع
تبř سياستها مستخدمة إنتاج اŭتصدر و براǾů التسويقية، و في بعض الأحياف تقوـ بتحسيǼها، أو Żكن : الشركة المتأقلمة- ج

للمؤسسات اŭتأقلمة أف ţتار أسواقا أخرى ŭبيعاتها كي تتجǼب اŭواجهة مع اŭتصدر، و غالبا ما تصبح اŭؤسسة اŭتأقلمة مؤسسة تطالب 
Ńالإنتاج العائد من شركات العا śسŢ ؤسسات اليابانية بعد أف قامت بتكييف وŭدث مع العديد من اŹ ذا ماǿ بالصدارة و. 

 مؤشرات و أسس القدرة التǼافسية للبǼوك: المطلب الثاني

 معايير القدرة التǼافسية للبǼوك: الفرع الأول

 :معايير القدرة التǼافسية: أولا

 1:   تتعدد معايŚ القدرة التǼافسية للبǼوؾ و الŻ Ŗكن اعتبارǿا أحد مؤشرات جودة الإدارة، و Żكن Ţديد أǿم ǿذǽ اŭعايŚ فيما يلي

 مدى تبř مفهوـ و أسلوب إدارة اŪودة الشاملة- 

 مدى الاǿتماـ بالتدريب اŭستمر للعاملś و ǿم اŭخصصات الŖ ترصد لذلك- 

مدى وجود توجǾ تسويقي، أي استلهاـ حاجات و رغبات العملاء كأساس لتصميم أǿداؼ و اسŗاتيجيات و سياسات الأداء اŭعرفي - 
 .و اŬدمة اŭعرفية، و السعي اŭستمر للاستجابة ūاجات و رغبات العملاء و التكيف مع متغŚاتها

 .مدى زرع و تǼمية روح الفريق الواحد على űتلف مستويات البǼوؾ- 

 .مدى توفر العمالة اŭعرفية اŭؤǿلة- 

 .مدى استخداـ أحداث تكǼولوجيا الصǼاعة اŭعرفية- 

 اūصة السوقية للبǼك و نسبتها إń إŦاŅ اūصة السوقية للجهاز اŭعرؼ- 

 .القدرة على التعامل مع اŭتغŚات البيئية المحلية و العاŭية- 

                                                           
1
 .261: بريش عبد القادر، مرجع سابق، ص-  
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 أسس بǼاء القدرة التǼافسية:  ثانيا

 .     تسعى كل مؤسسة إŢ ńقيق القدرة التǼافسية، و كذا تطورǿا وفق أسس معيǼة موضوعية من أجل ذلك

 :مداخل تحقيق القدرة التǼافسية. 1

 :     Żكن Ţقيق القدرة التǼافسية من خلاؿ

 يتضمن:  المستوى القاعدي1.1

 يقصد بالتكوين أف إدارة اŭؤسسة أف تقوـ بتحديد معارفها في ůاؿ التسيŚ، و معارؼ موظفيها و كفاءاتها :التكوين و التدريب. أ
ǿذا في إطار Ţقيق ǿدؼ اŭعرؼ، فالتدريب يلعب دور مهم في تدعيم الأداء اŭتميز للمؤسسة، و ǿذا ما يساعد على الاستقرار . البشرية

 1كما أنǾ يسمح Ůا أف ترتقي للمستوى التǼافسية

بعد تǼظيم الإدارة الوظيفية التقليدية للإدارة، فلا Żكن توقع عمل جديد في غياب التǼظيم المحكم، فإف رسم : التǼظيم الجديد. ب
الأǿداؼ بصورة صحيحة و توجيǾ اŪهود بكفاءة ǿي ũات التǼظيم اŪيد، الذي يهدؼ إŢ ńقيق قدرة تǼافسية من خلاؿ إسŗاتيجية 

 .الإدارة

تŗجم القدرة التǼافسية بإرضاء الأفراد، و ǿذا يتطلب الرصد اŭستمر لاحتياجات الأفراد، و ǿذا الرصد ǿو ما : اليقظة المستمرة. ج
2يعرؼ عǾǼ باليقظة و تعř أيضا متابعة جل التغŚات اŬاصة بالمحيط

 

 :يتضمن:  المستوى التسويقي2.1

 ǿو قرار تفرضǾ ديǼاميكية اŭؤسسة باعتبارǿا تتأثر بتغŚات المحيط، و اختيار الطريقة الفعالة لإجراء التغيŚ و توجيǾ :التغيير للتحسن. أ
 .مهمة إدارة اŭؤسسة باعتبارǿا مركز القرار، و التغيŚ في اŭؤسسة تؤثر فيǾ قوى داخلية وخارجية

ǿو نظاـ يتحقق من خلالǾ قدرة تǼافسية، لأنǾ يهدؼ إń التحوؿ من موضع إń وضع أحسن، و لا يكفي تغŚ المحيط : التجديد. ب
 .فقط بل Ÿب التǼبؤ عن طريق فرض قبوؿ التجديد على المحيط

 :مبادئ تطوير القدرة التǼافسية. 2

 :      لتطوير القدرة التǼافسية لابد على اŭؤسسة أف تركز على ما يلي

 .يقصد بǾ خلق فرص جديدة في ůالات تعميم اǼŭتج و طرؽ التسويق، و اŬدمات اŭقدمة للزبوف:  التطور التكǼولوجي1.2

                                                           
1
، مذكرة لǼيل اŭاجستŚ في العلوـ الاقتصادية، ţصص Ţليل قطاعي، كلية العلوـ التجديد التكǼولوجي كمدخل لدعم القدرة التǼافسية و تأǿيل المؤسسة الاقتصاديةسارة حليمي، -  

 .47-49: ، ص2010الاقتصادية و التجارية، جامعة أـ البواقي، 
2
 .32: اŭرجع السابق، ص-  
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 .استعماؿ التكǼولوجيا اŭتطورة، يتطلب وجود يد عاملة مؤǿلة:  تطور اليد العاملة2.2

و ذلك بتفعيل العلاقة بś اŭؤسسة و مركز الأŞاث، و يعتبر العǼصر البشري اŭؤǿل لǾ الدور الأكبر :  الاǿتمام بالبحث و التطوير3.2
 في تǼشيط البحوث العلمية، و ذلك ŭا Ůا 

 1 .من دور أساسي من خلاؿ توفر العوائد الŖ تساǿم في تطوير القرة التǼافسية

 المǼافسة المصرفية بين البǼوك: المطلب الثالث

 :2    يتǼافس على مستوى السوؽ اŭصرفي بǼوؾ، و تزداد اǼŭافسة للأسباب التالية

عدد البǼوؾ الǼاشطة في السوؽ اŭصرفية، فكلما ارتفع عدد البǼوؾ أدى ذلك إń زيادة اǼŭافسة، خاصة إذا كانت من نفس اūجم، و - 
 .حصصها السوؽ متماثلة

 .درجة التمركز في السوؽ اŭصرفية، فسيطرة قلة من اǼŭافسś على معظم اūصص السوقية يرفع من درجة اǼŭافسة- 

 .يؤدي ارتفاع التكاليف الثانية إń زيادة مستوى اǼŭافسة بś البǼوؾ في السوؽ- 

 :تهديدات دخول مǼافسين جدد من المؤسسات البǼكية:  الفرع الأول

      śافسǼŭؤلاء اǿ ذا القطاع، و يرتبط دخوؿǿ افسة داخلǼŭا ǽذǿ زيادة ńافسة جديدة في أي قطاع، إǼيؤدي دخوؿ مؤسسات م
 .اŪدد Šجموعة من العوائق و اūواجز الŖ تعتبر شروطا لازمة لاخŗاؽ السوؽ، و قد تعيق دخوؿ اŭؤسسات اŪديدة إń القطاع

فاǼŭافسة البǼكية تتأثر بسهولة دخوؿ وسطاء و ماليś جدد إń السوؽ البǼكي، سواء كاف ǿؤلاء الوسطاء مؤسسات بǼكية أو مالية أخرى 
 (كمؤسسات التأمś مثلا)تقدـ مǼتجات بǼكية 

 :إف أبرز اūواجز الŖ تقف أماـ القطاع اŭصرفي ǿي

 .الأسعار اūالية اǼŭخفضة مقارنة مع التكاليف، و ǿذا źفض من دخوؿ مؤسسات جديدة- 

 .التوزيع و مدى سهولة الوصوؿ إليها (قǼوات)مǼافذ - 

 .المحيط الاجتماعي و الثقافي اŭرتبط بالقطاع اŭصرفي- 

 :تهديدات الداخلś المحتملś. أ

                                                           
1
 .50: اŭرجع السابق، ص-  

2
 .62: بوخلالة سهاـ، مرجع سابق، ص-  
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    لا يقتصر Ţليل البيئة على المجموعة اūالية من اǼŭافسś و كيفية Ţقيق ميزة تǼافسية، بل الأǿم من ذلك ǿو توجيǾ الاǿتماـ Ŵو 
 الداخلś اŪدد المحتملś و الذين لا 

 .Ż1كن šاǿلهم

 :تهديدات اǼŭتجات البديلة. ب

 .    اǼŭتجات البديلة ǿي الŖ تكوف Ůا القدرة على الإحلاؿ Űل اŬدمات اŭقدمة في صǼاعة ما، لإشباع رغبات العملاء

 ǽذǿ افسة على مستوىǼŭطبيعة ا Ņاعة و على حصص أرباحها، و بالتاǼاـ على مدى جاذبية الصǿ البدائل بشكل ǽذǿ و تؤثر   
 .2الصǼاعة

 :قوة اŭساومة لدى العملاء. ج

     يعتبر العميل أيضا إحدى أǿم القوى اŭؤثرة على اǼŭافسة داخل قطاع معś، و ذلك من خلاؿ قدرتهم على مساومة اŭؤسسات 
 .القائمة في القطاع، و تأثǿŚم على ركبة الصǼاعة، و يكوف ذلك إما باŭطالبة بأسعار مǼخفضة أو جودة مرتفعة أو باŭزيد من اŬدمات

 :و تتوقف قوة العملاء وقدرتهم على التأثŚ في ǿيكل اǼŭافسة في الصǼاعة على عوامل عديدة مǼها

 .اŭعلومات اŭتوفرة لديهم عن اŭؤسسات العاملة في القطاع- 

 .مدى حساسية السعر بالǼسبة Ůم- 

 .مدى توفر بدائل Ǽŭتجات القطاع- 

 śتدخلŭختلف اŭ ظيميǼديد الإطار التŢ ا فيũصرفية دورا حاŭصرفي، تؤدي السلطات اŭالسوؽ ا Ǿتواج Ŗو في ظل التهديدات ال    
 :بوضع الشروط اللازمة و ǿي

 .ضماف حرية الدخوؿ و اŬروج من السوؽ- 

 اł....إف Ţديد الأسعار يتضمن نسب الفوائد، ǿامش الربح، التكاليف،: Ţديد أسعار اǼŭتجات- 

 

 1 .مǼع استغلاؿ العميل- 

                                                           
1
، دراسة ميدانية لشركة ųمة للاتصالات، مذكرة ماجستţ ،Śصص تسيŚ اŭوارد البشرية للعلوـ إدارة المعرفة كمدخل لتدعيم القدرة التǼافسية للمؤسسة الاقتصاديةبوركورة عبد اŭالك، -  

 .42: ،ص2011/2012الاقتصادية و التسيŚ، جامعة مǼتوري، قسǼطيǼة، 
2
  - ،Śوكعامر بشǼافسية للبǼزائر، دور الاقتصاد المصرفي في تحقيق الميزة التŪا ،Śزائر، كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسيŪصص، مالية و نقود، جامعة اţ ،زائرŪدراسة حالة ا ،

 .62-63: ، ص2011/2012
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 :قوة اŭساومة لدى اŭوردين.د

 .    تتجلى قدرة اŭوردين على اŭساومة في مدى Ťتعهم Şرية زيادة أو خفض من جودة اŬدمات الŖ يقدمونها

