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رأيت أنه لا يكتب أحد كتابا في  " إني
: لو غير هذا يومه إلا قال في غده

لكان لكان أحسن، ولو زيد هذا 
يستحسن، ولو قدم هذا لكان أفضل، 
ولو ترك هذا لكان أجمل. وهذا من 

العبر، وهو دليل على استيلاء أعظم 
 النقص على جملة البشر ".
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 عناصر المزيج التسويقي المصرفي السبعةشخيص الدور الذي تلعبه الدراسة إلى معرفة وتهذه  هدفت       

في تحقيق الميزة  مجتمعة ومنفردة العمليات(و )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأفراد، 
 . تلاءم والأسواق التي تتواجد فيهابما ي مبحوثةال التجاريةالتنافسية للمصارف 

المزيج التسويقي المصرفي  تطبيق عناصريؤدي  :مفادهارئيسية الدراسة على فرضية  اعتمدت وقد       
العمومية )الحكومية( والخاصة )المختلطة لتجارية الجزائرية إلى تحقيق الميزة التنافسية في المصارف ا

 . والأجنبية(
إطارا وموظفا  (255)عشوائية مكونة من غير راء عينة آ استطلاعوعليه فقد شملت هذه الدراسة        

من المصارف الخاصة،  (105)و من المصارف العمومية (150) :الجزائريةعاملا بالمصارف التجارية 
من  (150) :عميلا لدى المصارف التجارية الجزائرية (255)عشوائية أخرى مكونة من غير وعينة 

في دراسته  الاستبيانالباحث أداة  استخدممن المصارف الخاصة، وبذلك فقد  (105)و المصارف العمومية
 استخدام، كما تم الإجابة الأنسب اختيارالخماسي في  (Likert)الميدانية مصممة وفق مقياس ليكرت 

 أساليب إحصائية متنوعة لتحليل بيانات الدراسة.
سويقي في الأخير إلى مجموعة من النتائج أبرزها أن تطبيق عناصر المزيج الت توصل هذا البحث وقد       

في تحقيق المصارف المبحوثة للمزايا التنافسية المنشودة )الكفاءة، الجودة،  المصرفي السبعة له دور واضح
 رضا العملاء(.و 
أبرزها ضرورة قيام  في الأخير إلى مجموعة من الاقتراحات المهمةفي حين خلصت الدراسة        

صر المزيج التسويقي بتعزيز ودعم عناعلى حد سواء المصارف التجارية الجزائرية العمومية والخاصة 
لمنافسة، بكل ما هو جديد ومميز من إجراءات كمطلب أساسي لمواجهة تحديات ا فيهاالمطبق المصرفي 

لتحقيقها  كل منطلقا فعلياورغبات العملاء ونيل رضاهم وولائهم، وهذا ما يش احتياجاتوبما ينعكس على تلبية 
 التنافسية المستدامة. زاياللم

 الكلمات المفتاحية

 الجزائر. –الميزة التنافسية  –العملاء  –المزيج التسويقي  –المصارف التجارية  –التسويق        

 ملخصال
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       Cette recherche se focalise sur les possibilités d’obtention d’avantage concurrentiel au profit 

des banques commerciales Algériennes à travers la mise à contribution des sept éléments 

constitutifs du mix marketing (7P’s) que sont respectivement: le Produit, le Prix, la Promotion, 

la Place/distribution, les Preuves matérielles, le Personnel, et le Processus. 

 

       Ce travail part de l’hypothèse suivante: L’application de la politique du mix marketing dans 

le secteur bancaire Algérien permet d’atteindre des avantages concurrentiels certains, à 

l’avantage aussi bien des banques publiques que des banques privées mixtes ou étrangères. 

 

       Pour ce faire, l'étude a été menée à partir de la construction de deux bases de données 

principales: un premier questionnaire aléatoire couvrant 255 « cadres et employés » du secteur 

bancaire Algérien travaillant pour 150 d’entre eux, au sein de banques publiques, et pour les 105 

restants, au sein de banques privées. Le 2
éme

 questionnaire, de taille identique, s’intéressant à la 

fréquentation bancaire, se focalise sur le comportement d’une population cible de 255 « clients » 

du réseau, relevant, pour 150 d’entre eux, du réseau de banques commerciales publiques, et pour 

les 105 restants, de celui des banques commerciales privées. 

 

       En matière d’interprétation des donnés de l’enquête, et parallèlement a l’utilisation des 

méthodes statistiques conventionnelles standards, le questionnaire de recherche a été traité et 

analysé principalement sur la base de l’utilisation de la norme likert quant au choix des résultats 

pertinents. 

 

       Les résultats de cette recherche permettent ainsi d’établir le lien direct entre mix marketing 

bancaire et gain des avantages concurrentiels ciblés. 

 

       En matière de recommandation, l’étude met en avant l’importance pour les banques 

Algériennes, tant privées que publiques, de renforcer et soutenir le mix marketing comme 

condition pour affronter les défis de la concurrence. En terme plus pratique, une meilleure prise 

en charge concurrentielle des banques signifie aussi et surtouts, non seulement, une meilleure 

prise en charge de la gestion de ces mêmes banques, mais également aussi une meilleure 

couverture des besoins des clients ainsi qu’une plus grande fidélisation de ce derniers. 

 

Mots clés 

       Marketing – banques commerciales – mix marketing – clients – avantage concurrentiel – 

Algérie. 
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       This study goal aims at achieving and improving the competitive advantage of Algerian 

commercial banks using the mix marketing strategy through the role of its seven fundamental 

constituting elements (7P’s) that are: the Product, the Price, the Promotion, the Place 

/distribution, the Physical evidence, the Persons and the Processes. 

 

       This study aims at checking a basic hypothesis: is mix marketing policy applied to Algerian 

banks most likely to help achieve their competitive advantage? 

 

       Hence, the study is built up using tow data bases support. A first survey concerns a random 

of (255) Algerian banks “administrators and employees”, distributed for (150) of them in public 

banks, and for the remaining (105) in private ones. The second data base concerns a sample of 

(255) Algerian “banks clients”, distributed for (150) of them in public banks, and for the 

remaining (105) in private ones. Without neglecting the use of the Likert standard conventional 

statistical methods, the research survey privileged rather the use of the Likert standard method 

concerning the selection and exploitation of the appropriate answer. 

 

       The main result of this study enables us to clearly establish the direct link between the 

application of banking mix marketing and the improvement of overall banking competiveness 

advantage, whether such a gain is expressed in terms of “performance and quality”, or in terms 

of “client’s satisfaction”. 

 

       The concluding fundamental recommendation of this thesis is as follows: Without the 

implementation of mix marketing strategy, Algerian banks have no possibility whatsoever, either 

to increase their competitiveness challenge, or to meet the standard requirement of their clients 

needs, fidelity or satisfaction. 

 

Key words 

       Marketing – commercial banks – marketing mix – clients – competitive advantage – Algeria. 
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 إلى أعز الناس...
 .أهدي هذا البحث العلمي
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الحمد لله رب العالمين، رزقنا الإيمان بفضله العظيم وجعلنا من زمرة المتعلمين، له الفضل 
 كله نشكره وبه نستعين.

ولجميع أفراد أسرتي للدعم  –حفظهما الله  –أتوجه بالشكر الجزيل للوالدين الكريمين 
هذه  إعدادة وحتى انتهائي من يالمعنوي والمادي الذي حظيت به طيلة مسيرتي الدراس

 .الأطروحة

إلى الأستاذة الدكتورة المحترمة ثلايجية نوة  والامتنانأتوجه بأسمى معاني الشكر كما 
يه رشيد في سبيل لتفضلها بقبول الإشراف على عملي هذا، ولما بذلته من جهد جهيد وتوج

 إنجاز هذا البحث العلمي.

(، 3الشكر موصول كذلك لصديقي وزميلي الأستاذ محمدي عبد العالي من جامعة الجزائر )
 لكل المساعدات التي قدمها لي خصوصا في إعداد الجانب التطبيقي لهذه الدراسة.

عمار على جميع التوجيهات السديدة  الأستاذ الدكتور الفاضل شبيرة بوعلام أشكر كذلك
والمساعدات القيمة التي قدمها لنا باعتباره مديرا مباشرا لمشروع دكتوراه الطور الثالث 

 اقتصاد، تنمية ومالية. :صتخص

العمل والموافقة على أعضاء اللجنة الموقرة على قراءتهم لهذا جميع  ما لا يفوتني أن أشكرك
 .مناقشته

طارات وموظفي المصارف التجارية  كما لا أنسى أن أشكر جميع المبحوثين من عملاء وا 
 الجزائرية الذين تعاونوا مع الباحث وساهموا في حصوله على نتائج الدراسة الميدانية.

بعيد من وفي الأخير أتوجه بالشكر إلى كل من ساعدني في إنجاز هذا البحث، من قريب أو 
 ولو بكلمة أو دعاء.

 الشكر والتقدير
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 الترجمة العربية للمختصر الكتابة الأصلية للمختصر المختصر الرقم
01 (3P’s) Physical evidence + Persons+ 

Processes 
الدليل  :عناصر المزيج التسويقي الحديثة

 ات+ العمليالأفرادالمادي+ 
02 (4C’s) Costomers Value + Cost to the 

Customer+ Convenience+ 

Communication 

القيمة للعميل+ التكلفة  :(4C’s)أ الـ مبد
 الاتصالأو الراحة+  للعميل+ السهولة

03 (4P’s) Product + Price + Promotion + 

Place 
 :التقليديعناصر المزيج التسويقي 

المنتج + التسعير+ الترويج +التوزيع 
 )المكان(

04 (7P’s) (4P’s) + Physical Evidence + 

Persons + Processes 
المزيج  :المزيج التسويقي الخدمي الحديث

الرباعي + الدليل المادي+ الأفراد+ 
 العمليات

05 (8R’S)  Right Client +Right Time+ Right 

Service+ Right Quantity+ Right 

Quality+Right Cost+ Right 

Return+ Right Methods 

العميل المناسب  :(8R’s)مبدأ الـ  
 ة+الوقت المناسب + الخدمة المناسب

المناسبة + +الحجم المناسب+ الجودة 
ب+ س+ العائد المناالتكلفة المناسبة

 الأسلوب المناسب
06 (AB-A) Arab Bank - Algeria  الجزائر -بنك العرب 
07 (ABC-A) Arab Banking Corporation - 

Algeria 
 الجزائر - المؤسسة العربية المصرفية

08 (ABG) Arab Bank Group نك العربيمجموعة الب 
09 (AFB) American Federal Bank البنك الفيدرالي الأمريكي 
10 (AFNOR) Association Française de 

Normalisation 
 الفرنسية للتقييسالجمعية 

11 (AGB) Algeria Gulf Bank بنك الخليج الجزائر 
12  (AIDA) Awareness + Interest+ Desire+ 

Action 
الوعي+ الرغبة+  :(AIDA)نموذج 

 + إجراء الشراءالاهتمام
13 (ANSI) American National Standards 

Institute 
 الأمريكي للتقييسالمعهد الوطني 

14 (ASQS) American Society for Quality 

Supervision 
 الأمريكيةالجودة  ضبطجمعية 

15 (ATM) Automated Teller Machine جهاز الصراف الآلي 

 مختصرات والرموزقائمة ال
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16 (BA-A) Banque al Baraka - Algérie  الجزائر -بنك البركة 
17 (BADR) Banque d’Agriculture et du 

Développement Rural 
 والتنمية الريفيةبنك الفلاحة 

18 (BB) Barclays Bank بنك باركليز 
19 (BDL) Banque de Développement Local بنك التنمية المحلية 
20 (BEA) Banque Extérieur d’Algérie البنك الخارجي الجزائري 
21 (BIAM) Banque Industrielle de l’Algérie et 

de Méditerranéen 
 للجزائر والمتوسطالبنك الصناعي 

22 (BMA-M) Banque Mix Algérie - Misr مصر –البنك المختلط الجزائر 
23 (BNA) Banque Nationale d’Algérie البنك الوطني الجزائري 
24 (BNCIA) Banque National pour le 

Commerce et l’Industrie en 

Afrique 

 إفريقياالبنك الوطني للتجارة والصناعة في 

25 (B.N.P.P) Banque National Parisienne 

Paribas 
)البنك الوطني  اريباسي بب.أن.ب

 الباريسي(
26 (BPCE) Banque Populaire Caisses 

d’Epargne 
 مجموعة البنك الشعبي وصناديق الادخار

27 (BPCIA) Banque Populaire Commerciale et 

Industrielle d’Alger 
 والصناعي الجزائرالبنك الشعبي التجاري 

28 (BPCIAn) Banque Populaire Commerciale et 

Industrielle d’Annaba 
 البنك الشعبي التجاري والصناعي عنابة

29 (BPCIC) Banque Populaire Commerciale et 

Industrielle de Constantine 
 البنك الشعبي التجاري والصناعي قسنطينة

30 (BPCIO) Banque Populaire Commerciale et 

Industrielle d’Oran 
 البنك الشعبي التجاري والصناعي وهران

31 (BPPB) Banque de Paris et des Pays Bas بنك باريس وهولندا 
32 (BQF) Britich Society for Quality الجمعية البريطانية للجودة 
33 (BRM) Banking Risks Management إدارة المخاطر المصرفية 
34 (CAAR) Compagnie Algérienne 

d’Assurance et de Réassurance 
عادة التأمين  الشركة الجزائرية للتأمين وا 

35 (CACIB-A) Crédit Agricole Corporate 

d’Investissement Banque - Algérie 
 الاستثمارمؤسسة القرض الفلاحي وبنك 

 الجزائر -
36 (CALC) Competitive Advantage Life Cycle دورة حياة الميزة التنافسية 
37 (CAMELS) Capital adequacy + Assets quality 

+ Management quality + Earnings 

management + Liquidity position 

+ Sensitivity to market risk 

  :طريقة نظام التقييم المصرفي الأمريكي

كفاية رأس المال + جودة الأصول + 
 + الربحية + السيولة + الحساسيةالإدارة 

38 (CB-A) City Bank - Algeria  الجزائر -سيتي بنك 
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39 (CCACP) Caisse Centrale Algérienne de 

Crédit Populaire 
الصندوق المركزي الجزائري للقرض 

 الشعبي
40 (CEM) Comptoir d’Escompte de Mascara مكتب معسكر للخصم 
41 (CFAT) Crédit Foncier d’Algérie et de 

Tunisie 
 القرض العقاري للجزائر وتونس

42 (CFCB) Compagnie Française de Crédit et 

de Banque 
 المؤسسة الفرنسية للقرض والبنك

43 (CIC) Crédit Industriel et Commercial القرض الصناعي والتجاري 
44 (CKM) Customers Knowledge 

Management 
 معرفة العملاءإدارة 

45 (CL) Crédit Lyonnais القرض الليوني 
46 (CLC) Client Life Cycle دورة حياة العميل 
47 (CN) Crédit du Nord قرض الشمال 
48 (CNEP) Caisse National  d’Epargne et de 

Prévoyance 
 والاحتياطالصندوق الوطني للتوفير 

49 (CPA) Crédit Populaire d’Algérie القرض الشعبي الجزائري 
50 (CPV) Customers Perception Value القيمة المدركة للعملاء 
51 (CRM) Customers Relationship 

Management 
 إدارة علاقات العملاء

52 (CRMA) Analytical CRM إدارة علاقات العملاء التحليلية 
53 (CRMO) Executive CRM  العملاء التنفيذيةإدارة علاقات 
54 (CRMP) Participatory CRM إدارة علاقات العملاء التعاونية 
55 (CSDCA) La Caisse de Solidarité des 

Départements et des Communes 

d’Algérie 

صندوق التضامن للولايات والبلديات 
 الجزائرية

56 (DAB) Distributeur Automatique des 

Billets 
 وراق النقديةلل الموزع الآلي 

57 (DC) Direction Centrale المديرية المركزية 
58 (DEA) Data Envelopment Analysis ق البياناتويطريقة تط 
59 (DFA) Distribution Free Analysis طريقة التوزيع الحر 
60 (DMC) Direction de Marketing et de 

Communication 
 والاتصالمديرية التسويق 

61 (DR) Direction Régionale المديرية الجهوية 
62 (EOQS) European Organization for 

Quality Supervision 
 للرقابة على الجودة الأوربيةالمنظمة 

63 (ERRC) Eliminate – Reduce – Raise - 

Create 
 –رفع  –تقليص  –استبعاد  :مصفوفة

 خلق
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64 (EVA) Economic Value Added طريقة خلق القيمة 
65 (FB-A) Fransa Bank - Algeria  الجزائر -فرنسا بنك 
66 (FM) Facilities Management إدارة التسهيلات المادية 
67 (FQI) Federal Quality Institute معهد الجودة الفيدرالي 
68 (GAB) Guichet Automatique de Banque الشباك الأوتوماتيكي للبنك 
69 (GDB) Groupe Dalla AL Baraka  البركة دلهمجموعة 
70 (H.S.B.C-A) Hong kong and Shanghai Banking 

Corporate - Algeria 
المؤسسة المصرفية لهونغ كونغ 

 الجزائر - وشنغهاي
71 (HBTF-A) The Housing Bank for Trade and 

Finance - Algeria 
 الجزائر -بنك الإسكان للتجارة والتمويل 

72 (HRM) Human Resources Management إدارة الموارد البشرية 
73 (IFC) International Finance 

Corporation 
 المؤسسة المالية العالمية

74 (IFRS) International Financial Reporting 

Standards 
 معايير المحاسبة والمراجعة الدولية

75 (ISO) International Organization for 

Standardization 
 المنظمة العالمية للتقييس

76 (JIT) Just In Time سياسة الوقت المضبوط 
77 (JKB) Jordan Kuwait Bank بنك الأردن الكويت 

78 (KIPCO) Kuwait Projects Company 

Holding 
 شركة المشاريع القابضة الكويتية

79 (K-S T) Kolmogorov - Smirnov Test  نوفر سمي -وروفجكولمو اختبار 
80 (NB-A) Natixis Banque - Algérie الجزائر - ناتكسيس بنك 
81 (NBB) National Bank of Bahreïn الوطني بنك البحرين 
82 (NBFI’s) Non Banking Financial 

Institutions 
 المؤسسات المالية غير المصرفية

83 (NTIC’s) New Technologies of Informations 

and Communications 
 والاتصالالتكنولوجيات الحديثة للمعلومات 

84 (P) Prices الأسعار 
85 (PLC) Product Life Cycle دورة حياة المنتج 
86 (PME/PMI) Petites et Moyennes Entreprises/ 

Petites et Moyennes Industries 
/ المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

 الصغيرة والمتوسطةالصناعات 
87 (PR) Process Reengineering إعادة هندسة العمليات 
88 (Q) Quality الجودة 
89 (RBT) Resources Based Theory المقاربة المبنية على الموارد 
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90 (SB-A) Al Salam Bank - Algeria  الجزائر -بنك السلام 
91 (SCA) Sustainable Competitive 

Advantage 
 الميزة التنافسية المستدامة

92 (SEFA) Stochastic Cost Frontier Analysis طريقة التكلفة العشوائية 
93 (SERVPERF) Service Performance Model نموذج أداء الخدمة 
94 (SERVQUAL) Service Quality Model نموذج جودة الخدمة 
95 (SG) Société Générale الفرنسية  مجموعة الشركة العامة

 )سوسيتي جينيرال(
96 (SG-A) Société Générale - Algérie الجزائر -جينيرال  سوسيتي 
97 (SMC) Société Marseillaise de Crédit شركة مارسيليا للقرض 
98 (SOR) Stimulus – Organism - Response  نموذج(SOR):  المنظمة  –تحفيز– 

 للاستجابة
99 (SPSS) Statistical Package for the Social 

Sciences 
للعلوم  ةالإحصائيالحزمة برنامج 

 الاجتماعية
100 (TAIC) The Arab Investment Company  العربية الاستثمارشركة 
101 (TBA) Trust Bank -Algeria الجزائر - تروست بنك 
102 (TEA) Thick Frontier Analysis د السميكحطريقة ال 
103 (TIB) Tunis International Bank بنك تونس الدولي 
104 (TPV/TPE) Terminal Points de Vente/ 

Terminal Point Electronique 
نهائي نقطة البيع/ نهائي النقطة 

 الإلكترونية
105 (TQM) Total Quality Management إدارة الجودة الشاملة 
106 (VCM) Value Chain Management  القيمةإدارة سلسلة 
107 (WTO) World Trade Organization للتجارة المنظمة العالمية 
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 رقم الصفحة المكونات
 أ التصريح

 ب حكمة
 ت الملخص باللغة العربية

 ث الملخص باللغة الفرنسية 
 ج الملخص باللغة الإنجليزية

 ح الإهداء
 خ الشكر والتقدير
 د قائمة الأشكال
 ز قائمة الجداول

 ص قائمة المختصرات والرموز
 غ جدول المواد
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 8 موضوع الدراسة اختياردوافع خامسا: 
 9 نموذج الدراسةسادسا: 

 10 الإجرائية لمتغيرات الدراسةسابعا: التعريفات 
 11 ثامنا: حدود الدراسة

 12 تاسعا: محددات الدراسة
 12 عاشرا: أسلوب الدراسة

 13 إحدى عشر: هيكل الدراسة
 15 عشر: صعوبات الدراسة اثنا

 16 ثلاثة عشر: الدراسات السابقة
 89-25 وسياساته الفصل الأول: خصوصية المزيج التسويقي في المصارف

 26 تمهيد

 جدول المواد



  
‌ف  
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 27 أولا: ظهور المزيج التسويقي التقليدي
 29 من المزيج التسويقي التقليدي إلى المزيج التسويقي الحديث الانتقالثانيا: 

 33 المطلب الثاني: مفهوم المزيج التسويقي في المصارف وخصائصه
 33 أولا: مفهوم المزيج التسويقي في المصارف
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 55 ثالثا: إستراتيجيات تسعير الخدمات المصرفية
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 67 أولا: مفهوم، عوامل، وأهداف سياسة التوزيع المصرفي
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وبقائها في  تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية لأية مؤسسة، والمحدد الرئيسي لنجاحها       
نتاج الخدمات تكون محدودة ما لم يصاحبها جهد تسويقي فعال يساعد  السوق، فقدرتها على تقديم السلع وا 

 إلى تحقيقها. دة المبيعات والربحية التي تسعىالمستهلك، وزيا احتياجاتعلى تحديد 
الواسع، ولكن مع  الاستهلاكظهور مفهوم التسويق في البداية بالمؤسسات الإنتاجية ذات  ارتبطولقد        

الأسواق، بعد المسافة بين  اتساعرور الوقت وزيادة العرض بكميات تفوق الطلب، زيادة حدة المنافسة، م
المنتجين والمستهلكين، ...، وغيرها من العوامل، أدى ذلك إلى تحول النظر للنشاط التسويقي من كونه أداة 

وفلسفة حديثة تقوم ظر إليه كنشاط لإتاحة السلع في الأسواق المختلفة وحث المستهلك على شرائها، إلى الن
ات المستهلك عن طريق دراسة سلوكه ودوافعه للشراء، وتخطيط وتقديم المنتجات التي تشبع على إشباع حاج

 بالسعر المناسب وفي الزمان والمكان المناسبين. الاحتياجاتهذه 
لى أن وصل إلى قطاع إ والاجتماعية الاقتصاديةوشيئا فشيئا دخل التسويق مختلف المجالات        

الخدمات، ومن بين أهم القطاعات الخدمية التي مسها التسويق نجد قطاع الخدمات المصرفية، إذ يحتل 
 الاقتصاديةوالمالية، لما له من تأثير إيجابي على التنمية  الاقتصاديةالقطاع المصرفي مركزا حيويا في النظم 

المصارف في المختلفة حسب أهميتها، ف الاستثماراتمن خلال جمع المدخرات وتعبئتها وتوزيعها على 
هذا النشاط زادت  واتسع، فكلما نمى الاقتصاديمجموعها تكون حلقة تتفاعل داخلها شتى مجالات النشاط 

مجال نشاطها وتعددت خدماتها، هذه الأخيرة معرضة للعديد من التغيرات  واتسعتبعا لذلك أهمية المصارف 
أفضل  وابتكاردائم  ها المختلفة، فهي تحتاج إلى تحسينتؤثر عليها نظرا لخصائص والعوامل المصرفية التي

الخدمات المصرفية لتكون ذات جودة عالية ترضي ميولات ورغبات العملاء، وهذا هو المجال الخصب 
 لتطبيق موضوع التسويق المصرفي.