 .و تزداد قوة اŭوردين كلما قل عددǿم، كما تتوقف ǿذǽ القوة على مدى أŷية اǼŭتوج اŭورد بالǼسبة للصǼاعة

إف اŭوردوف في القطاع اŭصرفي Żكن أ يكونوا نفسهم العملاء، فالبǼوؾ تعتمد في Ųارسة نشاطها على الودائع، و أصحاب الودائع ǿم 
 .2عملاء للبǼك

 :حدة المǼافسة في السوق المصرفي:  الفرع الثاني

    تتǼافس البǼوؾ التجارية فيما بيǼها على تقدŉ أكبر عدد Ųكن من اŬدمات الŹ Ŗتاجها العميل ŝودة عالية و بأدŇ التكاليف، و 
 śافسة مباشرة كونها تقوـ بǼي مǿ صرفية، وŭدمات في سوؽ الأعماؿ اŬمن تشكيلة ا Śصرفية بالتجزئة وزف كبŭشكل الأعماؿ ا

متǼافسś يقدموف خدمات متماثلة، و تعتبر اǼŭافسة غŚ سعرية أكثر فعالية و أحسن طريقة Żكن أف تستعملها البǼوؾ للتǼافس على 
 .جذب العملاء

 :    فمن الأسباب الŖ أدت إń زيادة وحدة اǼŭافسة

 .التغŚات الدŻغرافية اŭتعلقة بالسكاف من حيث اŭواليد و الوفيات- 

 .الأوضاع اŭالية للعملاء و اختلاؼ احتياجاتهم- 

 :   فاǼŭافسة القوية بś البǼوؾ في Ŧيع اŭوارد و تقدŉ الائتماف و التوزيع في اŬدمات اŭصرفية، و Żكن تلخيصها فيما يلي

في ميداف الادخار قياـ مǼافسة يكوف Ůا نتائج معتبرة في السوؽ اŭصرفي، خاصة أف سوؽ الادخار مǼظمة، : اǼŭافسة في سوؽ الادخار- 
 ŉافسة تامة أساسها كيفية استقطاب مدخرات الزبائن و تقدǼمية مǼدوؽ، و تǼددة بدفاتر ادخار ووصلات الصŰ تجات فيهاǼŭسعر ا

 .أوعية ادخارية متǼوعة

تتǼافس البǼوؾ التجارية في كيفية Ŧع مدخرات الزبائن في شكل إيداعات و Ţويلها إń قروض لتمويل : اǼŭافسة في نشاطات القروض- 
اŭؤسسات و استثمارǿا في مشاريع، فالبǼوؾ ţتلف في توزيع القروض باختلاؼ تقوŉ القروض و الذي يشŚ إń تكلفة توزيع القرض 

 .تتمثل في نسبة الفوائد اŭمǼوحة

                                                                                                                                                                                                 
1
 .65-66: معارفي فريدة، مرجع سابق،ص-  

2
 .65بوخلالة سهاـ، اŭرجع السابق، ص -  
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ي تظهر فيǾ اǼŭافسة شديدة فيما بś البǼوؾ التجارية لتلبية \تعتبر الأعماؿ اŭصرفية بالتجزئة المجاؿ اؿ: اǼŭافسة في اŬدمات البǼكية- 
حاجات عملائها اūاليś و اŭرتقبś، فيم يعد اقتصارǿا على خدمات واسعة، بل تتبع سياسة التǼويع و التخصص في نفس الوقت قصد 

 ů1ابهة الضغوط التǼافسية

 :تǼظيم الǼشاط التسويقي بالبǼوك و الرقابة عليǾ:  الفرع الثالث

 : موقع التسويق في الهيكل التǼظيمي للبǼوك .1

 śأسلوب śيفاضلوف ب śسئولŭوؾ، إلا أف اǼية التسويق و ضرورة تواجد الوظيفة التسويقية على مستوى البŷبالرغم من اتفاؽ على أ    
 .عǼد اختيار موقع و أŷية التسويق في اŮيكل التǼظيمي للبǼك

 :التسويق كوظيفة: الأسلوب الأول

  تعتمد البǼوؾ وفقا Ůذا الأسلوب على إنشاء وظيفة جديدة في اŮيكل التǼظيمي للبǼك Ţت مسمى إدارة التسويق، يوكل Ůا 
الاختصاصات الŮ Ŗا علاقة بالتسويق من دراسة السوؽ و التحليل الكمي و الǼوعي لاحتياجات العملاء و رغباتهم، و دراسة إمكانية 

 .فتح و إنشاء روع جديدة و الŗويج و الإعلاف و العلاقات العامة

     و يعتبر التǼظيم الوظيفي من أكثر الطرؽ التǼظيمية شائعة الاستخداـ بالبǼوؾ نظرا لبساطتǾ، لأف اختيار ǿذا الأسلوب لا يتطلب 
تغيŚا لكل الأوضاع التǼظيمية اŭوجودة على مستوى البǼك، كما انŻ Ǿكن للبǼوؾ إدخاؿ التسويق مرحليا بتطوير أقساـ دراسة و شبكات 

 اūقيقي من الǼاحية العملية في بعض 1و تتخلص عيوب ǿذا الأسلوب في صعوبة عملية التǼفي. التوزيع ثم الدعاية و الإعلاف فيما بعد
 .فروع البǼوؾ الŖ تتميز بظروؼ خاصة

 تتعامل بعض البǼوؾ مع التسويق على أنǾ عملية، حيث تكوف مهاـ التسويق موزعة على كافة أقساـ :التسويق كعملية: الأسلوب الثاني
إدارة البǼك، بل و أحيانا تكوف من ضمن اŭهاـ الوظيفية للأفراد في كافة اŭستويات، و نتيجة لذلك تعتبر تǼمية دور و أساليب التسويق 

Ǿب śك و العاملǼك من مسؤولية كافة إدارات البǼفي الب. 

     و يتميز ǿذا الأسلوب بأنǾ أكثر فاعلية في وضع űططات نشاط البǼوؾ و فروعها اŭختلفة، إلا انǾ يعيبǾ خطورة ميل اŭسئولś عن 
Ǿفذين في الوقت نفسǼو م śططű ختلفة لتقدير ذاتهم لكونهمŭك اǼالتسويق في إدارات الب. 

    كما Ÿب إعادة الǼظر من وقت لأخر في اŮيكل التǼظيمي للتسويق بالبǼك لتوفŚ خاصية اŭرونة للتكيف مع الظروؼ و الأوضاع 
 .اŭتغŚة داخل و خارج البǼك

                                                           
1
 .66: معارفي فريدة، مرجع سابق ص-  
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   للإشارة فإنǾ من الأفضل اŪمع بś الأسلوب في أسلوب واحد و ذلك للاستفادة من مزايا كل أسلوب Šا يتلاءـ مع ظروؼ و 
إمكانيات البǼك و طبيعة اŭرحلة الŻ Ŗر بها في السوؽ اŭصرفي، مع ضرورة مراعاة ما يتم صرفǾ من نفقات و ŢملǾ من تكاليف في ضوء 

ǽظيم الذي يتم اختيارǼط و أسلوب التŶ توقعة منŭافع اǼŭا. 

يفرض تطبيق البǼوؾ ŭفهوـ التسويق اŭصرفي إعادة تǼظيم و توجيǾ موارد و إمكانيات البǼك : مداخل تطبيق التسويق في البǼوك.  2
لتحقيق رغبات و حاجات العملاء، و بالرغم من اختلاؼ تطبيق مفاǿيم التسويق بالبǼوؾ إلا أنها تǼحصر في أربعة مداخل تفاضل البǼوؾ 

 .فيما بيǼها و تتمثل في ǿذǽ اŭداخل

تعتمد البǼوؾ الŖ تستخدـ ǿذا اŭدخل على أنǾ لا يكفي لضماف و استمرارية و بقاء البǼوؾ، :  المدخل الموجǾ بالخدمة المصرفية1.2
 Śقتضيات التغيŭ وؾ الاستجابةǼب على البŸ بل ،śاليūك من خدمات مصرفية لتلبية احتياجات و رغبات العملاء اǼالب Ǿمعرفة ما يقدم

 .1في الأسواؽ، و Űاولة إعادة صياغة مهاـ البǼك Šا يساعد على التكيف مع السوقية من حاجات متجددة للعملاء

     و تعمل الإدارة اŭصرفية وفقا Ůذا اŭدخل على التعرؼ على مدى التطور في اūاجات و الرغبات، و Űاولة أداء اŭزيد من اŬدمات 
 .لتلبية تلك اūاجات

    و تعتبر قدرة البǼك على Ţقيق اŭطابقة بś حاجات العملاء و بś ما يǼتجǾ و يؤديǾ من خدمات مصرفية Űددا اسŗاتيجيا لبقاء 
 .البǼك و استمرار وجودǽ في السوؽ اŭصرفية

     و حŻ ŕكن لإدارة البǼوؾ الاستجابة السريعة و اǼŭاسبة للمتغŚات اŭستمرة في السوؽ اŭصرفية عدـ الاعتماد على ما تقدمة من 
 .خدمات مصرفية تقليدية، بل العمل على تبř اŭسئولś لبرامج فعالة لتطوير و ابتكار اŬدمات اŭصرفية اŪديدة

تعتمد البǼوؾ الŖ تستخدـ ǿذا اŭخل على أف العملاء لن يقبلوا على التعامل مع البǼك و خدماتǾ الŖ :  المخل الموجǾ بالبيع2.2
يǼتجها إلا من خلاؿ ůهود بيعي و تروŸي كبŚين، و حŕ تتحقق الفاعلية للجهود البيعية Ÿب القياـ بالعديد من الأنشطة التسويقية مثل 

 .2اŞ... łوث التسويق، تطوير اŬدمة، اختيار قǼوات التوزيع اŭلائمة، الŗويج

     إف اŭدخل اŭوجǾ بالبيع يرى أف اŭهمة الأساسية للبǼك ǿي Ţقيق أقصى حجم Ųكن من اŭبيعات، Ųا ǼŸب البǼك تفادي العديد 
 ŉد توسعها في تقدǼوؾ عǼافسة السعرية، كما حدث في العديد من البǼŭتعتمد على ا Ŗوؾ الǼخاصة الب Ǿرتبطة بأنشطتŭخاطر اŭمن ا

اŬدمات اŭصرفية بشكل كبŚ للكثŚ من العملاء بدوف دراسات جادة أو ضمانات كافية، و كاف تركيز البǼوؾ على الإعلاف اŭكثف عن 
 .خدماتها للوصوؿ إń أكبر عدد Ųكن من العملاء و بأي طريقة أدى بالبǼوؾ إń تكبد خسائر كبŚة سببت Ůا متاعب كبŚة

                                                           
1
 .38: ناجي معلا، أصوؿ التسويق اŭصرفي، مرجع سابق، ص-  

2
 13: ، جامعة الشلف، ص2003، 02، العدد، دور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التǼافسية للبǼك، مجلة الباحثزيداف Űمد-  
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يعتبر ǿذا اŭدخل من أقدـ الفلسفات الŖ حكمت تفكŚ الإدارة في نظرتها إń التسويق، و تهتم البǼوؾ : المدخل الموجǾ بالإنتاج 3.2
الŖ تستخدـ ǿذا اŭدخل بتحسś و تطوير أساليب إنتاج مǼتجات مصرفية تستجيب لاحتياجات السوؽ اŭصرفية، مع البحث عن طرؽ 

 .مǼاسبة لتأدية اŬدمات اŭصرفية أكثر من اŬدمات نفسها، أو بيعها أو حŕ رغبات واحتياجات العملاء

  و يتطلب الأمر لتطبيق ǿذا اŭدخل توظيف و توجيǾ كافة إمكانيات و موارد البǼك و خاصة اŭوارد البشرية لتحقيق مستويات أعلى من 
الكفاءة، و من الطبيعي أف يتم إنتاج اŬدمات اŭصرية اŪديدة أو تطوير اŬدمات اŭصرفية اūالية باستخداـ البǼك الأساليب اŭتطورة 

Ǿصرفي ليصبح أكثر استجابة للعميل و أكثر ملائمة مع رغباتŭأداء العمل ا śلتحس. 

تعتمد البǼوؾ الŖ تستخدـ ǿذا العميل لǾ مكانة Ųيزة، رضا عن اŬدمات اŭصرفية الŖ تقدـ لǾ و : 1 المدخل الموجǾ بالعميل4.2
الطريقة الŖ تؤدي بها ǿي الغاية الŖ تسعى البǼوؾ اŭستخدمة Ůذا اŭدخل لتأكيدǿا، و تؤكد البǼوؾ الŖ تستخدـ على بل أنها تكاد عن 

 .بǼوؾ موجهة Ŭدمة العملاء و ذلك إشارة مǼها ŭوقعها السوقي اŭتميز"الشعار الذي ترفعǾ إدارتها 

   و تقوـ البǼوؾ الŖ تستخدـ ǿذا الأسلوب بإجراء دراسات و Şوث تسويقية مستمرة للتعرؼ على اūاجات و رغبات بالعملاء، Űاولة 
 .الاستجابة بشكل متواصل Ůذǽ اūاجات اŭتطورة باستمرار و التكيف مع الظروؼ البيئية الŖ تتحكم في ذلك

 .   و قد أشارت نتائج بعض الدراسات الŖ أجريت في ǿذا المجاؿ أف حاجات و رغبات العملاء تركزت حوؿ أربعة أشياء

 .اūاجة إń السرعة في اųاز اŬدمات اŭصرفية- 

 .اūاجة في معاملة أفضل من جانب موظفي البǼوؾ- 

 .اūاجة إń حلوؿ مǼاسبة ŭشاكلهم اŭطروحة على موظفي البǼوؾ- 

 .اūاجة إń القياـ بأي نشاط يǼاسبهم- 

 : المدخل البǼكي المتكامل5.2

   Żكن القوؿ أف لكل مدخل من اŭداخل السابقة الذكر مزاياǽ و عيوبǾ، و أف اختيار البǼك و تطبيقǾ لكل من ǿذǽ اŭداخل مǼفردا 
فمن الأنسب للبǼوؾ تبř استخداـ مدخل . سيبعدǽ عن دائرة التميز و القدرة على البقاء و الاستمرار في عصر العوŭة و ثورة اŭعلومات

 .جديد متكامل يتضمن مبادئ اŭداخل الأربعة السابقة الذكر و الذي يطلق عليǾ اŭدخل البǼكي اŭتكامل

  يعتمد ǿذا اŭدخل اŪديد و الذي تǼتهجǾ الكثŚ من البǼوؾ في البلداف اŭتطورة على تبř مسئوŅ البǼك لبرامج نشطة لتطوير و ابتكار 
خدمات مصرفية جديدة أو تعديل اŬدمات القائمة بصفة مستمرة بعد دراسة العملاء و سلوكاتهم مع مراعاة إمكانية و مقدرة البǼك على 

                                                           
1
 13: ، جامعة الشلف، ص2002، 02، العدددور التسويق المصرفي في دعم القدرة التǼافسية للبǼك، مجلة الباحثزيداف Űمد، -  
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إنتاج و تقدǿ ŉذǽ اŬدمات في الأوقات اǼŭاسبة و في مǼاطق جغرافية ملائمة و بأسعار مقبولة لدى العملاء، مع القدرة على Ţقيق 
 .حجما من الأرباح

 مفهوم الرقابة التسويقية و أǿميتها للبǼك.  3

 :تسويقية  مفهوم الرقابة ال1.3

    نقصد بالرقابة التسويقية اŭلاحظة اŭستمرة لأنشطة التسويق اŭصرفي و قياس الǼتائج المحققة و مقارنتها باŭعايŚ اŭوضوعية، بغرض 
 .اكتشاؼ الأخطاء و توقع حدوثها، و العمل على تصحيح مسار التǼفيذ Šا يضمن أفضل استخداـ Ųكن للموارد اŭتاحة

 :أŷية الرقابة التسويقية.ب

 :تظهر أŷية الرقابة في اكتشافها لثلاثة أنواع من الأخطاء ǿي

 -Śعايŭا يستدعي تعديل اŠ طةŬوضوعية أو اŭا Śعايŭأخطاء في ا. 

 .خطأ بسبب تغيŚ ظروؼ التǼفيذ عن الظروؼ اŭتوقعة في اŬطة Ųا يستدعي إعادة التخطيط- 

نقص الإمكانيات أو عدـ تǼفيذ البرامج اŭوضوعية Ųا يستدعي اţاذ قرارات علاجية لإصلاح مسار : خطأ بسبب قصور في التǼفيذ مثل
 التǼفيذ

و مع زيادة حدة اǼŭافسة في السوؽ اŭصري، ليس فقط في البǼوؾ التجارية، بل أيضا بيǼها و بś اŭؤسسات اŭالية و الاستثمارية الأخرى، 
ǽŚو التفوؽ على غ Ǿدافǿقيق أŢ ك بغرضǼموارد الب Ǿضماف فعالية استخداـ و توجي ńاجة إūزادت ا. 

و يزيد ـ أŷية الرقابة التسويقية في البǼوؾ التغŚات السريعة الŖ شهدǿا الصǼاعة اŭصرفية و اūساسية الŶ Ŗيز بها ǿذǽ الصǼاعة أماـ أي 
 .تغŚ، فالرقابة تعتبر الوسيلة الŖ توضح للبǼك نقاط القوة و الضعف التسويقية و ترشد عملية اţاذ القرارات التسويقية اŭختلفة

 :  خطوات و خصائص الرقابة التسويقية2.3

 :خطوات الرقابة التسويقية. أ

 :Ǽǿاؾ ثلاث خطوات رئيسية لعملية الرقابة التسويقية ǿي

إذا كاف رقم الودائع اŭتوقع خلاؿ العاـ : وضع اŭعايŚ الرقابية، حيث يتم Ţويل أǿداؼ اŬطة التسويقية إń معايŚ، فعلى سبيل اŭثاؿ* 
 مليوف دولار، فيجب Ţويل ǿذا الرقم إń معايŚ أو أرقاـ شهرية لأغراض مǼاسبة للقياس وواقعية Żكن 100القادـ لأحد الفروع ǿو 

 .Ţقيقها و Űددة من فŗة زمǼية معيǼة



           سبل بǼاء و دعم القدرة التǼافسية للبǼوك                                                                                :                الفصل الثاني

 

 

88 

تقييم الǼتائج و يتم ذلك عن طريق اŭقارنة بś الǼتائج الفعلية بś الǼتائج اŭخططة أو اŭعايŚ اŭوضوعية مقدما لتحديد اŬلافات أو * 
 .الاŴرافات سواء كانت اŸابية أو سلبية

القرار العلاجي أو التصحيحي، و يتم ذلك في ضوء نوع اŬطأ، فقد يكوف تعديل اŭعايŚ أو إعادة التخطيط أو اţاذ تصرفات معيǼة * 
 .لتصحيح مسار التǼفيذ، كتدريب اŭسئولś أو الŗويج لبعض اŬدمات أو إعادة الǼظر في أسعار بعض اŬدمات

 :1خصائص الرقابة التسويقية. ب

 :الرقابة التسويقية اŪيدة Ÿب أو تكوف

 .اقتصادية مع اŬطة- 

 .تتمشى مع اŬطة- 

 .تتوقع الأخطاء و تكشفها بسرعة- 

 -Ǿشاط ووجهǼتتمشى مع نوعية ال. 

 .تتضمن العلاج السريع- 

 .تهدؼ لزيادة الإنتاجية و تعمل على زيادة كفاءة الأداء-

  مجالات و أدوات مراقبة نشاط التسويق الصرفي3.3

 : Ǽǿاؾ أربعة ůالات و أدوات ŭراقبة نشاط التسويق اŭصري تعتبر متكاملة معا

 :الرقابة الإستراتيجية. أ

     تعمل على تقييم الǼشاط التسويقي الرئيسي للبǼك، و الأداة اŭستخدمة في ذلك ǿي اŭراجعة التسويقية الإدارية اǼŭظمة Ūميع جوانب 
 .نشاط التسويق أو التخصص الإداري اǼŭظم لǼشاط التسويق اŭصرفي

 :مراقبة الخطة التسويقية السǼوية. ب

   تŗجم اŬطة التسويقية للبǼك في صورة كمية تعبر عǼها اŭيزانية التقديرية و الŖ تستخدـ كوسيلة للمتابعة Ǽǿاؾ عدة أدوات ŭراقبة درجة 
 .تǼفيذ اŬطة التسويقية للبǼك

 .الركبة- العملاء–Ţليل الودائع و التسهيلات الائتمانية حسب الفروع - 

                                                           
1
 .328،327: السيد عبدǽ ناجي، مرجع سابق، ص- 
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 .Ţليل اūصة في السوؽ من الودائع Šختلف أنواعها و حساب التوفŚ و التسهيلات الائتمانية- 

 . تعتبر الǼسب و اŭعدلات من الأدوات الرئيسية لذلك، و تتعلق ǿذǽ الǼسب بكافة عǼاصر اŭزيج التسويقي:مراقبة فاعلية الأداء. ج

 :مراقبة الركبة. د

 .    عǼدما Żكن Ţديد إيرادات و مصروفات كل إدارة أو خدمة أو عميل أو فروع بدقة، فإنŻ Ǿكن اعتبار الإدارة أو اŬدمة أو الفرع مركز

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :خلاصة الفصل
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التسويقي في اŭيزة التǼافسية اذ يكتسب اŭوضوع أŷية كبŚة، و ذلك     Ťثل ǿذǽ الدراسة Űاولة لقياس علاقة الارتباط و التأثŚ للمزيج 
للدور الذي يلعبǾ قطاع اŬدمات في الأنشطة الاقتصادية و اūياة العملية، لذا فإف الاǿتماـ بالأنشطة التسويقية، مهم لأنǾ يǼعكس على 
Ţقيق اǼŭظمة للميزة التǼافسية الŤ ŖكǼها من أداء دورǿا التسويقي و توسيع رقعتها اŪغرافية من خلاؿ استقطاب و جذب عدد كبŚ من 

الزبائن و ǿذا Ųا دفع إń البحث عن متغŚات الŢ Ŗقق Ůا اŭيزة التǼافسية و كذلك من خلاؿ ǿذا الفصل تعرفǼا كذلك على اŭفاǿيم 
الأساسية للقدرة التǼافسية للبǼوؾ حيث حاولǼا معرفة الدور الŖ تلعبǾ البǼوؾ في تطوير القدرة التǼافسية من خلاؿ اŬدمات الŖ تقدمها 
فالبǼك يسعى إŢ ńقيق ميزة تǼافسية من خلاؿ وضعǾ الاسŗاتيجي اŪيد مع مواكبة تكǼولوجيا في تقدŉ اŬدمات للعملاء و في ظل 

 .    اشتداد حدة اǼŭافسة أصبح على البǼوؾ العثور على طرؽ جديدة و űتلفة في تقدŉ اŬدمات الŖ تكوف űتلفة Ťاما مع مǼافسيها
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دراسة مقارنة بين بنك الخليج الجزائر 

 وبنك القرض الشعبي الجزائري
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 :تمهـيد

 بعد تطرقǼا لدراسة نظرية حول دور التسويق اŭصرĿ Ŀ دعم القدرة التǼافسية للبǼوك، حاولǼا آخر دراسة حول عيǼة من البǼوك واخŗنا   
 śكǼ(عام و خاص)ب.  