دلات سريعة لحظة بلحظة، بل بمع يوما بعد يوم ونمتالمصرفي أهمية التسويق  ومن هنا ازدادت       
دوره الفعال في المؤسسات المالية عامة، وفي المصارف بصفة خاصة من خلال الأنشطة تأكد أيضا 

المالي  الاستقراربالشكل الذي ينعكس إيجابيا على تحقيق اخل وخارج المصرف، المختلفة التي يقوم بها د
ل، وفي النمو المتوازن للعمليات والمعاملات والمصرفي، الذي يدعم مركز المصرف ودوره في سوق الما

في عدد الفروع والوكالات، وكذلك الربحية  والانتشارالمصرفية كما وكيفا، والتوسع في الخدمات المصرفية 
الإمكانيات والأدوات  باستخدامالمثلى القائمة عل تنويع وتوزيع المخاطر، والتحوط الكامل من حدوثها 

 الأداة الرئيسية لتفاعل وتفعيل العمل المصرفي. المتوفرة، ليصبح التسويق
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وتنوعت الأنشطة التسويقية في المصارف، بل وأدى ذلك أحيانا إلى  ازدادتمن العوامل  الذلك ولغيره       
تعقدها وتشعب جوانبها وأبعادها، في ظل المتغيرات والظروف المحلية والعالمية التي تعيشها المصارف اليوم، 

 قعهم والعمل المنوط بهم بمبادئ التسويقفأصبح من الضروري إحاطة العاملين في المصارف أيا كان مو 
رفي، وفهم الوظيفة التسويقية للمصرف فهما تاما يشمل جوانبها وأبعادها المتعددة وأصولها وقواعدها المص

 وأدواتها العملية.
 أولا: إشكالية الدراسة

لقد تحولت فلسفة العمل المصرفي خلال العشرية الأخيرة من القرن الماضي من التركيز على أداء        
لتركيز على العميل في حد ذاته، وتسويق الخدمات المصرفية المستحدثة وتنويع الخدمات المصرفية إلى ا

، حيث أصبح التحدي الحقيقي الذي يواجه باستمرارورغبات العملاء المتطورة والمتزايدة  احتياجاتلمقابلة 
نما -الوظائف التقليدية التي تؤديها المصارف التجارية  -المصارف ليس في تقديم الخدمات التقليدية  في  وا 

شريحة واسعة من العملاء، مع  احتياجاتمجموعة من المنتجات والخدمات التي تلبي  استحداثمحاولة 
أن العملاء هم نقطة البدء في العمل المصرفي  باعتبارتقديمها في أنسب الأوقات وفي الأماكن الملائمة 

 خاصة في ظل التطورات المتسارعة التي تشهدها الصناعة المصرفية.
بذلك فنجاح أسلوب التسويق المصرفي يتطلب دراسة على درجة عالية من الدقة مع ملاحظة التطور و        

 :، ومن ثم تحديد المزيج التسويقي المناسب المتمثل بـعملاءالسريع والتغير المستمر لحاجات ورغبات ال
 عملاءات( الذي يشبع حاجات الالعمليو )المنتج/ الخدمة، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأفراد، 

ورغباتهم للوصول إلى رضاهم وولائهم، وذلك عبر تقديم منتجات وخدمات مصرفية ذات جودة وكفاءة 
عاليتين تضمن تفوق المصرف وتحقيق ميزة تنافسية ثمينة تساهم في بقائه ومواصلته في سوق مصرفية 

 شديدة التنافس.
في نهاية  -على غرار العديد من دول العالم الثالث  -جزائر وعلى الصعيد المحلي فقد درجت ال       

موجه إداريا يعتمد على التخطيط  اقتصاديالثمانينات وبداية التسعينات على تطبيق سياسة التحول من نظام 
حر تحكمه قوانين السوق، وذلك تماشيا مع التحولات الجذرية التي يقتضيها هذا  اقتصاديالمركزي إلى نظام 

الجديد من إزالة وتحرير كل القيود والعوائق التي تقف أمام تحركات السلع والخدمات  الاقتصادي النظام
والتغيرات الخارجية السريعة والمتسارعة التي فرضتها ظاهرة العولمة من جهة، ورؤوس الأموال ما بين الدول 

 الانتقالالتي توجت مسيرة  الاقتصاديةمن الإصلاحات  فشهدت الجزائر مجموعة أخرى، من جهة الاقتصادية
 السوق الحرة. اقتصادالمخطط إلى  الاشتراكي الاقتصادمن 
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ها الدولة تمن الإصلاحات التي تبن د القطاع المصرفي الجزائري مجموعةوكغيره من القطاعات، شه       
زائر نيتها في الذي جسدت من خلاله الج (90/10)مراسيم أبرزها قانون النقد والقرض من خلال عدة قوانين و 

لمقتضيات العولمة المالية خاصة وأن الجزائر تستعد  استجابةالقيام بعملية تحرير مصرفي شاملة وذلك 
على تحرير تجارة الخدمات  اتفاقياتهاوالتي تنص بعض  (WTO)إلى المنظمة العالمية للتجارة  للانضمام

مرحلة والشروع في مرحلة جديدة  بانتهاءض إيذانا المالية والمصرفية، وبذلك فقد كان إصدار قانون النقد والقر 
تعطي للمصارف التجارية الجزائرية حرية أكبر في ممارسة وظائفها الأساسية )تلقي الودائع، منح القروض( 

 مع فتح المجال للسوق المصرفية الجزائرية أمام المصارف الخاصة وطنية كانت أم أجنبية.
ذي أفرزته مختلف الإصلاحات المصرفية التي شهدتها البلاد وجدت وأمام هذا المناخ الجديد ال       

من تطور  توح وأمام تحديات مصرفية جديدة المصارف التجارية الجزائرية نفسها تنشط في محيط تنافسي مف
المنافسة بدخول مصارف أجنبية ذائعة الصيت إلى السوق المصرفية الجزائرية،  احتدامتقني مصرفي هائل، 

نحو خوصصة  الاتجاهالمصرفية،  الاندماجاتالعملاء وتغير تفضيلاتهم، تنامي ظاهرة تطور وعي 
المصارف التجارية الجزائرية العمومية، زيادة وتنوع الأنشطة المصرفية وضرورة التحول نحو مفهوم 

تزايد  بمقررات لجنة بازل، التزامهاالمصارف الشاملة، زيادة وتنوع المخاطر المحدقة بالمصارف مع ضرورة 
لجزائرية حدوث الأزمات المالية والمصرفية،...، وغيرها، وبالتالي فمن الضروري على المصارف التجارية ا

ن الإستراتيجيات الناجعة التي تمكنها من مجابهة تلك التحديات وتضمن لها أن تجد لنفسها مجموعة م
الإستراتيجيات المتاحة أمام المصارف والبقاء في سوق مصرفية محتدمة التنافس، ولعل أبرز هذه  الاستمرار

ن دور في تطوير منتجات وظيفة التسويقية فيها، لما لها مالتجارية الجزائرية هي إعطاء أهمية أكبر لل
المصارف وتقديمها لخدمات ذات جودة عالية تساهم بشكل مباشر في زيادة حصصها السوقية وتعزيز قدراتها 

 التنافسية.
وبالنظر إلى ما تتصف به الخدمات المصرفية من نمطية عالية في مضمونها ومحتواها فقد كان لزاما        

على المصارف التجارية الجزائرية أن تبحث عن وسائل وأساليب أخرى تستطيع من خلالها التنافس 
جالات والحصول على نتائج أفضل، فإذا كان من الصعب أن تكون الخدمة المصرفية في جوهرها أحد م

براز الميزة التنافسية للمصرف، فإن جودة هذه الخدمة وأسلوب تقديمها يعدان أبرز أسلوب للتنافس،  التنافس وا 
، مصارف التجارية الجزائرية تطبيقهوهكذا يصبح التسويق أحد أبرز الأنشطة الأساسية التي ينبغي على ال

الموجهة لتحقيق الأهداف الإستراتيجية  وتأديته تستلزم تبني مجموعة من الخطط والبرامج والسياسات
 للمصرف، والتي يتمثل أبرزها في:
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الملائمة والإستراتيجيات حياتها لدورة وأنواع المنتجات والخدمات المصرفية والدراسة المتأنية خصائص  -
 .لكل مرحلة

ستراتيجيأسعار وطرق  -  .تهااتسعير المنتجات والخدمات المصرفية وا 
 .السياسة الترويجية والتخطيط المحكم للحملات الترويجيةوأدوات وسائل  -
ستراتيجي -  .تهاامنافذ توزيع الخدمات المصرفية وا 

 .التسهيلات المادية المتوفرة لتقديم مختلف المنتجات والخدمات المصرفية -

 .مواصفات الموارد البشرية القادرة على تقديم منتجات وخدمات المصرف في أحسن الظروف -

 .لإجراءات وعمليات تقديم المنتجات والخدمات المصرفيةالية يرورة المثالس -
إن العناصر السبعة المبينة أعلاه هي ما تسمى اليوم في علم التسويق بالمزيج التسويقي، فالمصارف        

و التجارية الجزائرية اليوم في أمس الحاجة إلى تبني مختلف عناصر وسياسات المزيج التسويقي الفعال أ
الناجح الذي يبرهن عن مدى كفاءة إدارة المصرف التجاري في جمع وتوليف عناصر ومتغيرات تسويقية 
مختلفة في برنامج واحد تكون فيه جميع عناصر المزيج التسويقي السبعة المحددة أعلاه مأخوذة بعين 

بالشكل الذي  ،ها البعضومنفذة كجزء من كل متماسك تتمتع أجزاؤه بعلاقات تبادلية ومكملة لبعض الاعتبار
وترويج جذاب، وقنوات توزيع  ،ينعكس في تقديم أفضل وأجود المنتجات والخدمات المصرفية، بأسعار مناسبة

جراءات وعمليات بسيطة وسلسة، كل ذلك حتما سيكون  ملائمة، وبيئة مادية مناسبة، وموارد بشرية مؤهلة، وا 
 لتالي المساهمة في تميز المصرف تنافسيا.له أثر كبير في زيادة رضا وولاء العملاء، وبا

فالمصارف التجارية الجزائرية اليوم بحاجة ماسة إلى فهم طبيعة المزيج التسويقي المصرفي  وعليه       
ومختلف عناصره، وأيضا فهم الدور الذي يلعبه هذا المزيج بعناصره المختلفة في تحقيق الميزة التنافسية لهذه 

 الرئيسي التالي: سة في محاولة للإجابة على السؤالتأتي هذه الدرا الانشغالمن هذا  وانطلاقاالمصارف، 
)المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، بعناصره المختلفة  المزيج التسويقي ما مدى إسهام -

ة، رضا العملاء( للمصارف الأفراد، العمليات( في تحقيق الميزة التنافسية بأبعادها المختلفة )الكفاءة، الجود
 ؟ والخاصة العموميةرية الجزائرية التجابالتطبيق على عينة من المصارف 

 الرئيسي السابق يتضح أن إشكالية الدراسة تتألف من مشكلتين أساسيتين، هما: لى السؤالع اوبناء       
الدراسة، ولمعالجة هذه  تتمثل في مناقشة الجدل الفكري لكل متغير من متغيراتالمشكلة الفكرية:  -1

 المشكلة ستتم الإجابة على الأسئلة الفرعية التالية:

 ؟ ما هي طبيعة عناصر المزيج التسويقي السبعة في المصارف التجارية -1-1
 ؟ التي تحظى بها في المصارف التجاريةالخاصة ما المقصود بالميزة التنافسية؟ وما هي المواصفات  -1-2
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 ؟ يق الميزة التنافسية في المصارف عبر المزيج التسويقيما هي أبعاد تحق -1-3

 الإجابة على مختلف هذه الأسئلة الفرعية في الفصول النظرية لهذه الدراسة.وستتم        
تتمثل في إبراز الدور الذي يلعبه المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية المشكلة الميدانية:  -2

 ية، ولمعالجة هذه المشكلة ستتم الإجابة على الأسئلة الفرعية التالية:للمصارف التجارية الجزائر 

يرات الدراسة في تبني متغالخاصة المبحوثة و  العموميةهل تتباين المصارف التجارية الجزائرية  -2-1
 ؟ الميزة التنافسية()المزيج التسويقي و 

ج التسويقي المصرفي وتحقيق الميزة ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزي ارتباطهل هناك علاقة  -2-2
 ؟المبحوثة  التنافسية في المصارف التجارية الجزائرية

هل هناك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وتحقيق الميزة  -2-3
 ؟المبحوثة  التنافسية في المصارف التجارية الجزائرية

 هذه الأسئلة الفرعية في الفصل التطبيقي لهذه الدراسة.مختلف م الإجابة على وستت       
 : فرضيات الدراسةثانيا

 للإجابة على الإشكالية السابقة تم الاعتماد على الفرضيات التالية:       
: تتباين المصارف التجارية الجزائرية العمومية والخاصة في تبني متغيرات الفرضية الرئيسية الأولى -1

 وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها. الدراسة من
 وتنبثق عن هذه الفرضية الرئيسية فرضيتان فرعيتان:       

: تتباين المصارف التجارية الجزائرية العمومية والخاصة في تبني عناصر الفرضية الفرعية الأولى -1-1
 المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها.

: تتباين المصارف التجارية الجزائرية العمومية والخاصة في تبني أبعاد ثانيةالفرضية الفرعية ال -1-2
 تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها.

د علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي توج الفرضية الرئيسية الثانية: -2
ومختلف أبعاد تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية من وجهة نظر إطاراتها المصرفي 

 وموظفيها وعملائها.
 :فرضية الرئيسية فرضيتان فرعيتانوتنبثق عن هذه ال       

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي  الفرضية الفرعية الأولى: -2-1
 وأبعاد تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها. المصرفي
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: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي الفرضية الفرعية الثانية -2-2
 ر عملائها.المصرفي وأبعاد تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية من وجهة نظ

د علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي : توجالفرضية الرئيسية الثالثة -3
المصرفي وأبعاد تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها 

 وعملائها.
 :تانلفرضية الرئيسية فرضيتان فرعيوتنبثق عن هذه ا       

: توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي الفرضية الفرعية الأولى -3-1
 المصرفي وأبعاد تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها.

بين عناصر المزيج التسويقي : توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية الفرضية الفرعية الثانية -3-2
 المصرفي وأبعاد تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية من وجهة نظر عملائها.

 : أهمية الدراسةثالثا
تكمن أهمية هذه الدراسة كونها تعالج مسألة حيوية ألا وهي ضرورة إدماج المفاهيم التسويقية الحديثة        

وفي مقدمتها تشكيل المزيج التسويقي المناسب ضمن الأطر والعمليات التي تؤديها المصارف التجارية 
ي تعزيز قدراتها التنافسية، وهذا الجزائرية بغية تحسين جودة خدماتها المصرفية المقدمة، وبالتالي المساهمة ف

ما يشكل منطلقا حديثا في تأهيل القطاع المصرفي الجزائري ككل وتفعيل مساهمته في لعب الدور المنوط به 
 ية للبلاد.قتصادفي دفع عجلة التنمية الا

 كما تنبع أهمية هذه الدراسية من خلال ما يلي:       
في ما تقدمه هذه الدراسة من مساهمة نظرية فكرية مفاهيمية أصيلة وتتمثل الأهمية الأكاديمية العلمية:  -1

ا في محاولة لإثراء الموضوع بخصوص المزيج التسويقي المصرفي والميزة التنافسية للمصارف والعلاقة بينهم
جديد وباللغة العربية في ظل النقص الملاحظ للدراسات العربية عموما والجزائرية خصوصا في هذا  بمرجع
حداثة ه إضافة علمية جديرة بالإهتمام نظرا لال، كما يمثل الربط بين هذين المتغيرين في حد ذاتالمج

 .ث على ما توفر من أبحاث ودراساتطلاع الباحالمحاولات الجادة لدارسته بحسب إ الموضوع وندرة
لميزة التنافسية وتتمثل في محاولة إبراز دور وأثر المزيج التسويقي في تحقيق ا الأهمية الميدانية: -2

 معلومات ذات طبيعة كميةوتوفير قاعدة ، كانت أم خاصة تجارية الجزائرية المبحوثة عموميةللمصارف ال
 .تبرز هذا الدور
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كما  ،دراكاته حول الموضوعلدراسة الباحث من توسيع معارفه وامكن إعداد هذه ا الأهمية الشخصية: -3
 في الجوانب التطبيقية لهذا الموضوع.مكنه من اكتساب المزيد من المعرفة خصوصا 

 : أهداف الدراسةرابعا
المصارف التجارية الجزائرية بمختلف  اهتمامتهدف هذه الدراسة عموما إلى الوقوف على ضرورة        

ي ينعكس إيجابا في عناصر المزيج التسويقي المصرفي وحثها على تنويعه وتطويره وتدعيمه بالشكل الذ
 .ى إلى مستوى تطلعات عملائهامصرفية ترقخدمات تقديم 

 كما تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق جملة من الأهداف الأخرى أبرزها:       
 الميزة التنافسية.ة بين المزيج التسويقي المصرفي و التعرف على طبيعة العلاق -1

جالات تأثيره على محاولة رصد المقومات الأساسية التي يقوم عليها المزيج التسويقي المصرفي وم -2
 تحقيق الميزة التنافسية.

محاولة تحسيس مسيري المصارف التجارية الجزائرية بالدور الفعال الذي تلعبه عناصر المزيج التسويقي  -3
العملاء  عاتنطباوا آراءعدة هامة من المعلومات عن في تحقيق الميزة التنافسية من جهة، وتزوديهم بقا

 القرارات الصائبة من جهة أخرى. تخاذا تساعدهم مستقبلا على

للمصارف التجارية  لعملاء، وتحقيق الميزة التنافسيةرفع مستوى الخدمات المصرفية المقدمة ل الإسهام في -4
 مستقبلا. عتمادهاوابها  يمكن الأخذ المبحوثة بتقديم اقتراحات الجزائرية

لدوره في تحقيق الميزة و يج التسويقي المصرفي الباحثين الأكاديميين والممارسين لموضوع المز  نتباهالفت  -5
جراء بحوث ودراسات أخرى في هذا الموضوع الحديث النشأة. جتهادالاالتنافسية للمصارف لمزيد من   وا 

 موضوع الدراسة اختيار: دوافع خامسا
 هذا الموضوع بالذات أبرزها: اختيارهناك عدة دوافع ومبررات تقف وراء        

 وتشمل: :الموضوعيةالدوافع  -1

يا هاما )القطاع المصرفي( اقتصادالأهمية المتزايدة التي يحظى بها هذا الموضوع كونه يمس قطاعا  -1-1
 ية والمالية والمصرفية التيقتصادمن جهة، ونظرا للتحولات الاية قتصاددورا بارزا في تحقيق التنمية الا يلعب

 ظل العولمة من جهة أخرى. تعيشها الجزائر والعالم اليوم في

في المصارف التجارية  حداثة تطبيق مفهوم التسويق عموما والمزيج التسويقي على وجه الخصوص -1-2
، كون أن موضوع التسويق المصرفي في الجزائر ناتج عن الإصلاحات المالية والمصرفية التي الجزائرية

 شهدها القطاع المصرفي الجزائري في بداية التسعينات.
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وربطه بتحقيق الميزة قلة الدراسات والأبحاث التي عالجت موضوع المزيج التسويقي المصرفي  -1-3
 قطاع المصرفي الجزائري.التنافسية في ال

، فمعظم الدراسات السابقة لم تتطرق في مجال المزيج التسويقي المصرفيتقديم دراسة متخصصة  -1-4
 ضوع بشكل تحليلي إحصائي مفصل.لهذا المو 

محاولة ربط البحوث الجامعية بمتطلبات تنمية القطاع المالي والمصرفي الجزائري، وهو الأمر الذي  -1-5
 يعد مطلبا للكثير من الجهات السياسية والعلمية.

 وتشمل:الدوافع الذاتية:  -2

الأولوية في ية ذات قتصادعله أقرب إلى معالجة المواضيع الاالباحث إلى بلده الجزائر مما يج نتماءا -2-1
 الجزائري. قتصادإنعاش الا

عتباره يعد تسويقي المصرفي من جميع جوانبه بإالفضول والرغبة في التعمق وفهم موضوع المزيج ال -2-2
 مفتاحا أساسيا يساهم في تحسين أداء المصارف التجارية الجزائرية وتعزيز قدراتها التنافسية.

 يع المصرفية بصفة عامة.طبيعة التخصص والميول الشخصي للمواض -2-3

 الدراسة نموذج: سادسا
 نموذجتتطلب المعالجة المنهجية لمشكلة الدراسة في ضوء إطارها النظري ومعاينتها الميدانية تصميم        

يشير إلى العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي بوصفه  (01)فرضي كما هو مبين في الشكل 
 نافسية بمختلف أبعادها بوصفها متغيرا تابعا.متغيرا مستقلا والميزة الت

 

 الدراسة نموذج(: 01الشكل )
 
 
 
 
 
 
 

 
 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحث المصدر:            

 المزيج التسويقي المصرفيتطبيق 

 الأفراد  -6

 الدليل المادي للمصرف -5

 المنتج/ الخدمة المصرفية -1

 التسعير المصرفي -2

 الترويج المصرفي -3

 التوزيع المصرفي -4

 العمليات المصرفية -7

 تحقيق الميزة التنافسية للمصارف

 الكفاءة المصرفية -1

 جودة الخدمات المصرفية -2

 رضا العملاء عن المصرف -3
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 سابعا: التعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة
 التالية:الرئيسية والفرعية يتضح أن هذه الدراسة تتمحور حول المتغيرات  نموذج السابقعلى ال ابناء       

ليات والفعاليات التي تستهدف توفير الخدمات م"كافة الع :(المزيج التسويقي المصرفي) المتغير المستقل -1
بالأسلوب الذي يحقق الحد الأعلى من رضا هؤلاء المصرفية التي تلبي حاجات العملاء الحالية والمستقبلية 

 (1)."العملاء ويعظم أرباح المصرف
"مجموعة القرارات الأساسية المرتبطة بالخصائص  سياسة المنتج المصرفي )الخدمة المصرفية(: -1-1

(2).للمنتج أو الخدمة المصرفية التي سيعرضها المصرف على عملائه"الجوهرية 
 

: "ذلك النشاط التسويقي المرتبط بفلسفة المصرف وتوجهاته وأهدافه، ويتم لمصرفيسياسة التسعير ا -1-2
(3)."بموجبه تحديد سعر المنتج وفق مجموعة معينة من الأسس

 

ملاء الحاليين والمحتملين : "مجموعة الوسائل والأدوات للتواصل مع العسياسة الترويج المصرفي -1-3
(4).دمها المصرف"م بالمنتجات والخدمات التي يقوتعريفه

 

التي يتم من خلالها إيصال الخدمة المصرفية إلى العميل  : "الإستراتيجيةسياسة التوزيع المصرفي -1-4
(5).المرتقب في المكان والوقت المناسبين"

 

هل عملية تقديم الخدمات : "كل الوسائل والتسهيلات المادية التي تسسياسة الدليل المادي -1-5
.المصرفية"

(6)
 

 ه: "كافة الأفراد المشتركين في تقديم الخدمة المصرفية للعميل ولهم تأثير على مدى تقبلسياسة الأفراد -1-6
 (7).للخدمة"

دارة المصرف من خلالها توفير الخدمات ة الإجراءات والآليات التي يمكن لإ: "كافسياسة العمليات -1-7
 (8).المصرفية وتوصيلها للعملاء"

                                                 
(1)

 :للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص ، دار تسنيم1الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية والتقليدية، ط :(2006أبو عرابي مروان محمد، ) -
80. 

(2)
- Le golvan Yves, (1985): Marketing bancaire et planification: choix d’un système et application en agences, 

Edition Banque, Paris, France, P:106. 
 .239 ص:، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1تسويق المنتجات المصرفية، ط(: 2015، )النسور إياد عبد الفتاح -(3)
، الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات بالتعاون مع جامعة 1(: تسويق الخدمات المالية، ط2010الجيوسي سليمان والطائي محمد، ) -(4)

 .37القدس المفتوحة، القاهرة، مصر، ص: 
 .37ص: ، نفس المرجع السالف الذكر -(5)
 .120، إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: 1(: تسويق الخدمات المصرفية، ط2012الزامل أحمد محمود وآخرون، ) -(6)
 .307، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: 1(: التسويق المصرفي، ط2005العجارمة تيسير، ) -(7)
 .26، المكتبة الوطنية، عمان، الأردن، ص: 3صرفي، ط( : الأصول العلمية للتسويق الم2000معلا ناجي، ) -(8)
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ح للمؤسسة في الصفات أو في العوامل التي تسم ختلافالا: "التميز أو (الميزة التنافسيةالتابع ) المتغير -2
(1).عملاء وتحقيق الأداء المتفوق"لبخدمة العملاء أفضل من غيرها، وبالتالي خلق قيمة أو منفعة أفضل ل

 

(2).: "النجاح في تحقيق أقصى المخرجات من مدخلات محددة"الكفاءة -2-1
 

لعملية تقديم المنتج أو الخدمة من قبل  عميل: "تقييم إدراكي طويل المدى يقوم به الالجودة -2-2
(3).المصرف"

 

(4).عاطفية قصيرة المدى لأداء منتج أو خدمة معينة" ستجابةا" رضا العملاء: -2-3
 

 ثامنا: حدود الدراسة
، وعليه فقد حدد الباحث هذه زمنية، وبشريةلكل دراسة سواء كانت نظرية أو ميدانية حدود مكانية،        

 الدراسة بالحدود التالية:
والمتضمنة المصارف  البحثهي المؤسسات عينة  ه الدراسةإن الحدود المكانية لهذ :الحدود المكانية -1

 الدراسة الميدانية التي قام بها قتصرتاأو خاصة، وقد  سواء كانت عمومية عاملة في الجزائرالتجارية ال
مدينة من مختلف أنحاء  (17)مصرفا تجاريا منتشرة بـ  (13) وكالة مصرفية تابعة لـ (51)الباحث على 

بسكرة، بشار، تبسة، الجزائر باتنة، القطر الجزائري )شرق، غرب، وسط، جنوب( وهي: الشلف، الأغواط، 
 غرداية.و ، المدية، الطارف، ميلةقسنطينة، سعيدة، عنابة، قالمة، سطيف، العاصمة، جيجل، 

ت مع لهذه الدراسة الفترة التي قام فيها الباحث بإجراء المقابلا الزمنية: تمثل الحدود الزمنيةالحدود  -2
عليهم إلى غاية  اتستبيانالاية الجزائرية المبحوثة وتوزيع المصارف التجار  إطارات وموظفي وعملاء عينة

 (02/12/2014) إلى غاية تاريخ (01/05/2014)ات، وهي الفترة الممتدة من تاريخ ستبيانه الافترة جمع هذ
 أشهر(. 07)أي ما يقارب 

 ن مجموعة من إطارات وموظفيتتمثل الحدود البشرية بعينة الدراسة والتي تتكون م الحدود البشرية: -3
قد بلغ الحجم و  ،المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة من جهة، وعملاء هذه المصارف من جهة أخرى

إطارا وموظفا من  (150) :إطارا وموظفا مبحوثا (255)تساوي المبحوثا، موزعة ب (510)الإجمالي للعينة 
عميلا  (150) :وثاعميلا مبح (255)إطارا وموظفا من المصارف الخاصة و (105)و العموميةالمصارف 

 عميلا من المصارف الخاصة. (105)و العموميةمن المصارف 

                                                 
(1)

- Ma Hao, (1999): Creation and preemption for competitive advantage, Management Decision, Vol.37, 

No.03, P: 239. 
(2)

- Farrell MJ, (1957): The measurement of production efficiency, Journal of the Royal Statistical Society, 

Vol.120, No.03, P: 255. 
(3)

- Lovelock Christopher and Wright Lauren, (2002): Principales of service marketing and management, 2
nd

 

Ed, Prentice-Hill, New York, U.S.A, P: 87. 
(4)

- Ibid, P: 87. 
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 تاسعا: محددات الدراسة
إن محددات الدراسة تمثل القيود التي تجعل للدراسة نطاقا محددا ومعطيات ونتائج محددة، ولا تخلو        

 والتي تمثل أبرزها في النقاط التالية: ،هذه الدراسة من مثل هذه المحددات
هذه الدراسة على المصارف التجارية أي تلك المصارف التي يرتكز نشاطها الأساسي على  قتصرتا -1

تخرج عن نطاق الدراسة مختلف الأشكال  لقروض والخدمات المصرفية، وبالتاليقبول الودائع ومنح مختلف ا
 .، وغيرها.،..، مصارف الأعمالستثمارالاارف المركزية، مصمصارف الالأخرى للمصارف ك

هذه الدراسة على المصارف التجارية العاملة في القطاع المصرفي الجزائري، وبالتالي فإن  قتصرتا -2
 ها.نحصر عليها وعلى مجتمعات مشابهة لتعميم النتائج سي

 (20)لجزائري البالغة حاليا جميع المصارف التجارية العاملة في القطاع المصرفي اعدم شمول الدراسة ل -3
 المصارف التجارية التالية: ستبعاداوأجنبيا، حيث تم يا مصرفا عموم

 .(CB-A)سيتي بنك الجزائر  -3-1
 (.TB-A)تروست بنك الجزائر  -3-2
 .(FB-A)بنك فرنسا الجزائر  -3-3
 .(HBTF-A)بنك الإسكان للتجارة والتمويل الجزائر   -3-4
 .(CACIB-A)الفلاحي وبنك الاستثمار الجزائر مؤسسة القرض  -3-5
 .(SB-A)بنك السلام الجزائر  -3-6
 .(HSBC-A)المؤسسة المصرفية لهونغ كونغ وشنغهاي الجزائر  -3-7

هي في الأصل عبارة عن فروع لمصارف أجنبية تنشط في مناطق محدودة جدا من الوطن إذ  والتي       
 .فقط يقتصر مجال نشاط معظمها على الجزائر العاصمة

ولاية إلا أن  (17)ولاية، حيث شملت الدراسة  (48)عدم شمول الدراسة لجميع ولايات الوطن المقدرة بـ  -4
 جنوب.و وسط،  جهات الوطن من شرق، غرب،ثل مختلف هذه الولايات المختارة تم

 عاشرا: أسلوب الدراسة
الباحث على مجموعة من  اعتمدفرضيات الدراسة فقد  واختباربغية الإجابة على الإشكالية المطروحة        

 ، وذلك كما يلي: شقي الدراسة النظرية والميدانيةمناهج وأساليب جمع البيانات والمعلومات في كلا
إذ يعتبر  يالباحث ضمن هذا الإطار أساسا على المنهج الوصفي التحليل عتمدا: لقد النظريالإطار  -1

ديد مختلف المنهج الأكثر ملائمة لتقرير الحقائق وفهم مكونات الموضوع مع إخضاعه للدراسة الدقيقة وتح
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المكونة للإطار  مختلف المفاهيم والأسس ستنباطواا المنهج في تحليل هذ ستخداماأبعاده، وبذلك فقد تم 
النظري للدراسة )المزيج التسويقي المصرفي، الميزة التنافسية المصرفية، ودور المزيج التسويقي في تحقيق 

أيضا بصورة أقل على المنهج التاريخي عند التعرض للجذور  عتمادالا، كما تم الميزة التنافسية للمصارف(
 التنافسية.الميزة المزيج التسويقي و التاريخية لمفهومي 

الباحث في صياغة المفردات المتعلقة بالإطار النظري للدراسة على ما توفر من مصادر  اعتمدوقد        
ومراجع باللغات الثلاث العربية والفرنسية والإنجليزية، من كتب، دوريات، مجلات، مذكرات ماجستير ورسائل 

ؤتمرات، ...، وغيرها، فضلا عن مختلف دكتوراه، معاجم وموسوعات، تقارير ومنشورات، ملتقيات وم
المصادر التي تم الحصول عليها من شبكة الإنترنت التي ساهمت بشكل واضح في إثراء مناقشة وتحليل 

 نتائج الدراسة.
ي حيث تم على المنهج الإحصائي التحليل االباحث ضمن هذا الإطار أساس عتمدا: الميداني الإطار -2

الإحصائية المعروفة كالتكرارات، والنسب  على بعض الأساليب عتمادبالاميدانية الدراسة ال اتاستبيانتفريغ 
،...، وغيرها، الانحدار، ومعاملات رتباطالمعيارية، ومعاملات الا والانحرافاتوالأوساط الحسابية، المئوية، 
ربطها في تحليل جوانب ومضمون مختلف هذه النتائج الإحصائية و  يالمنهج التحليل ستعمالاكما تم 

على  شتملتااسة الميدانية الباحث المنهج المقارن نظرا لكون الدر  ستخدما بمتغيرات الظاهرة المدروسة، وأيضا
إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية وعينة عملائها من جهة، وعلى هما عينة  عينتين مختلفتين
وعينة المصارف التجارية الجزائرية  العموميةية هما عينة المصارف التجارية الجزائر أخرتين عينتين مختلفتين 

كل عينة عن موضوع  نطباعاتاالمتواجدة ومعرفة  فاتختلاالاوذلك قصد تسجيل  الخاصة من جهة أخرى،
 في التحليل. ستخدامهاوا المزيج التسويقي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف

بشكل  اشتملتع بيانات الدراسة الميدانية فقد فيما يخص الأدوات والأساليب المعتمدة في جم أما       
إضافة إلى مجموعة أدوات أخرى كالملاحظة والمقابلة وسجلات وتقارير  الاستبيانأساسي على أداة 

 المصارف المبحوثة ومواقعها الإلكترونية.

 إحدى عشر: هيكل الدراسة
ية الدراسة إطار متعدد الأبعاد )المزيج التسويقي المصرفي، الميزة التنافسية ، أبعاد لقد حددت إشكال       

تحقيق الميزة التنافسية عبر المزيج التسويقي المصرفي، حالة المصارف التجارية الجزائرية( الأمر الذي 
د شملت هذه يستعدي ضرورة الإحاطة بكل هذه الأبعاد الأربعة وبجميع جوانبها، وعلى هذا الأساس فق

 الدراسة مقدمة وأربعة فصول وخاتمة جاءت كالتالي:
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: تعتبر بمثابة توطئة لدراسة موضوع المزيج التسويقي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية المقدمة -1
إلى توضيح مختلف الأساليب والطرق المنهجية والأكاديمية المتبعة  ارف التجارية الجزائرية، وقد سعتللمص

 ،الرئيسية والفرعية هاعرض فرضياتفي إعداد هذه الدراسة )بجانبيها النظري والتطبيقي( من طرح الإشكالية، 
 التعريف الإجرائي لمتغيرات هذه ، تبيان دوافعها، توضيح نموذجها،إبراز أهمية الدراسة، تحديد أهدافها

الدراسة، تبيان حدود هذه الدراسة ومحدداتها، وأسلوبها وهيكلها وصعوباتها، وأخيرا عرض أبرز الدراسات 
 يان مميزات الدراسة الحالية عنها.السابقة ذات الصلة بموضوع الدراسة والتعليق عليها وتب

)عناصره(، وقد فصل خصوصية المزيج التسويقي في المصارف وسياساته ل: تناول هذا االفصل الأول -2
بالنسبة فصل من ثلاثة مباحث أساسية، حيث تم التطرق لماهية المزيج التسويقي وأهميته لتكون هذا ا

، ثم تم تناول موضوع المزيج التسويقي المصرفي التقليدي ذو العناصر الأربعة للمصارف في المبحث الأول
(4P’S) ث الثاني، ومن ثم تم تناول عناصر المزيج ، في المبحوهي: المنتج، التسعير، الترويج، والتوزيع

 في المبحث الثالث. وهي: الدليل المادي، الأفراد، والعمليات،  (3P’S)التسويقي الحديثة أو المضافة 

، وقد تكون هذا الفصل هاواستدامتة التنافسية في المصارف : تناول هذا الفصل طبيعة الميز الفصل الثاني -3
حيث تم التطرق في البداية لموضوع المنافسة والقدرة التنافسية للمصارف في من ثلاثة مباحث أساسية، 

 ستدامةاول المبحث الأول، ثم تم تناول ماهية الميزة التنافسية للمصارف في المبحث الثاني، ومن ثم تم تنا
 المزايا التنافسية للمصارف في المبحث الثالث.

ل تحقيق الميزة التنافسية للمصارف عبر المزيج : تناول هذا الفصل مختلف مداخالفصل الثالث -4
في تحقيق  االتسويقي، وقد تكون هذا الفصل من ثلاثة مباحث أساسية، حيث تم التطرق لمدخل الكفاءة ودوره

في تحقيق الميزة التنافسية  االميزة التنافسية للمصارف في المبحث الأول، ثم تم تناول مدخل الجودة ودوره
الثاني، ومن ثم تم تناول مدخل رضا العملاء ودوره في تحقيق الميزة التنافسية  للمصارف في المبحث

 للمصارف في المبحث الثالث.

تضمن هذا الفصل القيام بدراسة ميدانية عن دور المزيج التسويقي في تحقيق  (:)الميداني الفصل الرابع -5
فصل من ثلاثة مباحث لصة(، وقد تكون هذا اوالخا العموميةالميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية )
بالتفصيل في المبحث  الاستبياندانية القائمة أساسا على أداة أساسية، حيث تم عرض منهجية الدراسة المي

الأول، ثم تم وصف وتشخيص متغيرات الدراسة )المزيج التسويقي المصرفي والميزة التنافسية( من وجهة نظر 
، ومن في المبحث الثاني والخاصة العموميةية ن المصارف التجارية الجزائر إطارات وموظفي وعملاء كل م

 مختلف فرضيات الدراسة الميدانية الرئيسية منها والفرعية في المبحث الثالث. ختباراثم تم 
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ا النظري والتطبيقي، ثم تم عرض أبرز : تضمنت حوصلة لمختلف نتائج الدراسة بشقيهالخاتمة -6
جميع الأطراف ذات المصلحة بموضوع إدماج  ستفادةارأى الباحث ضرورة إدراجها بغية  التي قتراحاتالا

الإيجابية في تحقيق الميزة التنافسية لها، وفي  وآثارهفي المصارف التجارية الجزائرية المزيج التسويقي الفعال 
ثراء له. تعتبر بمثابة تتمة لهذا الموضوع رضت هذه الدراسة آفاق لبحوث مستقبليةالأخير ع  وا 

 عشر: صعوبات الدراسة اثنا
مسار هذه الدراسة العديد من الصعوبات الموضوعية والميدانية التي أثرت على معالجة  لقد واجه       

 بعض جزئياته والتي يمكن إبرازها فيما يلي:
 أبرزها:: الصعوبات الموضوعية -1

الربط بين متغيرات الدراسة الأساسية )المزيج التسويقي المصرفي والميزة التنافسية( وذلك في  صعوبة -1-1
 .طرقت للربط بين هذين المتغيرينظل حداثة الموضوع وندرة المراجع والمصادر التي ت

على صعوبة جمع المراجع المتعلقة بالربط بين متغيرات الدراسة الأساسية، الأمر الذي حمل الباحث  -1-2
السفر عدة مرات داخل الوطن )زيارة مكتبات جامعات: قسنطينة، سوق أهراس، بسكرة، الأغواط، الجزائر 

( وخارجه )زيارة مكتبات -محل إقامة الباحث  –علاوة عن مكتبة جامعة عنابة  ،العاصمة، سكيكدة، الشلف
الأكاديمية العربية للعلوم المالية ، ةيالجامعات الأردنية: جامعة عمان، جامعة الزرقاء، جامعة أربد الأهل

 (.والمصرفية

 .الترجمة الضرورية لكثير من المراجع الأجنبية التي تتطلب درجة عالية من الدقة والتثبت -1-3

مختلفة  تجاهاتاراسة وذلك لكون مجالاته تسير في المعلومات المتوفرة حول متغيرات الد عدم تناظر -1-4
 .عملية إيجاد التوازن المقبول في خطة البحثمن د أحيانا وبوتيرات مختلفة، وهو ما يعق

 أبرزها:: الصعوبات الميدانية -2

الجزائرية التجارية  لدى عدد كبير من المصارفعدم توافر مديريات ودوائر خاصة بالتسويق  -2-1
الأمر الذي صعب من مهمة الباحث وأعطى دفعا لبعض المصارف )خصوصا العمومية منها( المبحوثة 

 فهم لعدمبحجة عدم قابلية تطبيق الموضوع في مصر  اتللاستبيانوتوزيعه برفض الزيارة الميدانية للباحث 
 وجود مديرية خاصة بالتسويق من الأساس.