إن البǼوك تسعى إń إعادة ǿيكلة إسŗاتيجية و سياسة كل المحاور من أجل الاستفادة من الفرص الŖ تتيحها التطورات و إدارة التحديات 
لزيادة فرص الǼمو و الرŞية و باعتبار أن السوق آلية من الآليات اŪديدة الŖ تعمل على تدعيم اŭركز التǼافسي للبǼوك، وبهذا سوف 

ńذا الفصل إǿ اǼافسية حيث قسمǼتعزيز القدرة الت Ŀ ǽوك و دورǼالب Ŀ Ŀصرŭواقع التسويق ا ńذا الفصل إǿ Ŀ نتطرق : 

  CPAتقديم عام لبنك القرض الشعبي الجزائري : المبحث الأول

   AGBتقديم عام لبنك الخليج الجزائر : المبحث الثاني

 AGB و  CPAمقارنة بين نتائج : المبحث الثالث
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 CPAتقديم عام لبنك القرض الشعبي الجزائري : لأولالمبحث ا

حيث تسعى البǼوك إń التأقلم مع كافة اŭتغŚات الŖ شهدتها الساحة     سǼقدم ǿ Ŀذا اŭبحث التعريف بالوكالة Űل الدراسة التطبيقية 
 .اŪزائرية من أجل اǼŭافسة فيما بś البǼوك للاستحواذ على أكبر حصة سوقية و بالتاŢ Ņقيق أقصى ربح 

 نشأة بنك القرض الشعبي الجزائري، ǿيكله ووظائفه: المطلب الأول

    سǼتطرق من خلال ǿذا اŭطلب إń نشأة بǼك القرض الشعبي اŪزائري ثم نبś تطور رأس مالǾ مع توضيح ǿيكلǾ العام و كذا أǿم 
Ǿوظائف. 

  النشأة: الأول الفرع   

، و ذلك Ŀ إطار القيام 1966 ديسمبر 29 الصادر بتاريخ 366/66 تأسس بǼك القرض الشعبي اŪزائري Šوجب اŭرسوم رقم 
أو ما كان يعرف أنذاك باŭصرف الشعبي للتجارة و - بتأميم البǼوك الشعبية الأجǼبية الŖ كانت تزاول نشاطها Ŀ اŪزائر غداة الاستقلال

الصǼاعة مقرة اŪزائر العاصمة، وǿران، عǼابة، قسǼطيǼة بالإضافة إń الصǼدوق اŭركزي اŪزائري للقرض الشعبي، ثم اندůت فيǾ بعد ذلك 
 .(شركة مرسيليا للقرض، اŭؤسسة اŭصرفية الفرنسية للقرض و البǼك اŭختلط اŪزائري اŭصري)ثلاثة بǼوك أجǼبية أخرى ǿي 

 موظف و 550 عن القرض الشعبي اŪزائري بǼك التǼمية المحلية حيث تم التǼازل ŠوجبǾ عن أربعś وكالة و Ţويل 1985   و Ŀ سǼة 
 أصبح القرض 1988 حساب šاري للزبائن، و بعد إصدار القانون اŭتعلق باستقلالية اŭؤسسات سǼة 89000إطار و كذا Ţويل 

، و Šقتضى اŭرسوم القانوň اŭتعلق بإدارة 1996الشعبي اŪزائري مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم Ťلكها الدولة كليا و ابتداءا من 
 .الأموال التجارية للدولة تم وضع Ŧيع اŭصارف التجارية العمومية Ţت إدارة وزارة اŭالية

 تطور رأس مال القرض الشعبي الجزائري: الفرع الثاني

 مليون ديǼار جزائري ثم شهدت ǿذǽ 15    عǼد تأسيسǾ كان القرض الشعبي اŪزائري عبارة شركة مساهمة بدأت عملها برأس مال قدر بـ 
 أي بعد حواŅ عشرة 1992 مليون ديǼار جزائري، ثم بلغت سǼة 800 إń ما مقدارǽ 1983القيمة عدة زيادات و ارتفعت سǼة 

 مليار ديǼار جزائري و ǿو ما يفسر الزيادة اŭلحوظة Ŀ رأس مال البǼك نتيجة التطورات الŖ أحدثها ǿ Ŀيكلة و ارتفاع 5.6سǼوات 
، و 1996 مليار ديǼار جزائري سǼة 13.6 مليار ديǼار جزائري ثم 9.31 فقد بلغ رأس مال البǼك1994عدد زبائǾǼ، أما Ŀ سǼة 

 مليار ديǼار جزائري و ǿو مبلغ لا يستهان بǾ مقارنة بالبǼوك التجارية اŪزائرية 21.6 أصبح رأس مال البǼك يقدر بـ Ş2000لول سǼة 
، بيǼما قدر بـ 2006 مليار ديǼار جزائري سǼة 29.3 مليار ديǼار جزائري، ثم بلغ 25.3 إń ما قيمتǾ 2004الأخرى لŚتفع سǼة 

 2010.1 مليار ديǼار جزائري Ŀ سǼة 48

                                                           
1
 - WWW.CPA-BANK.DZ  Ŀ Ǿ04/05/2017أطلع علي  



  دراسة مقارنة بين بنك الخليج الجزائر وبنك القرض الشعبي                          الفصل الثالث      
 الجزائري

 

 

94 

 

 الهيكل العام لبنك القرض الشعبي الجزائري: الفرع الثالث

Ņوفقا للهيكل العام التا Ǿزائري نشاطاتŪك القرض الشعبي اǼيزاول ب   : 

يتمثل أساسا Ŀ اŭديرية العامة و اŭديريات اŭركزية اŭختصة بالعمليات البǼكية و العمليات التقǼية، و من ثم فإن اŭديرية : مقر البنك: أولا
 .العامة ǿي الŖ تǼسق عمل اŭديريات و تربطها فيما بيǼها كما Ţدد السياسة العامة للبǼك

تقوم مديريات الاستغلال بتǼظيم عمل الوكالات و مراقبتها، و تتكون ǿذǽ اŭديريات من عدة أقسام خاصة : مديريات الاستغلال: ثانيا
 ůمع استغلال و تستخدم شبكة 15بالإنعاش الاقتصادي، القروض، اŭراقبة التقǼية، حيث ųد أن القرض الشعبي اŪزائري Źتوي على 

 Ņك أي حواǼك%74الاستغلال أكثر من ثلثي موظفي البǼوظفي البŭ من المجموع العام . 

 وكالة من بيǼها وكالة 128 بـ 2004و ǿي الŖ تتعامل مع الزبائن و Ůا علاقة مباشرة معهم و قدر عددǿا سǼة : الوكالات: ثالثا
 بولاية (CPA 322) أجدة بساحة العربي بن مهيدي، (CPA 356) بولاية بسكرة (CPA 305) أي 305بسكرة رقم 

 وادي سوف،

 (319 CPA) شلةǼبولاية خ Ņتواجد بشارع عباس غزاŭا (360 CPA)ة، وǼبطريق بسكرة ولاية بات (369 CPA) ،بطولقة 
 . يضم ťانية وكالات بǼكية835و بالتاŅ فالمجمع رقم 

 وظائف بنك القرض الشعبي الجزائري: الفرع الثالث

 90/10   بعدما استوľ بǼك القرض الشعبي اŪزائري Ūميع الشروط اŭؤǿلة و اǼŭصوص عليها ضمن أحكام قانون الǼقد و القرض رقم 
 Ţصل Šوجب ذلك القرض الشعبي اŪزائري على موافقة ůلس الǼقد و القرض، و أصبح الدور 1990 أفريل 14الصادر بتاريخ 

الرئيسي Ůا ǿو Ŧع و Ţصيل الأموال من القطاعś العام و اŬاص و يشمل ذلك Ŧيع القطاعات الاقتصادية ما عدا القطاع الزراعي 
 :حيث يقوم القرض الشعبي اŪزائري بكل العمليات اŭصرفية طبقا للقوانś اŭعمول بها Ŀ اŪزائر، و من أǿم وظائفǾ نذكر ما يلي

تقدŉ القروض للحرفيś باختلاف نشاطاتهم؟، كما Żول أيضا قطاع السياحة و قطاع الصيد البحري و التعاونيات غŚ الفلاحية، و * 
 .اŭؤسسات الصغŚة و اŭتوسطة، بالإضافة إń إقراض أصحاب اŭهن اūرة، و قطاع اŭياǽ و الري على العموم

 .، و بالتاŻ Ņول مشŗيات الدولة، و الشركات الوطǼية(السǼدات العامة)يقدم قروض للإدارات اūكومية * 

 .يدعم قطاع التشييد و البǼاء من خلال مǼح قروض متوسطة و طويلة الأجل* 

 .يقوم بدراسة و Ťويل ملفات تسوية العمليات اŬارجية* 
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 .يعمل البǼك على تعبئة القروض اŭتعلقة بالتجارة اŬارجية، كما يعمل على تأمś القروض اŬاصة بالعمليات التجارية مع اŬارج* 

 *Ǿتعامليŭ ة الأجلŚوجبها قروضا قصŠ حǼاريا، و مš كاǼب ǽمع الودائع على اعتبارŝ كǼكما يقوم الب. 

 CPA   الخدمات المصرفية لبنك: المطلب الثاني

 -:وكالة بسكرة-التسويق في وكالة القرض الشعبي الجزائري: الفرع الأول

    لقد دفعت Ŧلة من العوامل البǼوك Ŀ اŪزائر وعلى رأسها القرض الشعبي اŪزائري إń اللجوء إń إدماج إسŗاšية تطوير مǼتجاتها 
لذالك نرى  لدى البǼك أشكال متǼوعة من اǼŭتجات الŖ يقدمها على غرار البǼوك الأخرى، والŖ تعتبر معظمها جديدة على الساحة 

 .اŭصرفية اŪزائرية

 1منتجات القرض الشعبي الجزائري: أولا

 .(ودائع Ţت الطاب، ودائع الأجل، ودائع التوفŚ)يقوم البǼك بقبول űتلف الودائع من الأفرادكما 

 :ǼŻح القرض الشعبي العديد من القروض للزبائن، حيث خصص كل فرع معś من القرض غلى قسم Űدد من الزبائن لذلك ųد 

I. وتتمثل في: القرض الشعبي الجزائري بنك الأفراد: 

ǿو قرض يقدمǾ البǼك للأفراد الذين يريدون بǼاء مǼزل جديد، أو إųاز أعمال توسيع باǼŭزل اūاŅ اوشراء مǼزل :القرض العقاري-أ
 .جديد

ǼŻح ǿذا القرض بغرض شراء سيارلت سياحية جديدة من عǼد بائعي السيارات  الذين لديهم تراخيض بيع، على شرط :قرض السيارات
 أن يكون على شراكة مع البǼك

II. القرض الشعبي الجزائري بنك الشباب: 

 .ǼŻح البǼك قروض مصغرة لأصحاب اŭؤسسات الصغار

III. القرض الشعبي الجزائري بنك المؤسسات: 

śالقروض الإستثمار وقروض للمقاول Ŀ اصة وتتمثلŬح القرض الشعبي قروض للمؤسسات العمومية واǼŻ. 

IV. من القروض:القرض الشعبي الجزائري بنك الأعمال الحرة śويشمل نوع: 

 .ǿو قرض استثمار وطويل الأجل متخصص لتمويل وشراء اللأجهزة واŭعدات الطبية:قرض بروميد-أ
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 .قرض لتمويل اŭهن اūرة، فهو قرض استثمار ومتوسط الأجل فهو űصص للمهśǼ اŭستقرين:قرض بروليب-ب

 

 : عدة خدمات منهاCPAيقدم بنك : الخدمات المصرفية الإلكترونية: ثانيا

 .البǼك الإلكŗوň لبǼك القرض الشعبي اŪزائري،وتتيح اūسبات اŪارية وفحصها بالدخول إń اŭوقع :الخدمات المصرفيةعن بعد-أ

إذا كانت ادى العميل مشاكل أو بعض الإقŗاحات يريد أن يرسلها للبǼك يدخل :الإتصال بالبنك عن طريق البريد الإلكتروني-ب
Ǿوذالك بإدخال رقم حساب ǽلبريد. 