في وجه  التجارية الجزائريةلمصارف بعض المسؤولين في ا ستخدمهااالإجراءات البيروقراطية التي  -2-2
ا ما توفرت فإنها الباحث بما لم يسمح بالحصول على بعض الإحصاءات والتقارير والوثائق المهمة التي إذ

 د الباحث في الوصول إلى نتائج أفضل وأعمق.ستساع
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 بياناتالاست بذل جهد كبير في إقناع إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة بتعبئة -2-3
ومسؤولياتهم، والعملاء كذلك متحججين بعدم معرفتهم لهذا الموضوع أساسا، وهذا ما  نشغالاتهمبامتحججين 

د المبحوث )خصوصا عينة العملاء( وتوضيحه لمختلف أسئلة أجبر الباحث على ضرورة ملازمة الفر 
 صالحة للتحليل الإحصائي. اتاستبيانحتى يتلقى  الاستبيان

 راسات السابقةثلاثة عشر: الد
)المحلية، العربية، الأجنبية( هذا الجزء من الدراسة إلى التعرف على بعض الدراسات السابقة  يهدف       

ونتائجها وتوصياتها ثم  رض موجز لأبرز أهدافها وأساليبهاوذلك عبر ع اسة،ذات الصلة بموضوع الدر 
، وذلك لسابقةعن بقية الدراسات االباحث أجراها التعليق عليها، ومن ثم عرض مميزات الدراسة الحالية التي 

 كما يلي:
 أبرزها وفقا لتسلسلها زمنيا: :الدراسات المحلية -1

(1)( 2009، آيت محمد)دراسة  -1-1
 

صارف التجارية ث في أهمية دمج التسويق في المذه الدراسة عموما إلى محاولة البحهدفت ه       
الصندوق مصرف  ذات ورغبات العملاء مع أخمزيج تسويقي يلبي حاجن خلال وضع م العموميةالجزائرية 

عينة عشوائية  آراء استطلاعذه الدراسة كحالة دراسية، وقد شملت ه (CNEP)الوطني للتوفير والاحتياط 
عميل من عملاء المصرف المبحوث بإحدى وكالاته الكبرى العاملة في الجزائر العاصمة  (200)مكونة من 

وبعد عملية التحليل الإحصائي  عملاء في المزيج التسويقي المطبق من طرف المصرف،لمعرفة رأي ال
ق في الصندوق الموزعة خلصت الدراسة إلى نتيجة رئيسية مفادها قصور المزيج التسويقي المطب اتستبيانللا

ضرورة  خيرالأفي ه الدراسة ذه التنويع والتحديث، وعليه فقد اقترحتإلى  فتقارهوا والاحتياطالوطني للتوفير 
الخدمات المصرفية المقدمة ودمج العامل واضحة مبنية على تطوير ستراتيجية تبني المصرف المبحوث لإ

 .بالعنصر البشري وتدريبه وتكوينه هتمامالاالتكنولوجي بها، فضلا عن ضرورة 
(2) (2012 ،عتيق)دراسة  -1-2

 

يلعبه المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا  هدفت هذه الدراسة عموما إلى إبراز الدور الذي       
عينة  آراء استطلاعوالأجنبية(، وقد شملت هذه الدراسة  العموميةعملاء المصارف التجارية الجزائرية )

                                                 
الجزائر، مذكرة  –بنك  –(: دراسة المزيج التسويقي للخدمات المصرفية: حالة الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط 2009محمد محمد، ) آيت -(1)

 ماجستير غير منشورة في العلوم التجارية، تخصص: تسويق، جامعة الجزائر، الجزائر.
: دراسة ميدانية للبنوك العمومية والأجنبية العاملة بولاية تلمسان، زبونا ال(: أثر المزيج التسويقي المصرفي على رض2012عتيق خديجة، ) -(2)

 ية، تخصص: تسويق دولي، جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر.قتتصادمذكرة ماجستير غير منشورة في العلوم الا
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 اعتمادمن عملاء المصارف التجارية العاملة بولاية تلمسان، في حين تم  عميلا (250)عشوائية مكونة من 
الإحصائي توصلت هذه الدراسة إلى عدة نتائج أبرزها  لالكلية، وبعد عملية التحلي من العينة استبيان (212)

 (7P’s)تبني عينة المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة لمختلف متغيرات المزيج التسويقي المصرفي السبعة 
ا عملاء بنسب متفاوتة ووجود علاقة تأثير معنوية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وتحقيق رض

ء، وفي ضوء المصارف المبحوثة ما عدا عنصر التسعير الذي لم يظهر له أي أثر في تحقيق رضا العملا
والأجنبية( عملية  العموميةضرورة مواصلة المصارف التجارية الجزائرية )النتائج السابقة اقترحت هذه الدراسة 

 دعم وتحديث مختلف عناصر مزيجها التسويقي المصرفي.
 : أبرزها وفقا لتسلسلها الزمني:الدراسات العربية -2
(1) (1987 ،أبو ركبة وآخرون)دراسة  -2-1

 

 (4P’S)هدفت هذه الدراسة أساسا إلى تحديد السمات المميزة لعناصر المزيج التسويقي الأربعة        
عينة عشوائية مكونة من  آراء استطلاعقد شملت هذه الدراسة مصارف التجارية السعودية، و في الالمطبقة 

من عملاء خمسة مصارف تجارية شركة(  100فرد و 150)عميلا  (250)إطارات من الإدارة العليا و (07)
معروفة عاملة بمدينة جدة، وقد أظهرت النتائج توافر عناصر المزيج التسويقي في المصارف السعودية بشكل 

ة في الأخير إلى مة إليهم، وقد توصلت الدراسنسبي مع تسجيل رضا نسبي للعملاء عن الخدمات المقد
للمصارف  يأبرزها ضرورة تبني سياسة متينة وفعالة في تصميم المزيج التسويق من الاقتراحات مجموعة

بنشاط التخطيط  الاهتمامالتجارية السعودية مستندة في ذلك إلى عملية مهمة جدا )حسب الباحثين( وهي 
 .المصرفي التسويقي

(2) (2006العتيبي، )دراسة  -2-2
 

مجتمعة في تحقيق الميزة التسويقي  إبراز الدور الذي تلعبه عناصر المزيجه الدراسة إلى ذهدفت ه       
ذه الدراسة قد شملت هقية، و االعاملة في محافظة البصرة العر  والخاصة العموميةلمصارف التجارية التنافسية ل
 30و العموميةمنهم من المصارف  38)فردا من الإدارة العليا  (68)مكونة من عينة عشوائية  آراء استطلاع

كعينة للدراسة، وبعد عملية التحليل الإحصائي توصلت الدراسة إلى عدة نتائج  (من المصارف الخاصة
المبحوثة لها تأثير في تحقيق مزايا الجودة وسرعة  الخاصةعناصر المزيج التسويقي في المصارف أبرزها أن 

بترتيب الإبداع والجودة  العموميةالتسليم والكلفة الأقل والإبداع على التوالي، بينما جاءت مزايا المصارف 
                                                 

جدة،  ،، مطابع جامعة الملك عبد العزيز1التجارية، ط(: المزيج التسويقي لخدمات البنوك 1987أبو ركبة حسن عبد الله وآخرون، ) -(1)
 السعودية.

(: دور إستراتيجية المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية: دراسة ميدانية في عينة من المصارف 2006العتيبي عباس عبد الحميد، ) -(2)
 ، تخصص: إدارة الأعمال، جامعة البصرة، العراق.قتتصادالإدارة والا والأهلية في محافظة البصرة، مذكرة ماجستير غير منشورة في علوم العمومية
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 من الاقتراحات إلى مجموعة ة في الأخيروالكلفة الأقل وسرعة التسليم على التوالي، كما توصلت الدراس
مواكبة عينة المصارف المبحوثة لمختلف التطورات التكنولوجية الحديثة في مجال الخدمات  ضرورة :أبرزها

المصرفية، ضرورة تكثيف الحملات الإعلانية والترويجية لهذه المصارف، فضلا عن تصميم برامج تهدف 
 إلى تطوير وتأهيل العاملين من خلال التعاون المثمر مع الجامعات والمعاهد المتخصصة.

(1) (2010)طالب وآخرون، دراسة  -2-3
 

ه الدراسة إلى توضيح مدى تبني المصارف التجارية العراقية لعناصر المزيج التسويقي ذهدفت ه       
براز علاقة وأثر المزيج التسويقي المصرفي في الصورة  (عملاء+ عنصر خدمة ال7P’S)الثمانية  من جهة، وا 

مديرا من مدراء  (90)عينة عشوائية مكونة من  آراء استطلاعة الدراسه ذ، وبذلك فقد شملت هعملاءالمدركة لل
وعينة  (مدراء مصارف خاصة 60مدراء مصارف عمومية و 30)بغداد  المصارف العاملة في العاصمة

من عملاء المصارف التجارية العراقية العاملة في العاصمة بغداد  عميلا (150)عشوائية أخرى مكونة من 
وبعد عملية التحليل الإحصائي  ،(من عملاء المصارف الخاصة 100و العموميةمن عملاء المصارف  50)

أظهرت النتائج تبني عينة المصارف المبحوثة لجميع عناصر المزيج التسويقي الثمانية بقوة ما عدا عنصر 
بين عناصر  (عنصر الترويج ستثناءباوتأثير قوية عموما ) ارتباط، كما أظهرت النتائج وجود علاقة التسعير

 على النتائج السابقة اقترحت اوبناء ،المصارف المبحوثة عملاءالمزيج التسويقي المصرفي والصورة المدركة ل
لاسيما  ستمراربامزيج التسويقي المصرفي وتحديثه بعناصر ال هتمامالاضرورة مواصلة الدراسة في الأخير 

 .عملاءقدر المستطاع على زيادة الوعي المصرفي لدى ال عن العملعنصري الترويج والتسعير، فضلا 

(2) (2011)قتاسم، دراسة  -2-4
 

لى التعريف بدور الإستراتيجيات التسويقية الثلاثة )تخفيض التكلفة، تحقيق هدفت هذه الدراسة عموما إ       
لحاجات العملاء( المطبقة في المصرف التجاري السوري بغية تحقيقه للميزة التنافسية، وقد  الاستجابةالجودة، 

موظفا من موظفي المصرف التجاري السوري بمحافظة  (181)عينة مكونة من  آراء استطلاعشملت الدراسة 
ثلاثة المطبقة في اللاذقية، وبعد عملية التحليل الإحصائي أظهرت النتائج أن الإستراتيجيات التسويقية ال

المصرف المبحوث تساهم في تحقيق الميزة التنافسية له، وبذلك فقد توصلت الدراسة في الأخير إلى عدة 

                                                 
، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، 1، طزبائن(: المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة لل2010وآخرون )علاء فرحان، طالب  -(1)

 الأردن.
(: دور الإستراتيجية التسويقية في خلق الميزة التنافسية في القطاع المصرفي: دراسة ميدانية على فروع المصرف التجاري 2011) ،قتاسم سامر -(2)

، ص (06(، العدد )33انونية، المجلد )ية والققتتصادالسوري بمحافظة اللاذقتية، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، سلسلة العلوم الا
 .24-9 :ص
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التأكيد المستمر على الدراسة المتأنية للعملاء، والعمل قدر المستطاع على تقديم خدمات  :أبرزها اقتراحات
 خرى تعزز القدرة التنافسية لهذا المصرف.جديدة ومتطورة عن الخدمات التي تقدمها المصارف الأ

(1) (2013 ،الموسوي)دراسة  -2-5
 

، فضلا عميلحاولت هذه الدراسة إظهار أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذهنية لل       
للخدمات عن بيان أي من عناصر المزيج التسويقي ذو التأثير الأكبر في خلق المكانة الذهنية المتميزة 

على عينة عشوائية من عملاء  استبيان (100)، ولهذا الغرض قامت الباحثة بتوزيع عملاءالمصرفية لدى ال
، وبعد التحليل الإحصائي أظهرت النتائج وجود علاقة استبيان (86)منها  اعتمدتمصرف الائتمان العراقي 

المصرف المبحوث،  عملاءوالمكانة الذهنية ل( 7P’s)متفاوتة القوة بين جميع عناصر المزيج التسويقي السبعة 
عنصر المنتج المرتبة الأولى من حيث التأثير تليه بقية عناصر المزيج التسويقي: التوزيع، الدليل  احتلحيث 

 اد، والسعر على التوالي، وقد توصلت الدراسة في الأخير إلى عدة اقتراحاتالمادي، العملية، الترويج، الأفر 
إلى المستمر م مختلف عناصر المزيج التسويقي المصرفي وتفعيلها، فضلا عن السعي ضرورة دع :أبرزها

المصرف المبحوث كونه أمر مهم في تحسين الفرص التسويقية وتعزيز  عملاءخلق مكانة ذهنية إيجابية لدى 
 موقفه التنافسي.

 أبرزها وفقا لتسلسلها الزمني: الدراسات الأجنبية: -3

 (Adeniken, 1998)دراسة  -3-1
(2)

 

هدفت هذه الدراسة أساسا إلى توضيح تأثير الإستراتيجيات التسويقية المصرفية في تحقيق رضا        
عينة عشوائية مكونة  آراء استطلاعشملت هذه الدراسة  المصارف التجارية النيجيرية، ولتحقيق ذلك عملاء
لاغوس النيجيرية، وبعد عملية التحليل ة مصارف تجارية عاملة في مدين (05)من عملاء  عميلا (475)من 

مختلف لالإحصائي توصلت الدراسة إلى عدة نتائج أبرزها إدماج المصارف التجارية النيجيرية المبحوثة 
الإستراتيجيات التسويقية المصرفية كأداة لتحقيق رضا عملائها بالتركيز على تطبيق عناصر المزيج التسويقي 

قدمت هذه الدراسة في الأخير مجموعة من النقاط التي ينبغي التركيز عليها ، وقد (4P’S)المصرفي الرباعي 
عبر تكثيف  عملاءدراكات التقدمها المصارف المبحوثة لتوسيع التحسين مستوى الخدمات المصرفية التي 

 الحملات الترويجية، والتركيز على نشاطات التسويق بالعلاقات.

 

                                                 
 الائتمان: دراسة تطبيقية في مصرف زبون(: أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذهنية لل2013الموسوي كوثر حميد هاني، ) -(1)

 .278-255 :، ص ص28 العدد، 01المجلد رج في سوق العراق للأوراق المالية، مركز دراسات الكوفة، دالعراقتي الم
(2)

- Adeniken David Dada, (1998): The impact of banks marketing strategies on customers satisfaction, Thesis 

submitted in partial fulfilment of the requirements for the degree of master of administration, Federal 

University of technology, Akure, Nigeria. 
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(1) (Muinde, 2009)دراسة  -3-2
 

في  (NBFI’s)حاولت هذه الدراسة تسليط الضوء على مدى تطبيق المؤسسات المالية غير المصرفية        
بني المؤسسات المالية مدى ت وذلك بغية معرفة العوامل المؤثرة على لف عناصر المزيج التسويقيكينيا لمخت

 استبيانا (30)لمختلف عناصر المزيج التسويقي، وعليه فقد قامت هذه الدراسة على توزيع ما مجموعه لكينية ا
على عينة عشوائية من مدراء المؤسسات المالية )غير المصرفية( في العاصمة نيروبي، وبعد عملية التحليل 

الي من حيث تبنيها من طرف الإحصائي أظهرت النتائج تفوق عناصر )الأفراد، المنتج، التسعير( على التو 
التوالي، وفي المؤسسات المالية الكينية المبحوثة، تليها عناصر )الدليل المادي، التوزيع، الترويج( على 

قدمت هذه الدراسة مجموعة من محاور العمل التي ينبغي التركيز عليها لتفعيل دور المزيج التسويقي  الأخير
توفير التمويل الكافي، التركيز على مختلف أصناف العملاء وكيفية  في المؤسسات المالية الكينية أبرزها:

 .وعية الخدماتنو التعامل معهم، التكاليف التشغيلية، الربحية، 

 (Al Azzawi and Kaczynska, 2011)دراسة  -3-3
(2)

 

سعت هذه الدراسة عموما إلى الحصول عل فهم أفضل لطبيعة المزيج التسويقي المصرفي وكيفية        
 كأداة لتجاوز الآثار السلبية الناتجة عن الأزمة المالية العالمية (4P’s)مختلف عناصره الأربعة  استخدام

، وقد جاء هذا البحث في قالب وصفي تحليلي مقارن يستهدف وصف ودراسة الأزمة المالية العالمية (2008)
هذا الأخير في كل  استخداموآثارها على المصارف السويدية عموما ومزيجها التسويقي خصوصا وكيفية 

لأساس قامت مرحلة من مراحل هذه الأزمة مقارنة بوضعية المصارف في جمهورية إستونيا، وعلى هذا ا
مقابلتان عبر الهاتف مع و مقابلات شخصية مع مسؤولين عن المصارف السويدية، ( 05)الباحثتان بإجراء 

مسؤولين عن مصرفين أستونيين )نظرا لبعد المسافة(، وبعد مقارنة النتائج توصلت الدراسة في الأخير إلى أن 
اما في مجابهة آثار الأزمة المالية والتغلب جميع عناصر المزيج التسويقي المصرفي يمكن أن تلعب دورا ه

عليها لكن بدرجات متفاوتة، فالترويج والتوزيع يلعبان دورا محوريا، في حين أن المنتج والتسعير يلعبان دورا 
 ثانويا وفقا للنتائج التي تحصلت عليها الباحثتين.