 :تتمثل في:البطاقات المصرفية الإلكترونية-ج

 .بطاقة كلاسيكية والبطاقة الذǿبية:وتشمل على نوعDAB ciBś بطاقة سحب ودفع إلكŗونية  تستعمل بواسطة:بطاقة الإئتمان 

 :تتمثل Ŀ:بطاقة المصرفية الدولية

 :بطاقات الغŚ الدولية

 بطاقات الفيزا العادية 

 بيǿبطاقات الفيزا الذ 

 :بطاقات الماستر الكارد

ňوŗك الإلكǼا يعرف ب البŠ تتصلان śجديدت śكيتǼب śديد متعدد الوسائط يسمح للزبائن :بعد ذلك أضاف خدمتŪتوج اǼŭذا اǿ
اللأنŗنات والفاكس، الرسائل القصŚة  عبر اŮاتف اŬلوي وكذا  ) قǼوات متعددة الوسائط 4بالقيام بعدة عمليات بǼكية عن طريق 

 1.، وǿذايؤدي للمتعلمś من الإطلاع على أرصدتهم(الوسائط الصوتية

                         

 

 

 

                                                           

  ϡϭϳ عϠ03/05/2017أط 
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  AGBتقديم عام لبنك الخليج الجزائر : لمبحث الثانيا

 .سǼقدم ǿ Ŀذا اŭتعريف بالوكالة Űل الدراسة التطبيقية و نشاتها و خدماتها حيث نتطرق على لمحة كاملة على البǼك   

 نشأة و تطور بنك الخليج الجزائر: المطلب الأول

 النشأة: الفرع الأول

 م، ومشروع 1975، أنشئت ůموعة الأعمال الكويتية KIPCO Ŀ      بǼك اŬليج اŪزائر ǿو بǼك تابع لمجموعة العمال الكويتية 
الشركة الكويت القابضة و ǿي ůموعة كويتية خاصة، و الŖ تعتبر واحدة من أكبر الشركات القابضة اŭتǼوعة Ŀ مǼطقة الشرق الأوسط و 

  شخص Ŀ أŴاء العالم7000 بلدا، و يعمل فيها أكثر من 21 شركة تعمل Ŀ 50شمال إفريقيا و Ťلك المجموعة حصص أكثر من 

 :    إن بǼك اŬليج اŪزائر ǿو بǼك أجǼبي مستثمر باŪزائر، موزع على ثلاثة بǼوك ذات سمعة عالية

 Burgan bank من طرف الرقان بǼك 60%- 

 -30%Ņك التونسي الدوǼالب . 

 -10%Ŗالكوي ňك الأردǼالب . 

 Ŀ زائرŪليج اŬك اǼ2003 ديسمبر 15     و لقد تأسس ب Ŀ Ǿمليار دج، و بدأ نشاط ǽزائري، برأس مال قدرŪوجب القانون اŠ ،
2004. 

 :تطور بنك الخليج الجزائر:  الفرع الثاني

    لم يشتهر البǼك Ŀ بداية مزاولة نشاطǾ نظرا لغياب الوسائل اŭستخدمة Ŀ الإعلام على مستوى الوكالات شيئا فشيئا بدا التوسع، و 
1أصبح لبǼك اŬليج اŪزائر شبكة فروع مǼتشرة Ŧ Ŀيع أŴاء البǼك
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 وسع بǼك اŬليج ůال عملǾ و أصبح يقدم لعملائů Ǿموعة متǼوعة من اŬدمات اŭصرفية، من خلال خصائصها والتقدم 2007ففي - 
 .(الابتكار)التكǼولوجي 

 - Ŀ2008 Ŀ من فرع واحد Ǿزائر بتوسيع شبكة فروعŪليج اŬك اǼ2007 قام ب ń13 إ Ŀ 2008 فرع śح Ŀ ،15 Ŀ فرع 
 .2009مرحلة تǼفيذǿا Şلول 

 - Ŀ2010 ńة 35 زادت الفروع لتصل إǼ2011 س. 

 قصد تزويد عملاتş Ǿدمات جديدة تسهل عليهم "لاتيǼومب" و لأول مرة Ŀ اŪزائر بطاقة فيزاAGB أطلق بǼك اŬليج اŪزائر 2013- 
 .عمليات الدفع و الصرف

     و أكد بيان عن بǼك اŬليج اŪزائر أن إطلاق البطاقة الالكŗونية اŪديدة سيساعد اŭتعامل و يسهل عليǾ عملية جلب و دفع 
الأموال، و تعتبر بطاقة فيزا بلاتǼيوم آمǼة لشراء Ŀ العمليات الŖ تتم خارج الوطن حيث Żكن إجراء اŭعاملات عن أي مبلغ لا يتجاوز 
اūد الأقصى اليومي أو الشهري و Ťكن إدارة البǼك الزبون Ŀ حال سرقة البطاقة بإرسال بطاقة الطوارئ و ǿي بطاقة تسلم Ŀ حالات 

Ǿالطوارئ سواء كان ضياع البطاقة داخل الوطن أو خارج. 

 مع بǼك اŬليج اŪزائر شراكة على مǼتجات الدفع الالكŗوň و اŬدمات اŭصرفية، تسمح ǿذoredoo ǽ وقعت شركة 2014- 
 .الشراكة بتمتع عملائها ببطاقة ما بś البǼوك، و كذلك ǿي فرصة لتوسيع مǼتجات و خدماتها اŭصرفية

 :الهيكل التنظيمي لبنك الخليج الجزائر:  الفرع الثالث

 :يتكون اŮيكل التǼظيمي لبǼك اŬليج اŪزائر من

 KIPCOيضم الرئيس و ǿو الرجل الأول Ŀ البǼك و صاحب القرار الǼهائي لمجموعة الأعمال الكويتية : مجلس الإدارة . أ

 الرئيس- 

 نائب الرئيس- 

 العضو الأول - 

 -ňالعضو الثا 

 العضو الثالث- 

 ǿي اŪهة اŭمثلة للمجموعة Ŀ اŪزائر تتكون من: اللجنة التنفيذية.  ب
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 صاحب السلطة العليا للبǼك: اŭدير العام- 

 نائب اŭدير العام اŭكلف بالإدارة اŭالية- 

 نائب اŭدير العام اŭكلف بالقروض، الشبكة، التسويق و التǼمية- 

 :Ťثل اŭصالح و الأجهزة الŖ تقوم بتسيŚ البǼك حيث تتكون من عدة أقسام: الإدارة. ج

 مساعد اŭدير العام اŭكلف بالفروض- 

 .مساعد اŭدير العام اŭكلف بالتǼظيم، نظام اŭعلومات، العمليات و المحاسبة- 

 مدير العمليات- 

 رئيس قسم التǼمية- 

 رئيس قسم الǼقدية- 

 رئيس قسم إدارة القروض- 

 رئيس قسم دعم اŭبيعات- 

 رئيس قسم الǼظام، الشبكة و امن الإعلام- 

 .اŭكلف باŭهمات- 

 رئيس قسم التحصيل- 

 قسم الشؤون القانونية- 

 رئيس قسم القروض- 

 .مسئول اŭوارد البشرية و الإدارة العامة- 

 .رئيس قسم اŭراقبة الداخلية- 

Ǿخول لŭهام اŭحيث كل رئيس مكلف با. 
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 الهيكل التنظيمي لبنك الخليج الجزائر: 11الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    رئيس قسم إدارة القرض                    مدير العمليات                                                                   

    رئيس قسم دعم اŭبيعات                     رئيس قسم الǼقدية                                                                 

                                   

 مجϠس الإدارة

ϡΎالمدير الع 

نΎئΏ المدير العϡΎ المكϠف 
 بΎلإدارة

Δالتسويق، التنمي ،Δالشبك 

 نΎئΏ المدير العϡΎ المكϠف

ΔسبΎو المح ΕΎيϠو العم ΔليΎلمΎب 

 ϡلتنظيΎف بϠالمك ϡΎعد المدير العΎمس
ΕΎومϠالمع ϡΎنظ 

 ϡΎعد المدير العΎمس
 المكϠف بΎلقروض
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   مسئول خلية اŭراجعة                                              رئيس قسم الǼظام الشبكة                                

   اŭكلف باŭهمات                                                                                                           

     قسم القروض للأفراد                   رئيس قسم التحصيل                                                                

                                    

       قسم اŭراقبة                                                 رئيس قسم المحاسبة                                     

 agb.com www.bank:المصدر

 AGBالخدمات المصرفية لبنك : المطلب الثاني

 التسويق و تطور وكالة بنك الخليج الجزائر:  الفرع الأول

 :     من أǿم الخدمات التي يقدمها ǿذا البنك في

 :الحساب الجاري:  أولا

    يفتح ǿذا اūساب للأشخاص الطبيعيś و اŭعǼويś الذين Żارسون نشاط šاري و Żكن أن يكون ǿذا اūساب مديǼا و لا تǼتج عن 
 .اūساب اŪاري أي فوائد

 : الصكوك–حساب الشيكات : ثانيا

   ǿذا اūساب يفتح للأشخاص و الأفراد اŭعǼويś الذين لا Żارسون أي نشاط šاري كاŭوظفś و اŪمعيات، و ǿو حساب لا يدر 
 1.فوائد يستطيع صاحبǾ سحب الǼقود مŕ شاء باستعمال الشيكات و Ÿب أن يكون حساب الشيكات دائما دائǼا

الودائع لأجل لا يلتزم البǼك بدفعها إلا Ŀ الآجال المحددة للوديعة و حساب الودائع لأجل مفتوح لصالح الأفراد : الإيداع لأجل. أ
 . أشهر و أقصاǽ عشر سǼوات3 آلاف ديǼار جزائري ŭدة إيداع أدناǽ 10الطبيعيś أو اŭعǼويś و يشŗط إلا يقل مبلغ الوديعة عن 

 :القروض. ب

 .ŻكǼكم شراء بيت جاǿز، بيت Ŀ طور الاųاز، إعادة Ţديث البيت: القرض العقاري- 

  سǼة25غŚ ملزم بفŗة توفŚ، غŰ Śدد السقف، قابل للتسديد على مدة تصل لـ 

                                                           
1
 .2017 ماي 8مقابلة مع اŭسئول التجاري لبǼك اŬليج اŪزائر وكالة بسكرة، يوم اŬميس -  
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، موظفś ، أصحاب مهن حرة أو šار، بالغي :اŭقيمś باŪزائر أو اŭهاجرين"   Żكن الاستفادة من ǿذا القرض ذوي اǼŪسية اŪزائرية 
 . سǼة عǼد آخر قسط70السن 

 ":proline"قرض مهǼة 

     و ǼŻح ǿذا القرض لأصحاب اŭهن اūرة و التجار لتمويل مشاريعهم اŭهǼية Ūميع الاحتياجات اŭصرفية

و ǿو قرض ǼŻح لأصحاب اŭهن اūرة و التجار لتمويل مشاريعهم وفقا ŭبادئ الشريعة الإسلامية Ūميع ": مراŞة و سلام:قرض مهǼة - 
 :الاحتياجات اŭصرفية و ǿي

 :Ťويل اŭخزون"و ǿو قرض لتمويل احتياجات الاستغلال ": سلام"قرض مهǼة - 

 .و ǿو قرض لتمويل احتياجات اŭؤسسة لشراء معدات و مركبات آلية": مراŞة"قرض مهǼة - 

 .وسيلة ادخار سهلة و آمǼة ǼŤحكم أفضل نسبة الأرباح Ŀ السوق: حساب التوفير. ج

وسيلة ادخار ، ǼŤح فرصة استثمار أموالكم و Ŀ نفس الوقت إمكانية التصرف بكل حرية و Ŀ أي وقت Ŀ : دفتر التوفي التساǿمي. د
 .إطار مطابق للشريعة الإسلامية

حرية الإيداع و السحب و توزيع الأرباح التساهمية على اŭبالغ اŭودعة يبدأ من أول يوم لأول أسبوعś بعد الإيداع، أما عمليات السحب 
 .Ţتسب من أول يوم للخمسة عشر يوم اŪارية

 Ňالرصيد الأد ،ňاů ŗصص للأفراد5000الدفű ،ار جزائريǼدي  

 ǿي بطاقة سحب ودفع آمǼة، مرنة و ميسرة، أيǼما كǼتم و Ŧ Ŀيع الأوقات، Żكن للعميل استعمال ":ساǿلة"بطاقة الدفع اليومية . ǿـ
 .رصيد دون Ţديد للسقف

 . ساعة، صاūة عبر كافة لŗاب الوط24/24řمن Ųيزاتها أنها سهلة الاستعمال، متوفرة طول الأسبوع و على مدار الساعة 

ǿي بطاقة جديدة مبتكرة و سهلة الاستعمال، ǿي بطاقة ůانية للسحب الآŅ، متصلة Şساب التوفŚ الكلاسيكي أو : بطاقة التوفير. و
 ńيات على مستوى التجار و 24/24، 7/ أيام7التساهمي، تسمح لكم بإجراء عمليات سحب من أي صراف إŗشŭساعة، تسديد ا 

ňوŗحطة الدفع الالكŠ المجهزين śرفيūا. 

Żكن اūصول على بطاقة ثانية، متصلة Şساب التوفŚ نفسǾ لتقدموǿا لأفراد عائلتكم، البطاقة ůانية Żكن : بطاقة التوفير الثانية. ز
 .Ţديد مبلغ أقصى لاستعماŮا
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 اūساب، التسويق عبر ǿ1ي وسيلة دفع Ųتازة، سحب و دفع Šقدار العملة الصعبة اŭتوفرة Ŀ: بطاقة فيزا غولد و كلاسيك. ح
 .الانŗنت

ǿي وسيلة مرŹة، موثوقة آمǼة لعمليات الشراء Ŀ اŬارج، من خلال Űطة الدفع الالكŗونية، الانŗنت أو من : بطاقة فيزا بلاتينيوم. ط
Ņقدي على أجهزة الصراف الآǼخلال السحب ال. 

 "12أنظر اŭلحق " يورو، 10.000البطاقة متاحة لكل من Żلك حساب بالعملة الصعبة، مع حد أدŇ للرصيد 

 "أنظر اŭلحق"بطاقة فيزا بلاتǼيوم بطاقة سحب ترتبط Şسابكم بالعملة الصعبة، Żكن استخدام البطاقة حسب الرصيد اŭتوفر Ŀ اūساب 

 .ǿي بطاقة السحب و الدفع بالعملة الأجǼبية Ŀ اŬارج، Żكن استعماŮا على شبكة الانŗنت Űليا و دوليا: بطاقة ماستر كارد. ي

 . أشهر3بطاقة غŚ شخصية صاūة ŭدة : ماستر كارد مسبقة الدفع. ك

 الشهر/ دولار أمريكي1.000الشحن الأقصى للبطاقة ǿو 

  خدمةself banking  : تلفű إجراء Ņزائر تسمح للعميل من خلال أجهزة الصراف الآŪا Ŀ من نوعها ńي الأوǿ
، و طبعا دون تدخل من قبل موظفي البǼك و ǿذǽ اŬدمة ...."سحب، إيداع الصكوك، الإيداع الǼقدي" العمليات اŭصرفية

 2. 24/سا24 أيام و 7/7متوفرة 
 ها معدلات الفائدة على القروض و على الودائع، : التسعير في بنك الخليج الجزائرǼيأخذ أشكالا عديدة م Śإن التسع

 .كذلك Ţديد الأتعاب و العمولات الŖ يتقاضاǿا البǼك مقابل اŬدمة اŭصرفية

قدرة البǼوك إن دور البǼك Ţ Ŀديد الأسعار اŭتعلقة Šعدلات الفائدة جد Űدود لعد وجود حرية كاملة للبǼوك Ţ Ŀديدǿا حيث Źد من 
التجارية على التحكم Ŀ أسعار خدمتها قيود بǼك اŪزائر الذي يتدخل Ţ Ŀديد أسعار اǼŭتجات البǼكية، و يتيح بǼك اŪائز ůال Űدود 

 .للبǼوك Ţ Ŀديد معدل الفائدة الذي ǼŤحǾ لعملائها

 :التكاليف الخاصة ببطاقة فيزا بلاتنيوم ǿي على النحو التالي. أ

  دج15000: إصدار البطاقة- 

  دج15000: إعادة إصدار البطاقة- 

  دج1000: إعادة إصدار الرقم السري- 

                                                           
1
 . بسكرة–وثائق مقدمة من بǼك اŬليج اŪزائر -  

2
 - www.bank agb.com  08/05/2017أطلع عيه في  

http://www.bank/
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  دج500: مصاريف الاعŗاض- 

 (إعادة إصدار ůاň) دولار 250: بطاقة الطوارئ- 

 :التكاليف اŭتعلقة ببطاقة ماسŗ كارد مسبقة الدفع. ب

 . دج2.000: إصدار البطاقة- 

  دج1.000: إعادة الشحن- 

  دج1.000: إعادة إصدار الرمز السري- 

  دج500: مصارف الاعŗاض

 :اŭصاريف على اŭعاملات

 الدفع بعملة الدولار الأمريكي -

 ňوŗطة الدفع الالكŰ د الدفع علىǼتسب مصاريف عŢ لا. 

 نتŗد الدفع على شبكة الانǼتسب مصاريف عŢ لا 

 2.5Ņدولار أمريكي لكل سحب على الصراف الآ . 

 الدفع بعملة űتلفة عن الدولار الأمريكي -

 2.5% من مبلغ الصفقة (نتŗأو الشراء على الان ňوŗطة الدفع الالكŰ د الدفع علىǼع). 

 2.5Ņدولار أمريكي لكل سحب على الصراف الآ . 

 أما : التوزيع Ǿهودات من أجل التقرب على عملائů و يسعى و يبذلǿ و Ǿعلى شبكة فروع Ǿتوزيع Ŀ زائرŪليج اŬك اǼيعتمد ب
 .التوزيع الغŚ مباشر عن طريق اŭوزعات الآلية للأوراق الǼقدية

 يقوم : الترويجAGB كل الظروف للحصول Śاء بالعميل و توفǼية جد متواضعة يعتمد أساسا على العميل، فالاعتŸبعملية ترو
على خدمة جيدة فهو بطريقة غŚ مباشرة يقوم بŗويج خدماتǾ عن طريق ǿذا العميل لأنǾ يعلم أن المحافظة على العملاء و 

التوفŮ Śم أحسن اŬدمات سوف Źصل على عملاء جدد من خلاŮم و أيضا من وسائل الŗويج لديهم البيع الشخصي و 
  .الإعلان

 :منهجية البحث العلمي

، CPA و AGB       تتمحور الدراسة اŭيدانية بالشكل الاساسي على دراسة و Ţليل مدى Ţديد التسويق اŭصرĿ Ŀ كل من بǼك 
 :من أجل الوصول إń نتائج علمية مبررة ثم الاعتماد على ادوات و اساليب Ūمع البيانات و ǿذا ما سيوضح فيما يلي
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 .تم استخدام اǼŭهج الوصفي التحليلي و اǼŭهج اŭقارن: مǼهجية الدراسة. 1

 :تتمثل Ŀ : حدود الدراسة. 2

 AGB و CPAاجريت الدراسة على بǼك : الحدود المكانية* 

  ا05/05/2017 إń غاية 15/04/2017تم اجراء الدراسة ابتداءا من : الحدود الزمانية* 

 تعتمد ǿذǽ الدراسة على آراء و اجابات عملاء البǼكś: الحدود البشرية* 

 . فرد من عملاء البǼكŰ śل دراسة30تتمثل افراد العيǼة من  : أفراد العينة* 

  من أجل الاŭام باŭوضوع، اعتمدنا على الاستبيان Ŧ Ŀع البيانات من البǼكś :وسائل جمع البيانات- 3

 موعة من الاسئلة:استمارة الاستبيانů توي علىŹ ع البيانات الذيŦ Ŀ الدراسة على الاستبيان ǽذǿ Ŀ اعتمدنا . 

 الهدف من الاستبيان :ńيهدف الاستبيان إ: 

 .التعرف على الأبعاد الŖ يتم من خلاŮا تقييم العملاء بتطوير التسويق اŭصرĿ اŭقدم من البǼك .1

 .ترتيب ǿذǽ الأبعاد حسب الأهمية .2

 أبعاد: أبعاد الدراسة Ǿل Śين و كل متغŚتشمل متغ 

(X) Ŀصرŭالتسويق ا 

(Y) افسيةǼالقدرة الت 

 .ůموع التكرارات / 100 × و Ţسب حسب العلاقة التالية التكرار :النسب المؤوية

و تم الاعتماد على ǿذǽ الوسيلة من اجل اŭقارنة بś الǼتائج اŭتحصل عليها من الاستبيان لكلا البǼكŰ śل : الاعمدة البيانية البسيطة
 .الدراسة

 .ŭعرفة درجة التشتت لإجابات أفراد العيǼة على اŭتوسط اūسابي: الانحراف المعياري

 .ŭعرفة متوسط كل عبارة من عبارات الاستبيان: المتوسط الحسابي
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  CPAو AGBمقارنة بين نتائج : المبحث الثالث

ǿ Ŀذا اŭبحث سوف نتطرق إń اŭقارنة بś البǼك العمومي و البǼك اŬاص من حيث التسويق و اŭركز التǼافسي Ůما أيهما أكثر 
 .مǼافسة

 CPAو AGBدراسة و تحليل النتائج الدراسة الميدانية لـ : المطلب الأول
 دراسة و تحليل النتائج المتعلقة بالبنكين اعتمادا على الاستبيان الموجه للعملاء: الفرع الأول

 واǼŭهج اŭقارن اŭتمثل SPSS Ŀ اǼŭهج الوصفي التحليلي  AGBو CPA    من أجل القيام بدراسة مقارنة بś نتائج كل من بǼك
śكǼالب śتحصل عليها بŭتائج اǼذا من توضيح فرق الǿالأعمدة البسيطة و. 

 .دراسة مقارنة حول الخصائص الشخصية لأفراد العينة لكلا البنكين:أولا
 

 الجنس- 1س 

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage cumulé 

Valide 

 50.0 50.0 50.0 15 ذكر

 100.0 50.0 50.0 15 انثى

Total 30 100.0 100.0  

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر
 الجنس
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60.0 60.0 60.0 18 ذكر

ϰ100.0 40.0 40.0 12 انث 

Total 30 100.0 100.0 

 

         
 ذكور ℅50 ذكور  وكذالك ųد أن عملاء بǼك القرض الشعبي اŪزائري℅50 من عملاء بǼك اŬليج  ǿو إناث  ℅50نلاحظ أن 

  إناث℅50و 
 

 لسنا - 2س

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 50.0 50.0 50.0 15 15من اń 30 من

40 ńة 30 اǼ96.7 46.7 46.7 14 س 

 100.0 3.3 3.3 1 سǼة فما فوق50

Total 30 100.0 100.0  

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر
 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33.3 33.3 33.3 10 سمΔ 30 الϰ 30 من

 76.7 43.3 43.3 13 سنΔ 40 الϰ 30 من

 90.0 13.3 13.3 4 سنΔ 50 الϰ 40 من

50 Δسن Ύفم ϕϭ100.0 10.0 10.0 3 ف 

Total 30 100.0 100.0  
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من العملاء تŗاوح أعمارǿم  46.7سǼة،30إ15ń من عملاء بǼك اŬليج يŗاوح أعمارǿم بś ℅50   نلاحظ من خلال اŪدول أن 
 سǼة40إ30ńمن 

 

 

 

 

التعليمي  المستوى- 3س      
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33.3 33.3 33.3 10 متوسط

 66.7 33.3 33.3 10 ثانوي

 90.0 23.3 23.3 7 جامعي

ř100.0 10.0 10.0 3 مه 

Total 30 100.0 100.0  

 