 

 

 

                                                 
(1)

-Muinde Agnes, (2009): The extent of application of the marketing mix variables by Non-Banking Financial 

Institution (NBFI) in Kenya, Thesis submitted in partial fulfilment of the requirements for the degree of 

master of business administration, university of Nairobi, Kenya. 
(2)

- Al Azzawi Lena and Kaczynska Monika, (2011): Marketing mix in banking in the time of global financial 

crisis, Thesis submitted in partial fulfilment of the requirements for the degree of master of international 

marketing, Halmstad University, Sweden. 
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(1) (Raffey and Anwar, 2012)دراسة  -3-4
 

هدفت هذه الدراسة عموما إلى توضيح دور المفهوم التسويقي في تحقيق جودة الخدمات المقدمة من        
طرف المصارف التجارية الهندية بغية الوصول إلى مفاتيح تحقيق رضا العملاء، وقد جاء هذا البحث على 

شملت هذه الدراسة عينة  والمختلطة والخاصة، إذ العموميةشكل دراسة تحليلية مقارنة بين المصارف التجارية 
باد الهندية، وبعد تجارية العاملة في محافظة أورانج آعميلا من عملاء المصارف ال (60)عشوائية مكونة من 

عملية التحليل الإحصائي أظهرت النتائج التفوق الواضح للمصارف الخاصة والأجنبية على المصارف 
دراسة في الأخير ملاء، وعليه فقد قدمت هذه الوالمختلطة في جميع مؤشرات تحقيق رضا الع العمومية
تنويع الخدمات قدر الإمكان، فتح فروع جديدة في أماكن التسوق،  :المهمة أبرزها من الاقتراحات مجموعة

 م تدريب فعالة، العمل بنظام شكاوىتشجيع التوجه نحو الصيرفة الإلكترونية، إخضاع موظفي المصارف لنظ
 ومات مهمة.العملاء لما يوفره من معل

(2) (Ketabi, 2012) دراسة -3-5
 

هدفت هذه الدراسة أساسا إلى توضيح أثر المزيج التسويقي المطبق في المصارف التجارية العاملة في        
هذه الدراسة على  ارتكزتمحافظة كرمنشاه الإيرانية في جذب العملاء وزيادة عددهم، وعلى هذا الأساس فقد 

عميل من عملاء المصارف المبحوثة حول أثر كل عنصر  (300)عينة عشوائية مكونة من  آراء استطلاع
 واختبار، وبعد التحليل الإحصائي عملاءفي اجتذاب ال (7P’s)من عناصر المزيج التسويقي السبعة 

تأكد وجود علاقة تأثير متفاوتة القوة لكل عنصر من  والانحدار رتباطمعاملات الا باستخدامالفرضيات 
عناصر )الأفراد، المنتج، العمليات( الثلاثة مراتب  احتلتعناصر المزيج التسويقي في جذب العملاء، حيث 

الأولى من حيث قوة التأثير تلتها عناصر )التسعير، الدليل المادي، الترويج، التوزيع( على التوالي، فيما 
 .بهذه النتائج ولم تعرض أية اقتراحاتدراسة هذه ال اكتفت

 (Ateba et al, 2015)دراسة  -3-6
(3) 

في تلبية  (4P’s)هدفت هذه الدراسة أساسا إلى إبراز الدور الذي تلعبه عناصر المزيج التسويقي الرباعي      
حاجات عملاء المصارف التجارية المحلية الجنوب افريقية وتحقيق رضاهم خصوصا في ظل ما خلفته 
الأزمة المالية العالمية الأخيرة من افتقار هذه المصارف المحلية إلى المرونة في التكيف مع احتياجات 

                                                 
(1)

- Raffey Mahamed abdul and and Anwar Akther, (2012): A study of role of service marketing in banking 

sector with special refference to Aurangabad district, Exal Journal of Engeneering Technology and 

Management Sciene, Vol.01, No.02, PP: 1-7. 
(2)

- Ketabi Farinoosh, (2012): The effect of the marketing mix of service to attract customers banks: Case 

study tejaret bank, branches of Kermanshah province, Journal of Basic and Applied Scientific Research, 

Vol.02, No.09, PP: 8632-8639. 
)3)

- Ateba B B et al (2015): Marketing Mix: It’s Role in Customer Satisfaction in the South African Banking 

retailing, Banks and Banks Systems, Vol.10, No.01, PP: 83-91. 
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( 200)كونة من ى عينة عشوائية معل تم توزيعه يانقد تأسست هذه الدراسة على استبالعملاء المتغيرة، و 
نات الموزعة، وبعد بيامن مجموع الاست (132)عميل لدى أربعة مصارف محلية معروفة، فيما تم اعتماد 

عملية التحليل الإحصائي أكدت نتائج البحث أن المزيج التسويقي يعد أداة أساسية في إرضاء العملاء 
الدراسة  اقترحتتفضيلات العملاء، وفي الأخير أثيرا في والاحتفاظ بهم وقد كان عنصر التسعير الأكثر ت

ستراتيجياتها ضرورة سعي المصارف المبحوثة نحو إدماج مفهوم رضا العملاء ضمن ثقافتها المؤسسية وا
 ضرورة مواصلة الأبحاث في هذا المجال المهم.على كذلك  كدتالتسويقية، كما أ

 التعليق على الدراسات السابقة -4

من خلال إطلاع الباحث على الدراسات السابقة )المحلية، العربية، والأجنبية( فقد تبين له أن جميعها        
على أهمية المزيج التسويقي المصرفي في عده معيارا يسعى إلى ربط الأهداف والإستراتيجيات  اتفقتقد 

علاقة وطيدة، إذ يعتبر الوسيلة والسياسات وجميع العناصر المكونة له، وجعلها تعمل بشكل مترابط ومتفاعل ب
ه الحاليين والمرتقبين بدرجة عالية من عملائالفعالة لتحقيق أهداف المصرف في تسويق منتجاته وخدماته إلى 

 الكفاءة والفاعلية.
، عميلوقد تبين من خلال الدراسات السابقة أن العامل الأساسي في المنافسة مستقبلا سيكون خدمة ال       

مختلف عناصر المزيج التسويقي  واستخداموتحقيق رضاهم وولائهم  عملاءين حاجات ورغبات الفالعلاقة ب
الجيد والتكتيكي لمختلف  فالاستخدام، رتباطمترابطة كل الا (7P’s)أو الحديث  (4P’s)المصرفي التقليدي 

عناصر المزيج التسويقي يساهم بشكل واضح في  تحسين الصورة الذهنية للمصرف التجاري وترسيخ علامته 
التجارية وتحسين جودة خدماته المقدمة وزيادة عدد العملاء وتحقيق رضاهم وولائهم، وهذه النقاط الستة 

جل الدراسات السابقة التي تناولت المزيج التسويقي  الأخيرة تمثل المحاور الأساسية التي ركزت عليها
 المصرفي كما تم توضيحه سابقا.

وقد عالجت الدراسات السابقة موضوع المزيج التسويقي المصرفي بالتركيز على أربعة سياسات أو        
يج، الذي يشمل عناصر: المنتج، التسعير، الترو  (4P’s)عناصر من خلال النموذج التقليدي الرباعي 

دراسات أخرى من خلال التركيز على ما يعرف بالنموذج الحديث أو الموسع أو  في حين عالجتهالتوزيع، 
الأفراد، والعمليات، لتأتي دراسات ترويج، التوزيع، الدليل المادي، وهي: المنتج، التسعير، ال (7P’s)المتمدد 

وهو عنصر خدمة  (7P’s( +)1C’s)حديثة أخرى تبني المزيج التسويقي المصرفي على ثمانية عناصر 
 للمزيج التسويقي المصرفي. (7P’s)، إلا أن الأغلبية الساحقة من الدراسات السابقة قد تبنت نموذج الـ عملاءال

الدراسات السابقة بأنه على الرغم من معرفة المصارف بأهمية الأسلوب نتائج جل وقد أظهرت        
إطاراتها بتطبيق مختلف إستراتيجيات  اهتمامستراتيجية واضحة تعكس التسويقي عموما إلا أنها لا تمتلك إ
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ويحقق رضاهم عن المصرف  عملاءال احتياجاتالتسويق المصرفي وبناء مزيج تسويقي فعال ومتكامل يلبي 
 وعن مختلف المنتجات والخدمات التي يقدمها.

عملية التسويقية برمتها في المصارف ضرورة السعي نحو إنجاح الوقد اقترحت جل الدراسات السابقة        
بنشاط التخطيط  الاهتمامجودة ونوعية الخدمات المقدمة، التجارية وذلك عبر السعي نحو تحسين 

الاستراتيجي المصرفي، ضرورة مواكبة التطورات التكنولوجية الحديثة في مجال الخدمات المصرفية وتبني 
وزيادة الوعي المصرفي لديهم،  عملاءدراكات النية، توسيع اني والصيرفة الإلكترو برامج التسويق الإلكترو 

السعي نحو بناء صورة ذهنية طيبة، تسهيل عمليات تقديم الخدمات المصرفية وتسهيل عملية وصول العملاء 
المهمة التي تندرج جميعها ضمن  الاقتراحاتالبشري،...، وغيرها من  بالكادر الاهتمامإلى فروع المصارف، 

في  على إبراز هويته وأخذ مكانة مرموقةضرورة تشكيل مزيج تسويقي فعال ومتكامل يزيد من قدرة المصرف 
 سوق مصرفية شديدة التنافس.

 مميزات الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة -5

ع دور المزيج و التي تبحث في موض –حث في حدود علم البا -تعتبر هذه الدراسة الأولى في الجزائر       
والخاصة(، فمعظم الدراسات  العموميةالتسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية )

بموضوع التسويق المصرفي ومدى تطبيقه في القطاع المصرفي الجزائري مع وجود  اهتمتالمحلية السابقة 
بمحاولة التعرف على مدى  اكتفتلمزيج التسويقي المصرفي لكنها بعض الدراسات التي تناولت موضوع ا

تطبيق عناصره في مصرف أو في عدة مصارف تجارية جزائرية، فيما ربطت دراسات محلية أخرى موضوع 
 المزيج التسويقي المصرفي بمتغيرات أخرى أبرزها رضا العملاء.

 بعدة مميزات يمكن إبرازها فيما يلي:كما تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة        
ن أغلب الدراسات السابقة  -5-1 إن عنوان الدراسة موزع بين المزيج التسويقي المصرفي والميزة التنافسية، وا 

تغيرين فقط، فبعض الدراسات أخذت المزيج التسويقي المصرفي وربطته مأحد هاذين ال عتبارالات بعين أخذ
هذه الدراسة )مع  نفردتامتغير آخر، في حين وربطتها بالميزة التنافسية  تأخذالأخر  والبعض ،بمتغير آخر

( بالجمع بين المزيج التسويقي المصرفي  - (2006)العتيبي،  دراسةمثل  –قلة من الدراسات الأخرى 
 وتحقيق الميزة التنافسية.

صول كاملة( عن له الباحث ثلاثة ف صجاءت هذه الدراسة بإطار فكري ونظري مفصل )إذ خص -5-2
المتاحة لتحقيق ، المداخل في المصارف مختلف عناصر المزيج التسويقي المصرفي، طبيعة الميزة التنافسية

 وهو ما لم تتطرق له الدراسات السابقة. ،رف عبر المزيج التسويقياللمص الميزة التنافسية
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سويقي في تحقيق الميزة التنافسية تتميز الدراسة الحالية بنظرتها الشاملة لموضوع دور المزيج الت -5-3
ر، وبذلك فقد ولم تترك منها أي عنص المزيج التسويقي جميع عناصر عتبارالاأخذت بعين  للمصارف إذ

وربطته ، (4P’s)بدلا من النموذج التقليدي  (7P’s)الدراسة النموذج الموسع للمزيج التسويقي المصرفي  تبنت
 التنافسية.بالمداخل الثلاثة لتحقيق الميزة 

بين  رتباطعلاقة الاإبراز مدى تبني متغيراتها أو  إن أهداف الدراسات السابقة تنوعت بين إبراز -5-4
متغيراتها أو إبراز علاقة التأثير بين متغيراتها، في حين سعت هذه الدراسة إلى تحقيق تلك الأهداف الثلاثة 

 معا.

والمعلومات المطلوبة إما على  في جمع البياناتالميدانية السابقة أغلب الدراسات  اعتمدت -5-5
عليها جميعا  عتمدتا، في حين أن الدراسة الحالية أو التقارير السنوية لاتات أو المقابلات أو السجستبيانالا

 في آن واحد.
مفردة من إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية  (510)تميز حجم عينة الدراسة التي شملت  -5-6

تها بين االمبحوثة، هذه العينة تعتبر عينة كبيرة جدا بالمقارنة مع أغلب الدراسات السابقة التي تراوح حجم عين
 ن هذه الدراسة يمكن أن تزود بنتائج أفضل وأكثر اعتمادية.بالتالي فإمفردة، و  (300)والـ  (100)الـ 

الميزة التنافسية من وجهة موضوع المزيج التسويقي المصرفي و لب الدراسات السابقة قد تناولت إن أغ -5-7
كما تناولت دراسات أخرى الموضوع من وجهة نظر المصارف ، من جهة عملائهار موظفي المصارف أو نظ

الموضوع من وجهة لت هذا في حين أن الدراسة الحالية تناو أو المصارف الخاصة من جهة أخرى،  العمومية
 والخاصة في نفس الوقت. العموميةف وعملاء المصار  نظر موظفي

 



 

المزيج  خصوصية :الفصل الأول
 التسويقي في المصارف وسياساته 
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 تمهيد
عدادهامن مرحلة بناء  نتقالللا        مرحلة تنفيذها الفعلي في إلى  الإستراتيجية التسويقية المصرفية وا 
من  الانتقاللتخطيط إلى مرحلة التنفيذ، أي من مرحلة ا الانتقاللمصرفية المستهدفة، فلا بد من السوق ا

في المصرف أية  التسويق لإستراتيجيةكون ، فلن تمرحلة التسويق الإستراتيجي إلى مرحلة التسويق التكتيكي
 رسالة المصرف وأهدافه. على أرض الواقع ولم تحقق قيمة إذا لم تنفذ

والسوق المصرفية خصوصا على عموما ي السوق التسويقية التنفيذية ف وترتكز السياسات والتكتيكات       
 والذي يشمل: ،(4P’s) المزيج التسويقيأربعة عناصر أساسية تعرف ب

 (Product)المنتج  -

 (Price)  السعر -

 (Promotion)  الترويج -

  (Place)التوزيع أو المكان  -
شديدة من قبل عديد من الباحثين  لانتقاداتج التسويقي )التقليدي( قد تعرض إلا أن هذا المزي       

، ...، (Adrian)، (Berry)، (Lovelock)، (Shostack) وعلى رأسهم: التسويق الخدميالمجددين في مجال 
صناعية التقليدية الموروثة عن زمن ما بعد الثورة ال مع هؤلاء على أن هذا المزيج بصيغتهحيث يج ،وغيرهم

 ،للمزيج التسويقي التقليدي (3P’s)يجب إضافة ثلاثة عناصر إضافية أخرى  لا يصلح لقطاع الخدمات، لذا
 هذه العناصر الثلاثة المضافة هي: ،لتزيد من سعة نطاقه لينسجم مع طبيعة وخصائص الخدمات

  (Physical evidence) الماديالدليل  -

 (Persons) الأفراد -
 (Process) عملية تقديم الخدمة -

فصل في محاولة للوصول إلى فهم علمي شامل ودقيق لماهية المنطلق يأتي هذا الومن هذا        
مختلف المفاهيم والأساسيات  جهة، ولتسليط الضوء على نوخصوصية المزيج التسويقي في المصارف م

من جهة أخرى، وذلك وفقا للخطة  (7P’s)المرتبطة بمختلف سياسات المزيج التسويقي المصرفي السبعة 
 التالية:

 
 
 

 المبحث الأول: ماهية المزيج التسويقي وأهميته بالنسبة للمصارف

  المبحث الثاني: المزيج التسويقي المصرفي التقليدي

  المبحث الثالث: المزيج التسويقي المصرفي الحديث
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 المبحث الأول: ماهية المزيج التسويقي وأهميته بالنسبة للمصارف
المناسب والفعال  ختيارالاالمصرفي لا يمكن أن يتم إلا ب أسلوب التسويقمما لا شك فيه أن نجاح        

المصرفي  ه في تنفيذ سياسات التسويقاعتمادالذي سيتم  المزيج التسويقي المصرفيوالمتكامل لعناصر 
ن أي خطأ في هذا وصولا إلى تحقيق الأهداف المرجوة  انعكاساتالمزيج مهما كان بسيطا ستكون له ، وا 

على رضا العملاء ومردودية السلبي وبالتالي التأثير  ،لى نجاح أسلوب التسويق في المصرفسلبية ع
 .المصرف في نفس الوقت

فإن هذا المبحث سيهتم بتوضيح طبيعة وأهمية المزيج التسويقي في  ،وتأسيسا على ما سبق ذكره       
 المصارف، وذلك وفقا للخطة التالية:

 
 
 
 

 المطلب الأول: السياق التاريخي لظهور وتطور المزيج التسويقي
 ويقي التقليديأولا: ظهور المزيج التس

فظهوره كان نتيجة  (1) (1948)الكتابات الأمريكية سنة  ر مصطلح المزيج التسويقي بداية فيلقد ظه       
ليل وتقييم جدول لتح اقتراحصون والباحثون في ميدان التسويق، حيث تم المتخصبها لمرحلة تجريبية قام 

المتغيرات المستخدمة في السوق والبحث عن الصيغة التي يمكن من خلالها التوليف  تكاليف وفعالية مختلف
يين في حالة الإنتاج، الاقتصادوالربط بين كل تلك المتغيرات التسويقية، مثل ما هو معمول به عند الباحثين 

التسويقي كان  حيث يقوم المنتج بالتوليف بين عنصري رأس المال والعمل، وهذا يشير إلى أن ظهور المزيج
 .ية في حالة الإنتاجالاقتصادبفضل محاكاة الطريقة 

تزامن ظهور مفهوم المزيج التسويقي مع تطور مفهوم تجزئة السوق عند منتجي السلع ذات قد و        
ن فكرة ظهور المزيج التسويقي كانت تدور حول ضرورة تشكيل مزيج تسويقي وبالتالي فإالواسع،  ستهلاكالا

جيد وملائم لخدمة القطاعات السوقية التي تمت تجزئتها، بحيث كان المزيج التسويقي في تلك الفترة يشمل 
 كل الأدوات التي تستخدمها المؤسسة الصناعية للتأثير على العملاء. 

 

                                                 
(1) 

- Filser Marc, (1997) : Encyclopédie de gestion, 2
ème

 Ed, Economica, Paris, France, P: 1904. 

 الأول: السياق التاريخي لظهور وتطور المزيج التسويقي طلبالم

 وخصائصه ي: مفهوم المزيج التسويقي في المصارفالثان المطلب

 طبيق المزيج التسويقي في المصارفالثالث: أهمية ومستلزمات ت المطلب
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سنة  Borden)  (Neil ()لمزيج التسويقي ومكوناته إلى مقالة للباحث ر مفهوم اويرجع أصل تطو        
، إذ عبر في مقالته هذه عن إعجابه بطريقة قيام أحد مدراء التسويق بمزج عناصر وسياسات )1965(

 (1)."مازج العناصر"بأنه:  حيث وصفهالتسويقي في شركته،  المزيج
هي: السلع، عنصرا  (12) تضم آنذاك (Borden)بها قائمة المزيج التسويقي التي جاء  وقد كانت       

الخدمات، السعر، البيع الشخصي، قنوات التوزيع، التغليف، طرق العرض، المناولة المادية، الترويج، العلامة 
 وذلك وفقا لما يوضحه الشكل التالي: والمعلومات،التجارية، الإعلان، 

 

 

 ((Borden(: المزيج التسويقي وفقا لنموذج 02الشكل )

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 :، إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص1ت التسويق: إطار نظري وتطبيقي، طإستراتيجيا: (2013)إلهام فخري،  طملية :مصدرال
228. 

 

إلى أربعة  ((Bordenبتعديل المزيج التسويقي الذي قدمه  (Mc Carthy) قام (1975)في عام و        
 مل: والتي تش( 4P’s)الـ سميت بـعناصر أساسية 

 .(Product)المنتج  -
  .(Price)السعر  -
  .(Promotion)الترويج  -
  .(Place) التوزيع أو المكان -

                                                 
()-  ن والجمعية  السابق لنقابة المسوقين الأمريكييوباحث في التسويق والإعلان بجامعة هارفارد للتجارة، كما كان الرئيس  هو أستاذ :بوردننيل

 « The Economicية للإعلان" ادالاقتصية الأمريكية، نشر العديد من الكتب والمؤلفات في علم التسويق أبرزها كتابه المعنون بـ "الآثار الاقتصاد

« Effects of Advertising  (1942)سنة. 
(1)

 - Goi Chai Lee, (2009): A review of marketing mix: 4P’s or more ?,  International Journal of Marketing 

Studies, Vol.01, No.01, P: 03. 

 السلعة
 السعر 

 
 البيع الشخصي 

 
 قنوات التوزيع 

 
 التغليف 

 
 

 طرق العرض
 

 

 
 عناصر المزيج التسويقي

 

 
 
 
 

 

 الخدمة
 

 

 المعلومات
 

 الإعلان 
 

 العلامة التجارية 
 

 الترويج 
 

 
 المناولة المادية

 
 



 الفصل الأول: خصوصية المزيج التسويقي في المصارف وسياساته

  
29 

 

  

 :في الشكل أدناه( 4P’s)يمكن توضيح مختلف عناصر ومقومات الـ عموما و        

 

 (Mc Carthy): المزيج التسويقي وفقا لنموذج (03)الشكل 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 

Source: Kotler Philip et al, (2006): Marketing management , 12 
éme

 Ed, Pearson Education, Paris, 

France, P: 23. 
 