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر

 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 20.0 20.0 20.0 6 متϭسط

ϱϭنΎ56.7 36.7 36.7 11 ث 

ϲمعΎ90.0 33.3 33.3 10 ج 

ϲنϬ100.0 10.0 10.0 3 م 

Total 30 100.0 100.0 



  دراسة مقارنة بين بنك الخليج الجزائر وبنك القرض الشعبي                          الفصل الثالث      
 الجزائري

 

 

109 

 

       

 مستواǿم 33.3 مهǼيś و %10 من عملاء بǼك اŬليج ذوي الشهادات اŪامعية و أن % 23.3نلاحظ من خلال اŪدول أن 
 .متوسط و بقية الǼسبة ذوي اŭستوى الثانوي

 مهǼيś أنا البقية فهم ذوي اŭستوى %10 ذوي مستوى جامعي و %33.3أما فيما źص بǼك القرض الشعبي اŪزائري فǼجد مǼهم 
 اŭتوسط و ثانوي 

 

 الوظيفة- 4س

 Effecti

fs 

Pourcent

age 

Pourcenta

ge valide 

Pourcenta

ge cumulé

Valid

e 

 43.3 43.3 43.3 13 تاجر

 83.3 40.0 40.0 12 موظف

 اعمال

 حرة
5 16.7 16.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر
 التعليمي المستوى

Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 20.0 43.0 43.0 12 تΎجر

مϭظف أعمΎل 

 حرة 
10 16.0 40.0 56.7 
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 10 12.3 33.3 90.0 

 3 10.0 10.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

            
 

 . ذوي أعمال حرة%16.7 موظفون و %40 من عملاء بǼك اŬليج šار و %43.3من خلال اŪدول نلاحظ أن 
 .  ذوي أعمال حرة%16.3 موظفون و š 26.7%ار و %30 فǼجد CPAأما بǼك

 
 

 :دور التسويق المصرفي في القدرة التنافسية تحديد -
Statistiques descriptives 

 N Moyenn

e 

Ecart 

type 

x5 30 2.40 1.429 

x6 30 1.50 .731 

x7 30 1.83 .747 

x8 30 1.53 .681 

x9 30 1.53 .681 

x10 30 1.60 .724 

x11 30 1.43 .728 

x12 30 2.87 1.525 

x13 30 1.53 .681 

x14 30 1.57 .679 

x15 30 1.50 .572 

x16 30 1.40 .621 

x17 30 1.63 .718 

x18 30 2.03 1.098 

x19 30 1.70 .794 
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 نستنتج أنϬنϙΎ دϭر 2.09من خلال الϭسط الحسΎبϲ الإجمΎلϲ البΎلغ 
 ϲه Δعϔمرت ΕءΎج ϲالت ΕراϘϔنجد الϭ نϳرϳمتغϠلx5.  x18 . x12أ 

 Ύأم ΔϳϘالب 

 

.  جاء مقبول و لكن الفقرات جاءت بدرجات متوسطة   

 

Meanx total 30 1.99 1.73 

 

                   

 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

x5 30 2.50 1.503 

x6 30 1.77 .728 

x7 30 1.77 .728 

x8 30 2.00 .695 

x9 30 2.00 .788 

x10 30 2.17 .648 

x11 30 2.17 .747 

x12 30 3.13 1.737 

x13 30 2.20 .961 

x14 30 1.87 .776 

x15 30 2.13 .730 

x16 30 1.97 .765 

x17 30 2.03 .765 

x18 30 2.00 .743 

x19 30 1.70 .794 

Meanx total 30 
2 .093 0.323 

 
Statistiques de 

X :   Ŀصرŭي التسويق اǿ 
Y :افسيةǼي القدرة التǿ 

ss 

N Moyenn

e 

Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

X 
CPA 30 2,1875 ,44255 ,08080 

AGB 30 1,8375 ,32687 ,05968 

Y 
CPA 

group

e 30 

1,9857 ,38139 ,06963 

AGB 30 1,6238 ,33865 ,06183 
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  يكونان متفوقان جيدا ǿ Ŀذا البǼك مقلرنة  مع بǼكCPAيظهر اŪدول أن اŭتوسط اūسابي والإŴراف اŭعياري للقدرة التǼافسية Ŀ بǼك

AGBوك الأخرىǼافسة الكبرى مقارنة مع البǼŭظل ا Ŀ وك تزيد حصصها السوقية  خاصةǼأي أن الب.  

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 cpa وAGBدراسة مقارنة بين نتائج : المطلب الثاني

 عرض و تحليل الاستبيان الموجه لعملاء البنكين: الفرع الأول

 من بś اŭصارف العاملة Ŀ اŪزائر ŭاذا اخŗتم ǿذا البǼك؟: 5س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %50 %40 10 8 اŬدمة اŭتǼوعة

 %5 %10 1 2 القرب من اǼŭزل
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 %20 %20 4 4 الأسعار التǼافسية

 %15 10% 3 2 نصيحة صديق

 %10 %20 2 4 الاستقبال اŪيد

 100% %100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

يعود سبب اختيارǿم Ůذا البǼك نظرا ŬدماتǾ اŭتǼوعة أما البعض الأخر الاستقبال اŪيد وآخرون cpA 40%حسب رأي عملاء بǼك
 .يرون أن سبب الاختيار ǿو الأسعار التǼافسية

 توجههم واختيارǿم Ůذا البǼك ǿو التشكيلة الواسعة واŭتطورة من اŬدمات اŭصرفية وأن نسبة %50أما فيما źص بǼك اŬليج فإن نسبة 
 .يعود سبب تعاملهم مع البǼك إń نصيحة صديق Ųا يعř الإقبال الكبŚ للعملاء20%

 ǿل لديكم فكرة عن űتلف اŬدمات اŭقدمة من طرف البǼك؟:6س

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %70 %40 14 8 نعم

 %10 %0 2 0 فكرة بسيطة
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 %20 %60 4 12 لا

 10 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 لديهم فكرة عن %40 ليس لديهم فكرة إطلاقا عن تشكيلة اŬدمات اŭوجودة Ŀ البǼك أما%60 أن نسبة CPAيؤكد عملاء بǼك 
 .űتلف اŬدمات

 أما فيما źص بǼك اŬليج ف

 .غن معظم العملاء لديهم فكرة عن معظم اŬدمات اŭقدمة Ŀ البǼك وǿذا راجع إń مصادر űتلفة

 

 

 

 إذا كانت الاجابة نعم فكيف علمتم بها؟: 7س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %20 %60 4 12 عن طريق الاعلانات اŭكتوبة 
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 %70 %25 14 5 الأنŗنات

 %10 %15 2 3 موظفي البǼك 

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

  من الأنŗنات %70حيث أن نسبة.اختلفت مصادر علم العملاء Šختلف اŬدمات اŭصرفية،فكل عميل ومصدر معرفتǾ بهذǽ اŬدمات
 .اŬاصة ببǼك اŬليج ǿي الŖ تساعد على جذب اŭعلومات
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 كيف šد التسويق اŭصرĿ Ŀ البǼك؟: 8س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %90 %30 18 6 جيدة

 %5 %60 1 12 متوسطة

 %5 %10 1 2 ضعيفة

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

 

 

 

 

 

 

أما Ŀ بǼك اŬليج فإن معظم العملاء .لانǾ لايوجد تسويق باŭعŘ الفعلي   (وكالة بسكرة) CPAيرى اغلب العملاء ان التسويق Ŀ بǼك
 .يرون ان التسويق Ŀ البǼك جيد وǿذا نظرا للسياسة التسويقية اŪيدة
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 يعتمد البǼك Ŀ ترويج خدماتǾ على البيع الشخصي Ţ Ŀقيق اŭيزة التǼافسية؟: 9س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %60 %50 12 10 أتفق

 Ű 5 4 25% 20%ايد

 %20 %25 4 5 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

من بǼك اŬليج متفقون على ان البǼك يعتمد Ŀ ترويج خدماتǾ  %60  وCPA بǼك من عملاء%50نلاحظ من خلال اŪدول أن 
 .على البيع الشخصي ţ Ŀقيق اŭيزة التǼافسية
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 ما ǿو رأيك Ŀ أسلوب التعاون من قبل موظفś؟: 10س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك
   

 %70 %60 14 12 جيدة 

 %15 %10 3 2 متوسطة

 %15 %30 3 6 ضعيفة

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

  

 . أن موظفي البǼك لا يتمتعون باللباقة لا بأسلوب التعامل اŪيدCPAيرى عملاء بǼك

  .أما Ŀ بǼك اŬليج فقد أكدا العملاء أن أسلوب التعامل جيد جدا كما ان اŭوظفś يتمتعون بدرجة كبŚة من اللباقة
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 تعد الإجراءات و العمليات من العوامل اŭهمة الŖ تقود إń ارضاء الزبون و سرورǽ؟: 11س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 Ű 8 15 40% 75%ايد

 %25 %40 5 8 اتفق

 %0 %20 0 4 لا اتفق

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

 متفقون على أن الإجراءات والعمليات من العوامل اŭهمة الŖ تقود إń %40نسبة  CPA   بǼكنلاحظ من خلال اŪدول أن عملاء
 .CPA أكثر مننِ %75ارضاء الزبون أما بالǼسبة لبǼك اŬليج بǼسبة

 

 

0

0,05

0,1

0,15

0,2

0,25

0,3

0,35

0,4

محϳΎد ϕϔمت ϕϔلاأت

بنϙ الخϳϠج

CPAϙبن



  دراسة مقارنة بين بنك الخليج الجزائر وبنك القرض الشعبي                          الفصل الثالث      
 الجزائري

 

 

120 

 

 ما ǿي űتلف وسائل الاتصال بś البǼك و عملائǾ؟: 12س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %5 %15 1 3 اŭلصقات

 %10 %15 2 3 الصحف و المجلات

 %40 %0 8 0 الانŗنت

 %5 %10 1 2 اŮاتف

 %0 %40 0 8 الاتصال اŭباشر مع العميل

 Ŧ 4 8 20% 40%يع العǼاصر

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر
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 الإتصال اŭباشر  بś البǼك والعميل أما Ŀ بǼك اŬليج فجميع العǼاصر والأساليب مستخدمة Ŀ الإتصال مع CPA من بǼك%40يتفق
  .العميل وخصوصا الأنŗنات ǿي أǿم شئ حيث يقام اجتماعات عن طريق الإنŗنات
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 ǿل تسعى مǼظمتǼا إń تقدŉ أقل أسعار لإرضاء زبائǼها؟: 13س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %60 %45 12 9 أتفق

 Ű 5 4 25% 20%ايد

 %20 %30 4 6 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

 . على أن مǼظمتǼا تقدم أقل أسعار لإرضاء زبائǼها أما بالǼسبة لبǼك اŬليج فǼسبة كبŚة من العملاء متفقونCPA من عملاء%45يتفق 
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 ǿل تسعى مǼظمتǼا إń الاǿتمام بتوزيع اŬدمة إń زبائǼها؟: 14س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %80 %45 16 9 أتفق

 Ű 4 2 20% 10%ايد

 %10 %35 2 7 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

  

 

 

 

 

 

 

 .  متفقون%80 بأن اǼŭظمة تسعى بتوزيع اŬدمة إń زبائǼها أما بالǼسبة إń بǼك اŬليج CPAمن عملاء بǼك  %45يتفق
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 Żتلك العاملون Ŀ مǼظمتǼا باŭهارات و اŬبرات الŖ تكون سبب لإرضاء الزبون؟: 15س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %45 %20 9 4 أتفق

 Ű 8 5 40% 25%ايد

 %35 %40 6 8 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر
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 . من بǼك اŬليج%45 بأن مǼظمتǼا Ťتاز باŭهارات واŬبرات الŖ تكون سبب لإرضاء الزبون وCPA من عملاء بǼك%20يتفق 

 ǿل قدرة مǼظمتǼا على التمييز تؤدي إŢ ńقيق اŭيزة التǼافسية؟: 16س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %60 %60 12 12 أتفق