 

في البداية قبولا وتأييدا واسعين من طرف كثير من الباحثين في  (Mc Carthy)ولقد لاقى نموذج        
ومن هنا بدأت تتبلور  هذا المزيج،ميدان التسويق، لكن سرعان ما ظهرت أصوات تنادي بضرورة تعديل 

 .جديدمعالم ظهور مزيج تسويقي 

 تسويقي الحديثمزيج المن المزيج التسويقي التقليدي إلى ال الانتقالثانيا: 
قد  (Mc Carthy)نموذج التقليدي للمزيج التسويقي الذي جاء به الفإن  كما تمت الإشارة إليه آنفا       

صون في في مجال التسويق خصوصا من هم متخص الباحثينكثير من شديدة من قبل  انتقاداتتعرض إلى 
ر شامل لجميع القطاعات إذ لا ميدان التسويق الخدمي، حيث أجمع هؤلاء على أن هذا المزيج التسويقي غي

 (1) أبرزها: اعتباراتلك لعدة ، وذتطبيقه في القطاع الخدمي يكفي
 .لشركات الصناعيةأن هذا المزيج التسويقي قد تم تطويره أصلا ل -1

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر : -( 1)
 .95الأردن، ص:  ،، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان1(: التسويق المصرفي بين النظرية والتطبيق، ط2008صباح محمد، ) بو تايهأ -
 .94-92 :ص ، عمان، الأردن، ص، دار البركة للنشر1ي، طتطبيق – (: تسويق الخدمات المصرفية: مدخل نظري2001) ،أحمد أحمد محمود -

 .115-114:ص ، صرجع سبق ذكرهالزامل أحمد محمود وآخرون، م -

 المزيج التسويقي

 (Place)المكان 
 – مواقع النقل – قنوات التوزيع

 – المخزونات – ط البيعانق
 وسائل النقل

 (roductP)المنتج 
 الخصائص –التصميم  – الجودة
العلامة  – النمط – المزايا –

 – الحجم – التغليف – التجارية
 خدمات ما بعد البيع – الضمان

 (Promotion)الترويج 
 – ترويج المبيعات – الإشهار
– العلاقات العامة –الرعاية 

 قوى البيع –التسويق المباشر 

 (riceP)السعر 
فترة  –حسومات ال –التسعير 
شروط  – شروط الدفع –السماح 

 ستدانةالا

 السوق المستهدفة
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التسويقي الموروث لا يلبي معظم  أن ممارسي النشاط التسويقي في قطاع الخدمات يجدون أن المزيج -2
 .احتياجاتهم

خدمات، حيث لا يتم الأخذ بحيث لا تصلح تماما في تسويق ال المزيج التسويقي التقليدي ضيقة أن أبعاد -3
 .مختلف العوامل المتعلقة بمقدمي الخدمة أو البيئة المادية مثلا الاعتباربعين 

فقد أثبتت الدراسات الميدانية أن مديري المؤسسات الخدمية يواجهون مشاكل وحالات تختلف بشكل        
 تنحصر فيما يلي: أو السلعية، وأبرز هذه المشكلاتكبير عن تلك التي تواجه مديري المؤسسات الصناعية 

 .مشاكل تتعلق بجودة الخدمات التي يصعب قياسها مقارنة بالسلع -أ
جزءا من الخدمة وهذا غير وارد في القطاع  يقدمون أو يؤدون الخدمة قد يصبحونأن الناس الذين  -ب

 .السلعي
 .للخدمة ختراعالا يمكن تسجيل براءة  -ت
 .أن المؤسسات الخدمية غير قادرة على تخزين الخدمة -ث
السلع الملموسة، بفعل  شمل بالمقارنة معطاع الخدمات عادة ما يكون أوسع وأالمزيج التسويقي في ق أن -ج

التفاعلات بين موردي الخدمة والمستفيدين منها وبين المستفيدين أنفسهم، فالخدمة تستهلك في لحظة إنتاجها،  
 .لا تستهلك في الغالب لحظة إنتاجها ةبينما السلع

ة أنه يعكس وجه (4P’s)ين أهم الانتقادات التي وجهت إلى المزيج التسويقي التقليدي وكذلك من ب       
إعادة صياغة عناصر المزيج التسويقي  (1990)سنة  (Lauterborn) اقترح، لذلك عميلنظر البائع وليس ال

الخاصة بالمشتري  (4C’s)الخاصة بالبائع أو المنتج بالـ  (4P’s)الـ ، إذ يمكن مقابلة عميلوجهة نظر الحسب 
 :لك وفقا لما يوضحه الشكل أدناهذو  ،عميلأو ال

 

 (4P’s)للـ المقابلة  (4C’s): الـ (04)الشكل 

 (4C’sـــ )ال                                            (4P’sـــ )ال       
 (Customer value) القيمة للعميل                                (Product) المنتج              

 

  (Cost to the Customer) التكلفة للعميل                (Price) السعر              
 

 (Convenience)    السهولة والراحة                           (Place)المكان               
 

 (Communication)  تصالالا                                 (Promotion) التوزيع              

 
Source: Kotler Philip, (1999): Le marketing selon Kotler: ou comment créer, conquérir et dominer 

un marché, Edition Village Mondial, Paris, France, P: 109. 
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البيئة الخارجية لهذا  المزيج التسويقي حسبإعادة صياغة  (1991)سنة  اقترحفقد  (Robins) أما       
 ،(Customers) عملاء: ال)1(تشمل الجديدة التي (4C’s)التقليدية بالـ  (4P’s)الـ ، إذ يجب مقابلة المزيج

 .(Company)الشركة  ،(Capabilities) أو المهارات القدرات،  (Competitors) المنافسين
 (Political Power)وهما: السياسة  (4P’s) ــعنصرين جديدين إلى ال Kotler))في حين أضاف        

 فقد أضاف عنصرين آخرين هما: التسويق الداخلي  Grönroos))أما ،  (Public Opinion)الرأي العام و 
((Internal Marketing والتسويق التفاعلي(Interactive Marketing) . 

عناصر  استحداثلخدمي في ثين في ميدان التسويق االمفكرين والباح اجتهاداتتوالت  وعموما فقد       
خصائص القطاع الخدمي بما فيها خصائص القطاع المصرفي،  عتباردة للمزيج التسويقي تأخذ بعين الاجدي

 ويمكن إيجاز مختلف هذه الإسهامات في الجدول أدناه:
 )المضافة( (: عناصر المزيج التسويقي المستحدثة01) الجدول

 الرمز ستحدثة )المضافة(عناصر المزيج التسويقي الم اسم الباحث السنة
1981 Bomms & 

bitner 
  +   (Physical evidence)الدليل المادي  + (Participantsالمشتركون )

 (Process)العملية 
(+ 3P’s) 

1982 Ohmae ( العملاءCustomers( المنافسون +)Competitors المنظمة +)
(Corporation) 

(+3 C’s) 

1984 Kotler ( السياسةPolitical Power( الرأي العام + )Public Opinion) (+2 P’s) 
1987 Band ( السمعةReputation) (+1R’s) 
1987 Judd الناس (People) (+1P’s) 
1990 Lauterborn ( القيمة للعميلCustomer value( التكلفة للعميل +)Cost of the 

customer( السهولة +)Convenience +) تصالالا(Communication) 
(+4 C’s) 

1991 Collies ( العمليةProcess( الدليل المادي +)Physical evidence) (+2 P’s) 
1991 Robins ( العملاءCustomers( المنافسون +)Competitorsالمهارات +) 

(Capabilities( الشركة +)Compagny) 
(+4 C’s) 

1992 Smith & 

saker ( العمليةProcessالدليل المادي +) ( (Physical evidence الأفراد +
(Persons) 

(+3 P’s) 

1993 Heuvel ( الأفرادPersons) (+1P’s) 
1993 Coeth ( الربحProfit( الأفراد + )Persons) (+2P’s) 
1994 Vignalli & 

Davies ( الخدمةService) (+1S’s) 

1994 Doyle ( الخدمةService( أعضاء الإدارة + )Staff) (+2S’s) 
1995 Payne ( العمليةProcessالدليل المادي +)(Physical evidence)   الأفراد +(3P’s)  

+(1C’s) 
                                                 

(1)
 - Goi Chai Lee, op.cit, P:08. 



 الفصل الأول: خصوصية المزيج التسويقي في المصارف وسياساته

  
32 

 

  

(Personsخدمة ال +)عميل  (Customer service) 
1996 Lovelock ( العمليةProcessالدليل المادي + ) (Physical evidence) + الأفراد

(Persons) 
(+3P’s) 

1985 Berry ( العمليةProcess الدليل المادي + )(Physical evidence) الأفراد +
(Persons) 

(+3P’s) 

1987 Eiglier & 

Langeard ( العمليةProcess الدليل المادي + )(Physical evidence) الأفراد +
(Persons) 

(+3P’s) 

1997 Dibb ( العمليةProcess الدليل المادي + )(Physical evidence) الأفراد +
(Persons) 

(+3P’s) 

1999 Yudelson ( الكفاءةPerformance( الجزاء +)Penalty التوقعات +)
(Perceptions( العملية+)Process) 

(+4P’s) 

1999 Goldsmith الشخصنة (Personalisation( الأفراد+)Persons الشواهد المادية +)
(Physical assets( الإجراءات +)Procedures) 

(+4P’s) 

2000 Adrian ( العمليةProcess الدليل المادي + )(Physical evidence) الأفراد +
(Persons) 

(+3P’s) 

2000 English ( التطابقRelevance +)الاستجابة (Responce العلاقات +)
(Relationships( النتائج +)Results) 

(+4R’s) 

2001 Bingham ( العمليةProcess الدليل المادي + )(Physical evidence) الأفراد +
(Persons) 

(+3P’s) 

 .78طالب علاء فرحان وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص:  -على:  عتمادمن إعداد الباحث بالا المصدر:
- Goi Chai Lee, op.cit, PP: 08-11. 

 

 ثلاثة عناصرأن أغلب الباحثين يتفقون على إضافة  يتبينلى ما ورد في الجدول السابق ع اوبناء       
  ، هذه العناصر هي:للمزيج التسويقي في القطاع الخدمي أخرى

 .(Physical evidence)الدليل المادي  -
 . (Persons)الأفراد -
 .(Process) العملية -

وهي: المنتج  (7P’s)ليصبح المزيج التسويقي الحديث يشمل سبعة عناصر أساسية تعرف بالـ        
(Product)،  السعر(Price)،  الترويج(Promotion)،  المكان(Place)،  الدليل المادي(Physical 

Evidence)، الأفراد (Persons) ،  العملية(Process) ،التي تم  العناصر السبعة السابقة الذكر هيوعليه ف
دد مو المتإطار ما يعرف بالمزيج التسويقي الحديث أها فعلا كمكونات للمزيج التسويقي في المصارف في تبني

 والذي نوضحه في الشكل التالي: ،أو الموسع للمصرف
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 في المصارفالحديث  المزيج التسويقي: (05)الشكل 

 
دار  ،1ط، يتحليل .كمي.  ستراتيجيإمدخل  :التسويق المصرفي :(2005، )ويوسف ردينة عثمان عي محمود جاسمالصميد لمصدر:ا 

 .235 :المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص

 
قد لاقت الكثير من  ةر المزيج التسويقي الثلاثة المستحدثوفي الأخير فلا بد من الإشارة إلى أن عناص       

تشكل  باعتبارهاا أنه لا فائدة من هذه العناصر حيث أقرو  ،من قبل العديد من الكتاب والباحثين الانتقادات
توزيع، أما الة ل المادي هو مكون من مكونات سياسللعناصر الأربعة التقليدية، فحسبهم عنصر الدلي امتدادا

خصي(، ن في أداء الخدمة فيعتبرونه مكون من مكونات المزيج الترويجي )البيع الشعنصر الأفراد المشتركي
هي عنصر من عناصر سياسة الخدمات فهو مرتبط بعنصر الجودة التي  في حين أن عنصر عملية تقديم

 .المنتج أو الخدمة
في تحقيق النجاح التسويقي والتميز التنافسي من أهمية هذه العناصر الثلاثة أبدا لكن هذا لا ينتقص        

التكنولوجيا  انتشارالخدمات المصرفية بالنمطية و  اتسامالمصرف خصوصا في ظل ومنتجات لخدمات 
 الحديثة لدى جل المصارف.

 وخصائصه ي: مفهوم المزيج التسويقي في المصارفالمطلب الثان
 مفهوم المزيج التسويقي في المصارف :أولا

ي مصرف، ويظهر ذلك من لأيعتبر المزيج  التسويقي عنصرا أساسيا في الإستراتيجية التسويقية        
ت المطلوبة اث التغييراالتسويقي لإحد هي يدخلها المصرف على عناصر مزيجخلال مختلف المتغيرات الت

وعرض المنتجات والخدمات  خرى فهو يحدد مختلف مواصفات خلقبعبارة أأي  على سلوك المستهلك،
 ق.المصرفية في السو 

لتسويق له، الكتاب والباحثين في ميدان ا اتريفيف المزيج التسويقي فقد تعددت تعوفيما يخص تعر        
 نجد:  ومن أبرز هذه التعريفات
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سيطر عليها المؤسسة جموعة المتغيرات التسويقية التي تالمزيج التسويقي على أنه: "م Kotler)) عرف -
(1).المرغوبة في أسواقها المستهدفة" الاستجابةوتوجهها نحو تحقيق 

 

نه: "مصطلح يستعمل لوصف الأدوات بأ (Ennew and Waite)كل من عرفه  تجاهوضمن نفس الا -
الأدوات المختلفة من أجل خلق القرارات حول هذه  تخاذيستخدمها مدير التسويق كضوابط لا التسويقية التي

م مع طبيعة إستراتيجية التسويق وق لمنتجات المؤسسة وخدماتها، لتنسجع تنافسية واضحة في السمواق
التوافق بين وفي هذا التعريف الأخير يركز هذان الباحثان على نقطة مهمة جدا وهي ضرورة ، (2) الشاملة"

ستراتيجية التسويق ككل.مواصفات عناصر المزيج ال  تسويقي وا 

المزيج التسويقي على أنه: "مجموعة من الوسائل والأدوات التسويقية التي  تعرفف Zollinger))أما  -
، وبحكم طبيعة لمتطلبات السوقوفقا يستخدمها رجل التسويق لتحقيق أهدافه، وعليه إيجاد المزيج المناسب 

نما يتغير وفقا لتغير معطيات السوقفإتكوينه  ، ومن خلال هذا (3) "ن المزيج التسويقي لا يتخذ شكلا ثابتا وا 
كما تشير أيضا إلى  ،أو تشكيل المزيج التسويقي المناسب اختيارضرورة إلى Zollinger) )التعريف تشير 

 .عناصر المزيج التسويقي من مؤسسة لأخرى اختلافحتمية 

والمترابطة والتي تعتمد المتكاملة أنه: "مجموعة من الأنشطة التسويقية  ىعل (الضمور)عرفه ن في حي -
 غرض أداء الوظيفية التسويقية على النحو المخطط له"البعض بعلى بعضها 

هذا التعريف الأخير علاوة ،  (4)
نما مجموعة  على أنه يشير إلى أن المزيج من الأنشطة الشاملة، فهو التسويقي ليس عبارة عن وسائل فقط وا 

 .بين مختلف عناصر المزيج التسويقي نسجامكذلك بضرورة إحداث التكامل والا هتماميلفت الا

عن ومكوناته مفهومه المصرفية فإن المزيج التسويقي لها لا يختلف من حيث وفي مجال الخدمات        
الخدمات المصرفية عن السلع  إلا في الجوانب التي تختلف فيهاالمزيج التسويقي للمؤسسات الأخرى 

 المقدمة للمزيج التسويقي المصرفي فيما يلي: التعريفات خرى، لذا يمكن عرض أبرزوالخدمات الأ
المصرف السيطرة المزيج التسويقي المصرفي على أنه: "مجموعة العناصر التي يستطيع  (Bitner) تعرف -

شباع حاجات ال (5) .المستهدفين" عملاءعليها لتحقيق أهداف السوق وا 
 

                                                 
(1)

- Kotler Philip, (1984) : Marketing management : analysis, planning and control, 5
th

 Ed, Prentice Hall 

Intrenaional Inc, London, U.K, P: 68. 
(2)

- Ennew Christine and Waite Nigel, (2007) : Financial services marketing: an international guide to 

principales and practice, 1
st
 Ed, Elsevier, Burlington, U.S.A, P: 172. 

(3)
- Zollinger Monique, )1985(: Marketing bancaire : vers une banque du troisième type, Dunod, Paris, 

France, P:102. 
 .71:الأردن، ص ،، دار وائل للشر والتوزيع، عمان1: تسويق الخدمات، ط(2000، )هاني حامد رضمو ال -(4)

(5)
- Bitner Mary Jo, (1990) : Evaluating service encounters: the effects of physical surroundings and employee 

responses, Journal of Marketing, Vol.54, April, P:70. 
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على أنه: "مجموعة الأنشطة التسويقية المتكاملة والتي  (وآخرون ركبة أبو) هعرفوضمن نفس الصدد  -
 المصرف"ه من الخدمة المصرفية والحصول على رضائه وتعامله المستمر مع احتياجاتتوجه للعميل لإشباع 

سي من تصميم المزيج التسويقي وهو إشباع حاجات ن يركزان على الهدف الرئيان السابقا، وكلا التعريف(1)
 .وكسب رضاهم العملاء

موجزا ودقيقا  اتماما مع الباحثين السابقين، لكنها تقدم تعريفا آخر تتفق De Coussergues) )كذلك فإن  -
للمزيج التسويقي المصرفي على أنه: "مختلف الوسائل الموضوعة تحت تصرف المصرف بغرض تحقيق 

جدا إلا  الأخير ورغم أنه مقتضبهذا التعريف إن ، (2) وحصص سوقية" عملاءأهدافه التجارية مترجمة إلى 
 .هدافهأنه يعد تعريفا شاملا وصريحا لمضمون المزيج التسويقي في المصرف ولأ

مجموعة من العناصر والوسائل  يرى الباحث أن المزيج التسويقي المصرفي يشير إلى : وعموما       
والتقنيات المتغيرة التي يمكن ضبطها وتنظيمها والتحكم فيها والسيطرة عليها والعمل على تنميتها وتعديلها 

والمستقبلية للسوق المصرفية المستهدفة وزيادة من قبل إدارة المصرف، بغية إشباع الحاجات الحالية 
 .الحصص السوقية وأرباح المصرف

تطلب مزيجا موسعا رف تاوفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أن نجاح الممارسة التسويقية في المص       
كما يجب أن تنطلق جميع سياساته من يشمل كافة الأنشطة اللازمة لتحقيق الأهداف الأساسية له، 

ظل توفر المعلومات  يقررها المصرف تجاه عدد من الموضوعات الهامة، في عامة وأساسية اتيجياتإستر 
 ومختلف الدراسات الضرورية لذلك.

 في المصارف المزيج التسويقي ثانيا: خصائص وسمات
الخدمات  خصائص الخدمات عموما وخصائص يج التسويقي المصرفي المنبثقة منإن طبيعة المز        

 (3): ز بجل خصائصها والتي تتمثل فيه يتميتجعل المصرفية خصوصا،
تجسيد مادي إلا في بعض الحالات، وبالتالي لا  خدمات ليس له نما يقدمه المصرف مفة: ياللاملموس -1

لسلع يمكن للعميل إدراك الجوانب المادية لتلك الخدمات وتقييمها بالحواس الخمس مثل ما هو الحال بالنسبة ل
 .المادية، الأمر الذي يزيد من أهمية مكونات المزيج التسويقي المادية الأخرى

                                                 
 .17:ص ،مرجع سبق ذكرهركبة حسن عبد الله وآخرون،  أبو -(1)

(2)
- De Coussergues Sylvie, (1996): La banque : structure, marchés, gestion, 2

ème
 Ed, Dalloz, Paris, France, 

P:70. 
(3)

-  Pour plus informations voir: 
- Zollinger Monique et La marque Eric, (1999): Marketing et stratégies de la banque, 3

ème
 Ed, Dunod, Paris, 

France, PP: 10-20. 
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إن المقصود بخاصية التلازمية هو أن الخدمة المصرفية تنتج وتستهلك في آن واحد، مما  التلازمية: -2
وهذا  ،مها للعميليعني الترابط والعلاقة الوثيقة بين الخدمة المصرفية في حد ذاتها والموظف الذي يتولى تقدي

 .ما يزيد من أهمية عنصر الأفراد ضمن المزيج التسويقي للمصرف

 درة في كثير من الأحيان على تمييزهذه الخاصية الصعوبة البالغة أو عدم القوتعني  عدم التجانس: -3
ب الخدمات التي يقدمها المصرف وخاصة تلك التي تعتمد على الموظف بشكل كبير، هذا من شأنه أن يصع

على موظفي المصرف ضمان مستوى جودة معين لعملائهم في كل مرة والتنبؤ بما ستكون عليه الخدمات 
 .ية تصميم المزيج التسويقي للمصرفوهذا يشكل تحديا عمليا في عمل ،قبل وبعد الحصول عليها

إنتاج الخدمة لأن بها لفترة من الزمن  حتفاظا والابما أن الخدمات المصرفية لا يمكن خزنهناء: الف -4
ويترتب على ذلك أن  ،ن، وبالتالي فهي تفنى وتزول بمجرد إنتاجهاها يكونان متزامنياستهلاكمصرفية و ال

وبالتالي وجب توجيه  ،تضييعه تمقد فترة عرضها تعتبر خسارة وربح  الخدمات المصرفية غير المباعة خلال
 .بكل مكوناته لتفادي ذلكفي المصرف المزيج التسويقي 

الأمر الذي يقتضي  ،ة الزوالوذلك لكونها غير ملموسة وسريعتملك الخدمة المصرفية: إمكانية دم ع -5
 .مثلا التركيز على العناصر الملموسة الأخرى في المزيج التسويقي كالشواهد المادية

(1) المصرفي بـ: يالمزيج التسويق ثم الخدمات المصرفية ومن كما تتميز       
 

فعملية توزيع الخدمات المصرفية تطلب قيام علاقة مباشرة نظام تسويقي ذو توجه شخصي عال:  تطلبت -أ
، الأمر الذي يجب والمصرف حيث تتطور هذه العلاقة لتأخذ أبعادا شخصية وعلى مستوى عال عميلبين ال

 عند تصميم المزيج التسويقي للمصرف. عتبارأخذه بعين الا

ن التشابه والنمطية، تصف الخدمات التي تقدمها المصارف بقدر كبير مت إلى هوية خاصة: فتقارالا -ب
الأمر الذي يقتضي البحث عن تمييز المزيج التسويقي  ،ذلك أصبحت عملية التمييز بينها صعبةونتيجة ل
 .للمصرف

ع إن الخدمات التي تقدمها المصارف كثيرة ومتنوعة تسعى في مجملها إلى تلبية تنو  التعدد والتنوع: -ت
تنوع تشكيل مزيج تسويقي ممن المصرف هذا ما يقتضي  ورغبات العملاء وتحقيق رضاهم، احتياجاتوتعدد 

 .ورغبات العملاء ومناسب في نفس الوقت لتلبية مختلف حاجات

                                                 
  للتوسع أكثر أنظر:  -(1)
 .48-43:، ص صمرجع سبق ذكره ،أحمد محمود أحمد -
 .32، ص: مرجع سبق ذكره ،جارمة تيسيرعال -
 .50-47: ص ، صمرجع سبق ذكرهمعلا ناجي،  -
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يكون قادرا على الوصول إلى  أنلكي يحقق المصرف النجاح المنشود، يتعين عليه  الجغرافي: نتشارالا  -ث
لمصرف ا امتلكولا يتحقق هذا الغرض إلا إذا  ،ين والمرتقبين في الأماكن التي يتواجدون فيهاالعملاء الحالي