 Ű 8 8 40% %40ايد

 %0 %0 0 0 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

 śافسية بǼيزة التŭقيق اŢ صź وك فيماǼالب śاك تعادل بǼǿCPAو AGB سبةǼ60 ب%. 
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 يعمل البǼك على توفŦ Śيع خدمات حديثة لتواكب التطور التكǼولوجي العاŭي؟: 17س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %80 %60 16 12 متفق

 %20 %40 4 8 محايد

 %0 %0 0 0 لا اتفق

 100 100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

 يرون أن البǼك يستخدم أساليب حديثة ومتطورة Ŀ حǼǿ śاك عملاء لا يتفقون  إطلاقا CPA من عملاء بǼك%60نلاحظ أن نسبة 
  يتفقون أن اŬدمات حديثة تواكب التطور التكǼولوجي العاŭي%80 أما فيما źص بǼك اŬليج فإن نسبة %0بǼسبة 
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 ما ǿي مدة الانتظار داخل البǼك لأداء العملية اŭصرفية؟: 18س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %80 %0 16 0  د30 د إلى 15من 

 %10% %60 2 12  د40 د إلى 30من 

 %10 %40 2 8  فما فوق40من 

 %100 100% 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر

 

  طويلة لأنهاء معاملاتهم أما بالǼسبة للبقية يرون أن مدة الإنتظار قصŚةCPAيرى معظم العملاء ان مدة الإنتظارĿ بǼك 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

د30دإل15ϰمن د35دإل30ϰمن د40دإل35ϰمن

بنϙ الخϳϠج

CPAϙبن



  دراسة مقارنة بين بنك الخليج الجزائر وبنك القرض الشعبي                          الفصل الثالث      
 الجزائري

 

 

128 

 

 

 

 

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بś التسويق اŭصرĿ و رضا العملاء؟: 19س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %90 %60 18 12 أتفق

 %10 40% 2 8 محايد

 %0 %0 0 0 لا أتفق

 %100 %100 20 20 المجموع

 من إعداد الطالبة: اŭصدر
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  طويلة لأنهاء معاملاتهم أما بالǼسبة للبقية يرون أن مدة الإنتظار قصŚةCPAيرى معظم العملاء ان مدة الإنتظار Ŀ بǼك 

 

 

 

 :خلاصة الفصل

     من خلال دراستǼا التطبيقية للتسويق اŭصرĿ ومكوناتǾ الŖ تعد Ţديث وتسŚ البǼوك، والأخذ Šبادئ وأسس إدارة اŪودة الشاملة 
من إعلانات و غǿŚا من شأنها أن تعزز اūصة السوقية و زيادة أرباحǾ السǼوية و عليǾ لǼحصل على ....وبقǼاة التوزيع وسياسات الŗويج 

 .القدرة التǼافسية الš Ŗعل البǼوك مرنة مع űتلف اسŗاتيجيات التسويق اŭصرĿ، و الاǿتمام الأكثر بالابتكار و التكوير اŬدمات اŭصرفية
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 :خاتمــة

 والصǼاعة الاقتصاد قطاعات في التكǼولوجيا ŢدثǾ ومازالت أحدثتǾ الذي الكبير التطور فهو العصر ǿذا يميز ما ثمة كان إذا
 اŬدمات تسويق موضوع أصبح ولقد اŮائل، التغيير ǿذا وسط الرئيسي اūياة عصب Şق تمثل التي البǼوك مقدمتها الاتصال،وفي ووسائل
 في وşاصة البǼوك űتلف بين اūادة اǼŭافسة ظروف في حاكما عǼصر يعد حيث الكثير، اǿتمام لقيت التي البارزة اŭواضيع من اŭصرفية
 ضل في البǼوك كل Ţقيقها إلى تسعى التي التǼافسية اŭيزة اكتساب من البǼوك تمكين شأنǾ من اŪودة أسلوب تبني أن إذ اŭقبلة، السǼوات
 .الاقتصادي اǼŭاخ في الǼاšة البيئية التغيرات

Ǿذا استهل فقد وعليǿ صرفي التسويق إلى التطرق ثم التسويق عن وشاملة عاملة نظرة بإلقاء البحثŭو اǿيتم عملية عن عبارة و 
 ǿي عǼاصر أربعة من يتكون  تسويقي مزيج ولǾ. للبǼك ربح أقصى Ţقيق مع وملائمة بكفاءة العميل إلى البǼك خدمات توجيŠ Ǿقتضاǿا

 يعني اŭصرفي التسويق لكون ونظرا مؤسسات، أو أفراد كانوا سواء السوق تقسيم إلى بالإضافة اŭكان،الترويج اŬدمة،السعر، أي اǼŭتج
 في اŭؤثرة والعوامل اǼŭتجات بقية عن تميزǿا التي خصائصها وإظهار تعريفها خلال من إليها التطرق من لابد فكان اŭصرفية باŬدمات
 .تسويقها

 تعريف من التǼافسية القدرة حول عامة مفاǿيم إلى الأمر بادئ في التطرق تم إذ للبǼوك التǼافسية القدرة فتǼاول الثاني الفصل أما
 على تعتمد إستراšية كانت سواء اǼŭافسة استراšيات خلال من وذالك اǼŭافسة أبعاد إلى بالإضافة فعاليتها وشروط امتلاكها وأهمية

 والإستراšيات البǼوك نظر وجهة من بǼائها سبل وكذالك. التطبيق حيث من حديثة استراšيات إلى بالإضافة التميز أو السعر او التكلفة
 .اŭطبقة

 عرضا وعرضهم اŬليج وبǼك اŪزائري الشعبي القرض بǼك من بكل بالتعريف استهل إذ البقية عن مغايرا جاء الثالث الفصل أم
 .  عليهم التعرف أجل من كاملا

 :الفرضيات اختبار

 .التي šري في اطار اداري Űدد (اŬدمة التوزيع الترويج التسعير)أن التسويق اŭصرفي ǿو الانشطة اŭتكاملة :الأولى الفرضية صحة -1

 أو خدماتها لسرعة وذالك البǼوك في التǼافسية القدرة لدعم ،وسيلة التسويقي اŭزيج عǼاصر باعتبار وذالك:الثانية الفرضية صحة -2
 .تكلفتها وانخفاض جودتها

 أجل من تتǼافس البǼوك أن نجد حيث (والتكلفة والتميز اŪودة مǼها التǼافسية اŭيزة تطور مصادر عدة Ǽǿاك:الثالثة الفرضية صحة -3
 .متǼافسيها عن تميزǿا ميزة وصǼع إنشاء

 بǼك أما للبǼوك التǼافسية القدرة دعم إلى خلاŮا من تسعى اŬليج بǼك يǼتهجها التي التسويقية السياسة:الرابعة الفرضية خطأ -4
 .حديثة تسويقية سياسة ليشكل يسعى فهو تسويقية لسياسة انتهاجǾ تعيق ثغرات فهǼاك اŪزائري الشعبي القرض
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 :الدراسة نتائج

 :في تتمثل عǼاصر عدة إلى اŭزيج ǿذا قسمǼا وقد للبǼوك التǼافسية اŭيزة تعزيز في التسويقي اŭزيج يساǿم

 .البǼك قدرة على اūفاظ في اŭصرفية الترويج سياسة تؤثر •

 .التǼافسية اŭيزة البǼك وتكسب الزبائن زيادة في للبǼك التوزيعية القǼاة تساǿم •

 .للبǼك التǼافسية القدرة تعزيز في اŭصرفية اǼŭتوجات تؤثر لا •

 .السوقية حصصǾ وزيادة إضافية أرباح جلب في اŭصرفية تسعيراǼŭتجات يساǿم لا •

 .جدد زبائن وجذب زبائǾǼ رغبات تلبية في البǼك عليǾ يعتمد التي الأساسي العǼصر ǿي اŭصرفية اŬدمات •

 يحتل جعلǾ ما وǿذا الأخرى اŬدمات باقي عن ومتميزة وجديدة ومتطورة متǼوعة خدمات بتقديم يقوم اŪزائر اŬليج بǼك إن •
 .البǼوك بين ما اǼŭافسة سوق في عالية مكانة

 :التوصيات

 .مستمر وقت في اŭصرفية اŬدمات وتوفير Ţسين البǼك على -1

 .ومتطورة حديثة بتكǼولوجيا اŭصرفي التسويقي اŭزيج تعزيز -2

 .والفعال اūديث اŭصرفي التسويق طريق عن يتم التǼافسية اŭيزة Ţقيق -3

 .اŭصرفية اŬدمات لتسويق الدعم وسائل توفير على العمل -4

 .اŭصرفي العمل في التكǼولوجيا إدخال وذالك التطورات مواكبة -5

 .وتشجيعǾ وبتدربǾ اŭبدع واŭفكر العقل باعتبارǽ البǼوك في البشري العǼصر على الاعتماد -6

 .اŭصرفي العمل في التكǼولوجيا إدخال وذالك التطورات على واŭواكبة الاعتماد -7

 :الدراسة افاق

 .الزبون رضا إلى للوصول التسويقي اŭزيج تفعيل •

 .التǼافسية اŭيزة لتحقيق اūديثة اŭصرفية الإلكترونية البطاقات استخدام اثر •

 .البǼكية التǼافسية لتعزيز كمدخل البǼكية اŬدمات جودة مدى •
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 جϳد                        متϭسط                  ضعϳف
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11 . ϭ نϭء الزبΎإرض ϰد إلϭϘت ϲالت ΔمϬامل المϭمن الع ΕΎϳϠالعم ϭ Εتعد الإجراءا
 سرϭره؟

ϕϔلا ات                ϕϔد                        متϳΎمح 

 مΎ هϲ مختϠف ϭسΎئل الاتصΎل بϳن البنϭ ϙ عملائه؟. 12

 ΕΎالأنترن                        Εالمجلا ϭ الصحف             ΕΎϘصϠالم(ϙقع البنϭم)   

  الΎϬتف               الاتصΎل المبΎشر مع العمϳل                 جمϳع العنΎصر

 هل تسعϰ منظمتنΎ إلϰ تϘدϡϳ أقل أسعΎر لإرضΎء زبΎئنΎϬ؟. 13

ϕϔد                      لا أتϳΎمح                   ϕϔات 

 هل تسعϰ منظمتنΎ إلϰ الاهتمϡΎ بتϭزϳع الخدمΔ إلϰ زبΎئنΎϬ؟. 14

ϕϔد                      لا أتϳΎمح                   ϕϔات 

 ϳمتϙϠ العΎمϭϠن فϲ منظمتنΎ بΎلمΎϬراϭ Ε الخبراΕ التϲ تكϭن سببΎ لإرضΎء الزبϭن؟. 15

ϕϔد                      لا أتϳΎمح                   ϕϔات 

 هل قدرة منظمتنΎ عϰϠ التمϳϳز تؤدϱ إلϰ تحϕϳϘ المϳزة التنΎفسΔϳ؟. 16

ϕϔد                      لا أتϳΎمح                   ϕϔات 

17 . ϲلمΎالع ϲجϭلϭر التكنϭالتط Ώاكϭلت Δثϳحد ΕΎع خدمϳر جمϳفϭت ϰϠع ϙعمل البنϳ 

ϕϔد                    لا أتϳΎمح                   ϕϔمت 

 مΎ هϲ مدة الانتظΎر داخل البنϙ لأداء العمΔϳϠ المصرفΔϳ؟. 18

  د          30 د إلϰ 15من 

  د35 د إلϰ 30من 

  د40 د إلϰ 35من

  د إلϰ مΎ ف40ϕϭمن 

 تϭجد علاقΔ ذاΕ دلالΔ إحصΎئΔϳ بϳن التسϕϳϭ المصرفϭ ϲ رضΎ العملاء؟. 19

ϕϔد                     لا أتϳΎمح                   ϕϔات 

  

 

 

 

  

 

 

  

 
  

   

 

 

 

 

  

 

   

   

 




