ا يقتضي من المصرف تشكيل مزيج تسويقي وهذا م ،شبكة واسعة من الفروع والوكالات المنتشرة جغرافيا
 .عية فعالةمناسب منبثق من سياسة توزي

، تتصف الخدمة المصرفية ببعدها الشخصي :آخرالخدمة من عميل إلى  اختيارمعايير  اختلاف -ج
في خدمة مصرفية معينة قد تختلف عن تلك التي يطلبها عميل آخر في  فالمواصفات التي يطلبها العميل

ايير التي المع نفس الخدمة أو التي يطلبها العميل نفسه في خدمة أخرى، بمعنى أن هناك تفاوت في
لمصرف الذي يتعاملون معه، هذا ما يحتم على المصرف تبني مزيج ل هماختيار يستخدمها العملاء عند 

 .إلى تحسين مواصفات منتجاته وخدماتهقدر الإمكان  قي متكامل العناصر يسعى من خلالهتسوي

ن تكون هناك رقابة جيدة دما يقدم المصرف خدماته، فلا بد أأي أنه عن الموازنة بين النمو والمخاطر: -ح
 ستخدامي الاالأمر الذي يستدع ،المخاطرة ارتفاعمن زن بين التوسع في البيع والحذر الإيجاد نوع من التو 

 .ه التسويقيمزيجالحذر لمختلف مكونات عناصر 

 (1) بعدة خصائص أخرى منها:ومن تم مزيجها التسويقي مات المصرفية كما تتميز الخد       
 .غالبا ما تكون الخدمات المصرفية مشروطة بقوانين مصرفية أو جبائية- 

 .هااستردادرة أخرى، كما لا يمكن لا يمكن إعادة توزيع الخدمات المصرفية م -

 .الطلب على الخدمات المصرفية يتميز بالتذبذب والتكرار -

 .المصرف مقدم الخدمة ودرجة الثقة فيه سمبإالخدمة المصرفية  ارتباط -

رف بغية تشكيل افكل الخصائص السابقة الذكر تعتبر بمثابة تحديات أمام رجال التسويق في المص       
 .المزيج التسويقي الفعال والمناسب

بها الخدمات المصرفية  خير أنه ونتيجة لكل الخصائص التي تتميزالأوما يمكن ملاحظته في        
 .رفاوتداخلها تزداد تبعا لذلك أهمية المزيج التسويقي في المص وارتباطهاوتنوعها 

 ويقي في المصارف المزيج التسومستلزمات تطبيق المطلب الثالث: أهمية 

 أولا: أهمية المزيج التسويقي في المصارف
فهمها سويقي من المواضيع المهمة التي ينبغي على المصرف التركيز عليها والسعي ليعتبر المزيج الت       

 المباشر عن تجسيد أهداف المصرف على أرض الواقع. المسؤولوالإلمام بمختلف جوانبها، كونه يعتبر 
                                                 

(1)
-

  
Tournois Nadine, (1989): Marketing bancaire face aux nouvelles technologies, Edition Masson, Paris, 

France, P: 70. 
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حيث يرى  ،هم العناصر التي تؤلف أي إستراتيجية تسويقيةالمزيج التسويقي واحدا من أبرز وأيعد  كما       
(Kotler Philip)
 () أو بشكل أدق فإن المزيج التسويقي يمثل ، (1) المزيج التسويقي هو التسويق نفسهن أ

 .ها الإدارة العليا للمشروعرض الواقع الإستراتيجية التي ترسمعلى أ
امة التي تظهر مدى كفاءة مصرفي الأفضل يعتبر من الأمور الهفالوصول إلى المزيج التسويقي ال       

ى، إذ أهدافه من ناحية أخر  ومدى نجاح المصرف في الوصول إلىدارة التسويق المصرفي من ناحية، إ
التي  ه وأعماله وتقديم الخدماتتطوير خدمات قدرته على ه بالدرجة الأولى علىاستمرار يتوقف نمو المصرف و 

ورغبات عملائه وظروف  احتياجاتناسب مع تبما ي ،تعطي إضافات جديدة لخط منتجات المصرف وخدماته
 .مجتمعه
ن هدف        رف معروف من طرف كل رجال التسويق داخل أي مصرف، اصالمزيج التسويقي في الم وا 

فهو يرتكز على إرضاء المستهلك كهدف أساسي، ويمكن بلوغ هذا الهدف من خلال تفاعل عدد من 
المتغيرات، ويجب أن يكون في نفس الوقت مصاغا بالطريقة التي تمكن من تحقيق أهداف المصرف، 

 (2).خير إلى تحقيق أعظم إرضاء للمستهلكالعناصر يؤدي في الأ ه المكونات أوفالمزيج الجيد والمتوازن لهذ
 احتياجاتهمتلبية  عناصر المزيج التسويقي علىعلى مدى إمكانية  يتوقف عميلفإرضاء المستهلك أو ال

 في الشكل أدناه: (Ennew and Waite)كل من  م غير المشبعة وفقا لما يوضحه ورغباته

 

 العملاء احتياجات: المزيج التسويقي المصرفي وتلبية (06)الشكل 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Ennew Christine and Waite Nigel, op.cit, P: 175. 

                                                 
()-  لإدارة بجامعة نورث ويسترن بالولايات المتحدة، متحصل على درجتي الماجستير لأستاذ في علم التسويق بمدرسة كيلوغز و فيليب كوتلر: باحث

ومدير  (TIMS)، عمل كمستشار لعدة شركات أمريكية كبرى، شغل منصب رئيس كلية التسويق بمعهد العلوم الإدارية الاقتصادوالدكتوراه في علم 
والذي ترجم  (Marketing Management): إدارة التسويق الشهير هله العديد من المؤلفات أبرزها كتاب ،AMA))الجمعية الأمريكية للتسويق 

 .إلى عدة لغات

 .91 :محمود، مرجع سبق ذكره، ص أحمد أحمد  -(1)
 :القرارات المصرفية، الملتقى الدولي حول ي اتخاذدور التوجه التسويقي في المصرف وأهمية المزيج التسويقي ف :(2009ساهل سيدي محمد، ) -(2)

 .18:أفريل، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، الجزائر، ص 15و  14ية، يومي الاقتصادصنع القرار في المؤسسة 

 الموقع التنافسي اختيار

 التوزيع الترويج السعر جالمنت

 تلبية حاجات العملاء
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عنصر من عناصر المزيج التسويقي أي فمن وجهة نظر المصرف ليس هناك أي داع للإنفاق على        
عناصر المزيج  اختلفتالتسويقية أكثر إنتاجية، فمهما  وجعل العملية لم يساهم في إرضاء العميلإن 

على  ج مختلف مكوناته بالشكل الذي يحفز العميلف فإنه يتعين على رجل التسويق مز التسويقي للمصر 
 .الإقبال عليه وهذا ما يضمن تحقيق أهداف المصرف

كما أن تلبية حاجات العملاء والحصول على رضاهم لا يتم إلا من خلال قيام المصرف بتقديم        
لعنصر المسؤول المزيج التسويقي هو اف ،نتظاراتهموا لى من توقعاتهممنتجات وخدمات مصرفية ذات قيمة أع

يص  :التالي وفقا لما يوضحه الشكل للعملاء الهاعن إعداد القيمة وا 

 

يصال القيمة للعملاء(07)الشكل   : دور المزيج التسويقي المصرفي في إعداد وا 
 إيصال القيمة للعملاء  إعداد القيمة

تطوير وتقديم المنتجات  -
 والخدمات المصرفية

 التسعير -

 التوزيع  -
 المزيج الترويجي -

 .إعداد الباحثمن  المصدر:   

 

على ضرورة وأهمية المزيج التسويقي في المصرف، فهو يبني هذه الضرورة  El sahn))ولقد ركز        
يج التسويقي حيويا، وذلك على طبيعة الوظائف التي يتعين على المصرف التجاري القيام بها حتى يصبح المز 

 (1) :أنه يجب على المصرف اعتبارب
ناعية أو سوق المستهلك، كل من السوق الص علىلية في شكل ودائع قبل أن توزع و أن يجلب المواد الأ -1

أموالهم لديه يجب على المصرف إعداد برنامج تسويقي يحاول من  ستثمارلاحاب الودائع أص حثولكي ي
وعن سهولة الحصول عليها وبسعر فائدة  ،خلاله إعطاء صورة الأمان بخصوص الأموال المودعة لديه

 .عملائهلحثهم على أن يصبحوا  ملاءعمرتفع لل
 .أن يقوم بتوزيع الأموال التي يجلبها -2

عداد مزيج تسويقي ملائم لمقابلة متطلبات السوق التي يعمل فيها          .فبهذا الشكل يتعين عليه تنمية وا 

 في المصارف ثانيا: مستلزمات وشروط تطبيق المزيج التسويقي
المصرفي على فكرة أساسية مفادها عدم قدرة عنصر واحد فقط على تحقيق يقوم المزيج التسويقي        
إشباع حاجات ورغبات العملاء، وعليه ظهرت والمتمثلة في من قبل المصرف اف والغايات المنشودة الأهد

                                                 
 .20، ص: ساهل سيدي محمد، مرجع سبق ذكره -(1)
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عناصر المزيج التسويقي التي تعني خلط  مجموعة من العناصر مع بعضها البعض بغية الحصول على 
عنصر  استخداممن بدلا تكون أكثر قدرة على تلبية وتحقيق الأهداف التي يبتغيها المصرف  مزيج أو توليفة

واحد، لهذا يعد المزيج التسويقي العنصر الأساسي في أي إستراتيجية تسويقية مصرفية، إذ يجب أن تتم 
صياغته في الإطار الذي يحقق هذا الهدف ويتلاءم مع طبيعة وخصائص الخدمات المصرفية التي يتم 

 (1).تسويقها
ذا ما روعي في تصميم المزيج التسويقي المصرفي درجة         ق فإنه سيكون الوسيلة من التناسق والتوافوا 
ذلك فهناك مجموعة من  من الكفاءة والفاعلية، وحتى يتمتحقيق أهداف المصرف بدرجة عالية الفعالة ل

 (2) :فيما يلي (Payne) وجزهاالمزيج التسويقي المصرفي والتي أ فرها في عناصراو الشروط الواجب ت
 .أو أكثر من عناصر المزيج التسويقي المصرفي اثنينما بين  فلا بد من توفر المنطقيةالتماسك:   -1

 .ويشير إلى التفاعل المتجانس والفعال ما بين عناصر المزيج التسويقي المصرفيالتكامل:  -2

تحقيق أفضل المزايا المحققة من  طريقة الأمثل لكل عنصر وبذلك يتمال استخداموتتضمن الفاعلية:  -3
 .المزيج التسويقي المصرفي

 ويمكن توضيح الشروط السابقة الذكر في الشكل التالي:       

 

 وط تصميم المزيج التسويقي في المصارف: شر (08)الشكل 
 
 

  
 
 
 
 
 

 .79 :ص ،طالب علاء فرحان، مرجع سبق ذكره المصدر:    
 

                                                 
 .256، ص: مرجع سبق ذكرهكوثر حميد هاني،  الموسوي -(1)
 .79-78، ص ص: مرجع سبق ذكرهطالب علاء فرحان،  -(2)

 
 التكامل
 
 

 لخدمة(ا) المنتج

 السعر

 الأفراد

 العملية

 الترويج

 التوزيع

 الدليل المادي

 المكانة المميزة

 التماسك  الفاعلية

 التكامل
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ضمن تحقيق الأهداف المرجوة ي المزيج التسويقي في المصرف بالشكل الذيمفهوم ولكي يتم تطبيق        
 (1) :على النواحي التالية (Bitner)تؤكد منه 
 .مستهدفةملائمة المزيج التسويقي لكل سوق  -أ
اط القوة التوافق بين المزيج التسويقي والإستراتيجية المتعبة من قبل المصرف وقدرتها في التركيز على نق -ب

 .ن نقاط الضعف فيهاوتقليص التأثير الناجم ع

 :في الجدول التالي أبرز نقاط القوة والضعف لدى عناصر المزيج التسويقي ويمكن توضيح       
 القوة والضعف لدى عناصر المزيج التسويقي: نقاط (02)الجدول 

 المزيج التسويقي 
 

 (4P’s)  (7P’s) 

 السهولة والبساطة في تمييزه - نقاط القوة
 سهل للحفظ -
مع بداية  الاستعمالجية جيدة أداة بيداغو  -

 النشاط التسويقي
 مفيد في فهم مختلف الأطر التسويقية -

 القدرة على التكيف مع مختلف المشاكل -

 أكثر شمولية -
 أكثر تفصيلا -
 أكثر دقة -
 رؤية موسعة -
ن والعمليات والدليل يشمل الأفراد المشتركي -

 المادي
 هو نموذج موسع -
 لنظرية التسويق  مؤشر -

 جد بسيط وغير واسع بما فيه الكفاية - نقاط الضعف
عناصر الأفراد والعمليات التركيز على نقص  -

 والدليل المادي
 العلاقات التسويقية وعنصر الخدمات نقص -
 نقص الترابط والتكامل بين مختلف مكوناته -
 (4P’s)الـ لعناصر الطبيعة السكونية -

 داأكثر تعقي -
ماديا عكس  غير مجسدة كثير من مكوناته -
 (4P’s)الـ 
 سيطرة العناصر الثلاثة الإضافية -

Source : Rafik Mohammed and Ahmed Pervaiz, (1995): Using the 7P’s as a generic marketing mix: 

an exploratory survy of UK and European marketing academics, Marketing Intelligence & 

Planning, Vol.13, No.09, P:13. 
 

يج التسويقي المصرفي يجب أن المز  (نجاح أو فشل)إلى أن مدى فاعلية  وفي الأخير تنبغي الإشارة       
للواقع الحالي للمصرف، بحيث يمكن تكييف وتعديل هذا  متهملائمدى للتأكد من  استمرارب اختبارهايتم 

 .لك ضروريا للوصول إلى أفضل النتائجذالمزيج كلما كان 
 

                                                 
المصارف اليمنية، : دراسة تطبيقية لعينة من زبون(: أثر التسويق الداخلي وجودة الخدمات في رضا ال2006الجريري صالح عمرو كرامة، ) -(1)

 .27، جامعة دمشق، سوريا، ص: كلية الاقتصاد، عمالالأإدارة راه غير منشورة في علوم أطروحة دكتو 
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 المزيج التسويقي المصرفي التقليدي المبحث الثاني:
أي أنه يشمل أربعة عناصر أساسية  (4P’s)بـ غالبا  قليدي )الأساسي(يشار إلى المزيج التسويقي الت       

 ،(Place)والتوزيع أو المكان ، (Promotion)الترويج  ،(Price)، السعر (Product)هي: المنتج أو الخدمة 
القرارات الملائمة لتقديم المنتج  اتخاذو وتقوم فرضية هذا المفهوم على أنه في حال ما إذا تم التخطيط الجيد 

في المكان والوقت المناسبين، فإن ذلك سيكفل حتما نجاح وتوزيعه المناسب بالسعر المناسب والترويج له 
 ي المصرف وتحقيق أهدافه المنشودة.العملية التسويقية ف

المكونة للمزيج التسويقي وتأسيسا على ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بدراسة السياسات الأربعة        
 وذلك وفقا للخطة التالية: ،التقليدي أو الأساسي في المصارف

 
 
 
 
 

  المطلب الأول: سياسة المنتج المصرفي
 أولا: مفهوم مزيج الخدمات المصرفية وأبعاده

يعد الأداة  من أهم عناصر المزيج التسويقي الأربعة، إذ أنه يعتبر المنتج أو الخدمة المصرفية       
ا أن المنتجات وبالتالي في تحقيق أهدافه، كم عملائهالمباشرة التي يعتمد عليها المصرف في إشباع رغبات 

والخدمات التي يقدمها المصرف سوف تؤثر على بقية عناصر المزيج التسويقي فهي سبب وجود المصرف 
، كما يعتبر الوصول إلى مزيج الخدمات الأخرى تتمحور بقية عناصر المزيج التسويقي المصرفي وحولها

 ويق من ناحية، ومدى نجاح المصرفالمصرفية الأفضل من الأمور الهامة التي تظهر مدى كفاءة إدارة التس
 في الوصول إلى أهدافه من ناحية أخرى.

وتعد سياسة المنتج المصرفي عنصرا مهما من عناصر المزيج التسويقي للمصرف إذ يكمن دورها في        
خلق منتجات جديدة والحفاظ على المنتجات القائمة وتطويرها، ويمكن تعريف هذه السياسة على أنها: 

ة القرارات الأساسية المرتبطة بالخصائص الجوهرية أو الأصلية للمنتج أو الخدمة المصرفية التي "مجموع
 (1)".عملائهسيعرضها المصرف على 

                                                 
(1)

- Le golvan Yves, op.cit, P: 56. 

 المطلب الأول: سياسة المنتج المصرفي     
 سياسة التسعير المصرفي طلب الثاني: الم     

 المطلب الثالث: سياسة الترويج المصرفي     

 المطلب الرابع: سياسة التوزيع المصرفي     
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فمزيج الخدمات المصرفية يشير إلى مجموعة متكاملة من الخدمات التي تنتجها وتقدمها المصارف        
"كافة الخدمات التي يقدمها المصرف  :المصرفية يعبر عن، بعبارة أخرى فإن مزيج الخدمات عملاءلسوق ال

 في آن واحد، ويتكون من عدد من الخطوط التي تندرج تحت كل منها مجموعة من الخدمات التي تتصف
 (1).بدرجة من التكامل والترابط فيما بينها"

 ما يلي: استنتاج وتأسيسا على ما سبق ذكره يمكن       
الخدمة  المصرفية، حيث أن مزيج الخدمات  إنتاجمزيج التسويقي الخدمي وخط هناك فرق جوهري بين ال -1

الخدمة  إنتاجالخدمات المصرفية، في حين أن خط  إنتاجالمصرفية يحتوي على عدد معين من خطوط 
المصرفية ما هو إلا مجموعة من الخدمات المصرفية المرتبطة ببعضها البعض لتشابه خصائصها وطرق 

 باعها لنفس الحاجات أو الرغبات.تأديتها أو إش
موعة من الخدمات المصرفية بمج إنتاجيمكن التعبير عن العلاقة بين مزيج الخدمات المصرفية وخطوط  -2

 (2) :مستويات أو أبعاد المزيج الخدمي، وهي كالتالي المؤشرات التي تسمى
عدد خطوط الخدمة المصرفية المعتمدة  اتساعويقصد به  )سعة( مزيج الخدمات المصرفية: اتساع -2-1

والتي يقدمها المصرف الواحد وفروعه، وبدونها يصبح المصرف عاجزا عن تقديم كامل الخدمات للعملاء 
 الحاليين والمحتملين.

ويتحدد عمق مزيج الخدمات المصرفية من خلال التشكيلة الخدمية  عمق مزيج الخدمات المصرفية: -2-2
الخدمة المصرفية كلما زاد  إنتاجالخدمة الواحد، وكلما تنوعت الخدمات ضمن خط التي يتكون منها خط 

عمق المزيج الخدمي، ويمكن حساب متوسط عمق المزيج الخدمي عن طريق قسمة المجموع الكلي لتشكيلة 
 الخدمات التي يتكون منها خط الخدمة على عدد الخطوط الفرعية الموجودة في الخط الواحد.

ويشير إلى إجمالي عدد الخدمات المصرفية التي تتكون منها  ج الخدمات المصرفية:طول مزي -2-3
قسمة طول المزيج خطوط الخدمة كافة، ويمكن حساب متوسط طول المزيج الخدمي للمصرف عن طريق 

 المزيج. اتساعالخدمي على مدى 
بين خطوط  نسجاموالتكامل والاق إلى درجة الترابط ويشير التناس تناسق مزيج الخدمات المصرفية: -2-4

 .الخدمة التي يقدمها المصرف

                                                 
 .69معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص: -(1)
 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
 .242-241: ص عثمان، مرجع سبق ذكره، ص الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة -
 .138-137: ص العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص -
 .63-62: ص معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص -
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 والشكل أدناه يبرز بوضوح طبيعة المزيج الخدمي في أحد المصارف التجارية وأهم أبعاده:       
 (: المزيج الخدمي المصرفي وأبعاده09الشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 .137تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر:  
 

 –الودائع خطوط خدمية هي:  ةالمصرف يقدم خمسهذا أن يتضح على الشكل السابق  اوبناء       
عمليات السحب والإيداع، وهذا ما يعكس التنوع في تقديم  – الائتمانبطاقات  –ات عتمادالا –ض و القر 
يضم كل خط خدمي يجه الخدمي، وفي المقابل نجد أن مز  اتساعمات من قبل هذا المصرف وبالتالي الخد

الودائع الطويلة والمتوسطة لا خط الخدمة الخاص بالودائع نجده يشمل تشكيلة من الخدمات الخاصة به، فمث
ا ما يعكس عمق المزيج والقصيرة الأجل، ونفس الشيء بالنسبة لبقية الخطوط إذ تتميز بتنوع تشكيلتها وهذ

 الخدمي لهذا المصرف.
 ستراتيجياتها التسويقيةيا: دورة حياة الخدمة المصرفية وا  ثان

هذا ويستمد  مفهوم دورة حياة الخدمة المصرفية من المفاهيم الهامة في مجال التسويق المصرفي،عد ي       
مراحل حياتها من التفسير مختلف مبادئه النظرية في تفسير سلوك مبيعات الخدمات وأرباحها خلال المفهوم 

حقا بعد أن تمر بعدة ، لذلك فإن الخدمة المصرفية تولد أولا ثم تموت لا(1)حياة الكائنات الحيةدورة البيولوجي ل
أدبيات التسويق عموما والتسويق  هذا المفهوم يعتبر من الأفكار الأكثر شيوعا في حياتها،مراحل خلال 

لمصرفية من جهة، ودوره في تحديد المصرفي خصوصا نظرا لأهميته في تحليل متطلبات السوق ا
 من جهة أخرى.المصرفية دورة حياة الخدمة  الخدمات المصرفية الملائمة لمختلف مراحلستراتيجيات تقديم إ

                                                 
غير  والإبداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية الأردنية، أطروحة دكتوراه بتكار(: دور الا2005ان عطا الله فهد، )السرح -(1)

 .41ص:  عمان، الأردن، منشورة في فلسفة التسويق، كلية الدراسات الإدارية والمالية العليا، جامعة عمان العربية للدراسات العليا،

رفي
مص

ي ال
خدم

ج ال
مزي
ق ال

عم
 

 الإيداع-السحب  الائتمانطاقات ب اتالاعتماد القروض الودائع

  برونزيةقات بطا  شخصية سلف الأجل طويلة

  بطاقات فضية  متدني الدخل قرض متوسطة الأجل

  بطاقات ذهبية  قرض طويل الأجل قصيرة الأجل

 المزيج الخدمي المصرفي اتساع
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ا في تحليل استخدام: "واحدة من أكثر النماذج أنهاأو الخدمة ب (PLC)وتعرف دورة حياة المنتج        
خدمة واحدة، وبالتالي فهي  /أو منتج ،الخدمات /المراحل المتعاقبة لتطور النشاط التجاري لخط من المنتجات

 (1). من تاريخ إطلاقها حتى تخرج من السوق" ،خدمة ما ني لمنحنى مبيعات منتج/تعبير عن الامتداد الزم
التعريف السابق الذكر مرتبط بعامل الزمن، فدورة حياة المنتج عموما والخدمة المصرفية  إن       

احل أساسية وذلك على امتداد أربعة مر  ،خصوصا، تبدأ بطرحها في السوق إلى غاية غيابها أو اضمحلالها
 :وفقا لما يوضحه الشكل أدناه

 

 (: دورة حياة الخدمة المصرفية10الشكل )
 
 
 
 
 

 
 
Source : Pezzullo Marry Ann, (1995): Marketing for bankers, 4

th
 Ed, American Banker 

Association, Washington, U.S.A, P: 162. 
 

أساسية في دورة حياتها يمكن  () مراحل من الشكل السابق يتضح أن الخدمة المصرفية تمر بأربعة       
 (2) :فيما يلي إيجازها

خصائصها وفوائد ة بوصف بالخدمة المصرفي عملاء: في هذه المرحلة يتم تعريف المرحلة التقديم -1
مازالت  وتمتاز هذه المرحلة بضعف الطلب على الخدمة المصرفية نظرا لأنها لم تعرف بعد لكونها، استعمالها
 التكاليف خاصة الترويجية منها. ارتفاعنسبة المبيعات و  انخفاضلة الأولى، الأمر الذي يؤدي إلى في المرح

                                                 
(1)

- Karlöf Bengt and Lövingsson Fredrik Helin, (2005): The A-Z of managements concepts and models, 

Thorogood Publishing, London, U.K, P: 295. 
( )-  الانحدار(، لكن هناك  –النضج  –النمو  –أن عدد مراحل دورة حياة المنتج أو الخدمة عموما هي أربعة )التقديم على يتفق معظم الباحثين

ة النمو في حد ذاتها ، فمنهم من يرى ضرورة وجود مرحلة هامة قبل هذه المراحل الأربعة وهي مرحلة البحث والتطوير، ومنهم من يقسم مرحلاختلاف
لانحدار ومرحلة الزوال أو م مرحلة النضج إلى مرحلتين هما: مرحلة ارحلة النمو المتأخر، ومنهم من يقسإلى مرحلتين هما: مرحلة النمو المبكر وم

 الفناء،..، وغيرها.
 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
 .81-78 :صمعلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص  -

- De Cousergues Sylvie, op.cit, P: 237. 

- Pezzullo Marry Ann, op. cit, PP: 158 – 162. 

 المبيعات والأرباح 

 والأرباح

 الزمن

 مرحلة
 التقديم

 مرحلة
 النمو

 مرحلة
 النضج

 مرحلة
 نحدارالا 

 السوق الإجمالية مبيعات

 أرباح السوق الإجمالية 
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بها، الأمر الذي يؤدي إلى على الخدمة المصرفية ويزداد التعامل  عملاءوفيها يتعرف المرحلة النمو:  -2
زيادة ونمو المبيعات والأرباح، كما تمتاز هذه المرحلة بزيادة حدة المنافسة، وبالتالي سعي المصرف للحفاظ 

ضافة نماذج جديدة لها.  على حصته السوقية وزيادتها بشكل مستمر عن طريق تحسين جودة الخدمة وا 
)الذروة(، ومن تم تبدأ  الازدهارعند نقطة  على المبيعاتوفيها تحقق الخدمة المصرفية أ مرحلة النضج: -3

بالتوجه  عملاءالمنافسة وتشبع السوق، ويبدأ ال احتدامالتدريجي بفعل  نخفاضثم الا ستقرارفي الاالمبيعات 
 ومنتجات أخرى. إلى خدمات

المبيعات وتحقق الخسائر  بانخفاضوهي المرحلة الحرجة التي تمتاز  مرحلة التدهور )الفناء(: -4
 بخدمات أخرى جديدة. واستبدالهاا يبدأ المصرف في إلغاء الخدمة حدة المنافسة، وهن انخفاضو 

ستراتيجيات التسويقية التي اة الخدمة المصرفية مجموعة من الإولكل مرحلة من مراحل دورة حي       
 يلي:تتناسب مع طبيعة تلك المرحلة والتي يمكن إيجازها فيما 

كما تمت الإشارة إليه سابقا فإن مرحلة تقديم م: يالتسويقية المصرفية في مرحلة التقد ستراتيجياتالإ -أ
للخدمة المعروضة، وهذا ما يفرض على المصرف التركيز  عملاءالخدمات المصرفية تتميز بعدم معرفة ال

فإن المصرف يمكن أن يتبع إحدى على عنصرين مهمين عند تقديمه لخدماته هما: السعر والترويج، وعليه 
 (1) :في مرحلة التقديمالتالية  الإستراتيجيات

حيث يتم تقديم الخدمة المصرفية بسعر مرتفع وبجهود ترويجية مكثفة ط السريع: القش إستراتيجية -1-أ
 في الأوضاع التالية: الإستراتيجيةبهدف الوصول إلى أقصى ربح ممكن، وتطبق هذه 

 كبير من الجمهور بالخدمة المصرفية الجديدة.عدم معرفة قطاع  -
 قادرين على دفع السعر المرتفع. لخدمة المصرفية الجديدةباالتعامل في  وابدؤ العملاء الذين يكون أن  -
 وجود منافسة قوية في السوق المصرفية. -
حيث يتم تقديم الخدمة المصرفية الجديدة بسعر مرتفع وبجهود ترويجية  ط البطيء:القش إستراتيجية -2-أ

منخفضة بهدف تحقيق أقصى ربح ممكن مع الإبقاء على التكاليف عند حدها الأدنى، وتطبق هذه 
 في الأوضاع التالية: الإستراتيجية

 صغر حجم السوق المصرفية المستهدفة مع عدم وجود منافسة شديدة. -
 هور لدفع السعر المرتفع.الجم استعداد -

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .183 -181:ص العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص -
 .84- 82: ص معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص -
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حيث يتم تقديم الخدمة المصرفية بسعر منخفض وبجهود ترويجية مكثفة  التغلغل السريع: إستراتيجية -3-أ
في الأوضاع  الإستراتيجيةبهدف تسريع عملية الدخول إلى السوق وتحقيق أكبر حصة سوقية، وتطبق هذه 

 التالية:
 خدمة المصرفية المقدمة.الطلب على الالسوق وزيادة حجم  اتساع  -
 خدمة المصرفية وحساسية السوق للسعر.المستهدف للعدم معرفة الجمهور  -
 وجود منافسة قوية في السوق المصرفية. -
 الخدمة طبقا لحجم التعامل بها. إنتاجتكلفة  انخفاض -
حيث يتم تقديم الخدمة المصرفية بسعر منخفض وبجهود ترويجية  التغلغل البطيء: إستراتيجية -4-أ

ربح  هوامشمنخفضة بهدف تسريع قبول الجمهور للخدمة المصرفية مع تدنئة التكاليف وبالتالي تحقيق 
 في الأوضاع التالية: الإستراتيجيةمرضية، وتطبق هذه 

 السوق المحتملة للخدمة المصرفية مع حساسيتها للسعر. اتساع -
 معرفة تامة بالخدمة المصرفية من جانب الجمهور. -
عموما إلى زيادة  تهدف هذه الإستراتيجيات التسويقية المصرفية في مرحلة النمو: ستراتيجياتالإ -ب

 :فسي للمصرف، ومن بين أبرز هذه الإستراتيجياتالمبيعات والأرباح مع المحافظة على الموقع التنا
ضافة مواصفات جديدة تحمل في طياتها بعض المزايا المصرفية تحسين مستوى جودة الخدمة -1-ب ، وا 

 النسبية.
 التوجه لخدمة قطاعات جديدة من العملاء، وتطوير نظم توصيل وتوزيع الخدمة المصرفية. -2-ب
 .سلوك العملاء وتفضيلاتهم واستمالة تعديل أهداف الترويج وخاصة الإعلان لإبراز المزايا النسبية -3-ب
 عدد أكبر من العملاء للتعامل بالخدمة المصرفية. لاستمالةالسعر في بعض الأحيان وذلك  خفض -4-ب
تشهد هذه المرحلة عموما صراعا عاليا بين التسويقية المصرفية في مرحلة النضج:  ستراتيجياتالإ -ت

ت المراكز السوقية، ويكون هدف كل منهم المحافظة على استقر افسين في السوق المصرفية بعد أن المتن
 الإستراتيجياتمزايا تنافسية من خلال عدد من السوقية وتعزيز المركز السوقي والمبيعات وتحقيق  الحصة

 (1) :ومن ضمنها ،التسويقية المتبعة

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .248 -247: ص عثمان، مرجع سبق ذكره، ص الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة -
 .191 -187: ص ر، مرجع سبق ذكره، صالعجارمة تيسي -
 .89 -86: ص معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص -
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في الوصول إلى أكبر عدد  الإستراتيجيةيتمثل الهدف الرئيسي من هذه  تعديل السوق: إستراتيجية -1-ت
 ممكن من العملاء وذلك من خلال:

 دخول أجزاء سوقية جديدة لم يسبق التعامل معها. -
 مثلا. الائتمانها كبطاقات استعمالللخدمة من خلال تعديل عادات  ستعمالزيادة تكرار الا -
 .لتوفير للحصول على فوائدحسابات ا بشكل مستمر في الإيداعالخدمة للمرة الواحدة مثل  استعمالزيادة  -
 .عميلت جديدة من قبل الستعمالات الخدمة والترويج لااستعمالاتنويع  -
 تتم عبر:و  تعديل الخدمة المصرفية: إستراتيجية -2-ت
 تحسين نوعية )جودة( الخدمة المصرفية المقدمة عبر تحسين طريقة أدائها وسرعتها ومرونتها. -
 قيم جديدة للعملاء كالأمان والملاءمة. إضافةتحسين خصائص الخدمة المصرفية المقدمة عبر  -
 تعديل تشكيلة الخدمات وتنويعها مع تقديم الخدمات المرافقة. -
 تم عبر:وت تعديل بقية عناصر المزيج التسويقي:إستراتيجية  -3-ت
 تخفيض أسعار بعض الخدمات المصرفية المقدمة.  -
توزيع الخدمات المصرفية على أن تكون مصاحبة للتطورات التكنولوجية الحديثة وغير منافذ جديدة ل إضافة -

 مكلفة إلى أقصى حد.
 الواسع بالجمهور ولا يزيد من تكاليف الترويج. تصالالاج ترويجي متنوع يحقق مزي استخدام -
فية في هذه مستوى أداء الخدمة المصر : يكون التسويقية المصرفية في مرحلة التدهور ستراتيجياتالإ -ث

متسارعا أو بطيئا وذلك لعدة  نحدارجم التعامل بها، وقد يكون هذا الامن حيث ح نحدارالمرحلة قد بدأ في الا
، وفي هذه الحالة يكون أمام إدارة التسويق في المصرف أربعة خيارات قد تلجأ إلى واحدة منها () أسباب

 لمواجهة هذه المرحلة وهي:
 إسقاط الخدمة من حزمة الخدمات التي يقدمها المصرف. -1-ث
 محاولة ضبط تكاليف الترويج والتوزيع )الكلف النوعية(. -2-ث
 (**).إلى أدنى حد ممكن مع إمكانية اللجوء إلى ما يسمى بنقطة الغلقعار الخدمات ستخفيض أ -3-ث
 عن بعض القطاعات السوقية خاصة المكلفة منها. والاستغناءالتركيز  -4-ث

                                                 
()- ،سلوكية،غير عاداتهم وأنماطهم الالتقادم في أساليب وطرق تأدية الخدمات المصرفية، التطور الحضاري للأفراد وت من بينها: التقدم التكنولوجي 

 وغيرها. ،.،..زيادة حدة المنافسة
 نقطة الغلق )الإغلاق(: وهي النقطة التي يبيع فيها المصرف خدماته بأسعار تغطي فقط التكاليف المتغيرة لهذه الخدمات المقدمة. -(**)
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ستراتيجيات التسويقية ة حياة الخدمة المصرفية وأبرز الإمضامين وخصائص دور  ويمكن إيجاز أهم       
 حياتها ضمن الجدول أدناه:دورة خلال مختلف مراحل 

 ستراتيجياتها التسويقيةمين دورة حياة الخدمة المصرفية وا  (: مضا03الجدول )
 المرحلة            

 المضامين
 التدهور النضج النمو التقديم

 الخصائص السوقية
حجم التعامل  -

 بالخدمة.
 الأرباح -
 التدفقات النقدية -
 العملاء )السوق( -
 منافسونال -

 
 منخفض -
 
 لا تذكر -
 سلبية -
 )مغامرون(ابتكاريون -
 قليلون -

 
 متنامي بسرعة -
 
 متنامية بسرعة -
 معتدلة -
 سوق كبيرة -
 متزايدون -

 
 متنامي ببطء -
 
 متناقصة -
 عالية -
 سوق كبيرة -
 كثيرون -

 
 متناقص بسرعة -
 
 منعدمة منخفضة أو -
 منخفضة -
 متقاعسون -
 متناقصون -

 الإستراتيجيةعناصر 
 التسويقية

 الإستراتيجيةالركيزة -
 
 الركيزة الترويجية -
 التوزيع -
 الأسعار -
 
 الخدمة -

 
 
 توسيع السوق -
 
 التعريف بالخدمة -
 محصور -
 عالية -
 
 أساسية -

 
 
 التغلغل في السوق -
 
 تفضيل الخدمة -
 كثيف -
أقل من مرحلة  -

 التقديم
 مطورة -

 
 
الدفاع عن  -

 الحصة السوقية
 الولاء للخدمة -
 نتقائيا -
 أدنى مستوى -
 
 مميزة -

 
 
 الإنتاجية -
 
 الترشيد -
 نتعاشا -
الأسعار تخفيض  -

 والخروج من السوق
 مرشدة -

 .90معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص:  المصدر:

لخدمة إلى أنه رغم الصعوبة الكبيرة في تطبيق مفهوم دورة حياة ا وفي الأخير تنبغي الإشارة       
ستخدم بحذر فإنه سيكون مفيدا جدا للمصارف في تزويدها بإطار سليم لتطوير المصرفية، إلا أنه إذا ما أ

وتطوير  ابتكارمة المصرفية، هذا ما سيمكنها من تسويقية فعالة لمختلف مراحل دورة حياة الخد ستراتيجياتإ
ب خدمات مصرفية جديدة وتعديل خدماتها المصرفية القائمة بالشكل الذي يوسع من حصصها السوقية ويجذ

 من العملاء.المزيد 

 المطلب الثاني: سياسة التسعير المصرفي
 سياسة التسعير المصرفي وأهداف ،، عواملأولا: مفهوم

 صرف، حيث أن الإيرادات التي يتحصليعتبر السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي بالنسبة للم       
نظير حصولهم على خدمات ومنتجات  عملاءيدفعه ال الثمن الذيعلى عليها هذا الأخير تعتمد أساسا 
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المصرف، كما يعتبر السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي لا ينتج عنه تكاليف، والهدف 
الربحية الذي تسعى إدارة للعملاء عند مستوى  والائتمانيةتلبي الحاجات المالية خدمات منه هو تقديم 
 تحقيقه.المصرف إلى 

أيضا  ()كما يعرف السعر، (1) شيء ما" أنه: "كمية النقود التي تدفع لشراءعلى يعرف السعر  وعموما       
 (2) :بأنه
 معينة". داءاتلأ"الدفع مسبقا  -
 "التكلفة الواجب دفعها في حال الشراء". -
 "التعبير الكمي عن التضحية التي يجب على العملاء تقديمها للحصول على منتج ما". -

إلى: "معدل الفوائد على  أن السعر يشير المجال المصرفي يتبين يم السابقة علىالمفاه وبإسقاط       
، (3) ة"القروض، الرسوم، العمولات، والمصروفات الأخرى التي يتحملها المصرف لقاء تقديم الخدمالودائع و 

عند شرائه للخدمة المصرفية يقوم بعملية مطابقة سعر الخدمة مع المنافع أو العوائد التي تحققها تلك  عميلفال
ن المصرفي الناجح هو الذي يضع السعر الذي يعكس قيمة الخدمة إالخدمة في حالة شرائها، وعليه ف

 .عميلالحقيقية لدى ال
يل المصرف سعر الخدمة المصرفية يشير إلى: "المقابل المادي الذي يدفعه عم وبعبارة أخرى فإن       

 (4)الخدمة". ىنظير حصوله عل
التسويقية المتعلقة بتحديد  الأنشطةأما سياسة التسعير المصرفي فهي تعبر عن: "ذلك الجزء من         

 (5)."المقابل المادي الذي يدفعه العميل نظير حصوله على الخدمات المصرفية
أن الأسعار في المصارف تتضمن وبشكل أساسي: معدلات الفائدة المحتسبة على  وعليه يتضح       

 (6) .وغيرها ،ف الأخرى، ...يالقروض والمدفوعة على الودائع، العمولات، أجور الخدمات، المصار 
بالنسبة للمصرف )البائع( وبالنسبة للعميل  التمييز بين مضامين السعرومن جهة أخرى يجب        
 في الجدول التالي: إيجازهيمكن  بينهما جوهري اختلافي(، بحيث يوجد )المشتر 

                                                 
(1)

- Ivanovic A and collin Peter Hodgson, (2003): Dictionary of marketing, 3
rd

 Ed, Bloomsbury Publishing 

PLC, London, U.K, P: 208. 
()- مواصفات المنتج التي تحقق الإشباع إلى ن أن مفهوم السعر مرتبط بكل من المنفعة والقيمة، حيث تشير المنفعة يرى جل المفكرين الاقتصاديي

 الواجب دفعه للحصول على المنفعة المرغوبة.للحاجات، بينما تعبر القيمة عن المنتج والتي يمكن قياسها من خلال المبلغ 
(2)

- Karlöf Bengt and Lövingson Fredrik Helin, op.cit, P: 286. 
 .264الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص:   -(3)
 .607الجديدة للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، ص:نترنيت، الدار الجامعية دارة البنوك في بيئة العولمة والإ (: إ2007طه طارق، )  -(4)

 .607ص:نفس المرجع السالف الذكر،   -(5)
(6)

- Pezzullo Marry Ann, op.cit, P:178. 
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 (: مضامين السعر بالنسبة للمصرف والعميل04الجدول )
 العميل المصرف

 الخدمة إنتاجيمثل السعر تكلفة  -
 من بيع الخدمة يعبر السعر عن العائد الذي يمكن توليده -
 للمصرف الأمديؤشر السعر الربح والبقاء الطويل  -
 بسرعة لظروف السوق ستجابةللايمثل السعر القدرة  -

 يمثل السعر التكلفة للعميل -
 يمثل السعر قيمة الخدمة -
 يمثل السعر جودة الخدمة ومقدمها -
 يتأثر السعر بقوة العميل -

 .297، ص:سليمان والطائي محمد، مرجع سبق ذكره سيالجيو  المصدر:
 

طي نتائج ولا تخضع القرارات التسويقية في المصرف لقانون محدد بحيث أن تطبيق هذا القانون يع       
التي تؤثر في القرارات التسعيرية، والتي يختلف تأثيرها من  (1)وذلك لكثرة المتغيرات متطابقة في كافة الظروف

 مصرف لآخر، ويمكن إبراز أهم هذه المتغيرات في الشكل أدناه:وقت لآخر ومن 

 

 (: العوامل المؤثرة في تحديد أسعار الخدمات المصرفية11الشكل )
 

 
 
 
 

 .152معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر:    
 

والخارجية السابقة الذكر هي عوامل معقدة ومتشابكة ويصعب والملاحظ أن جميع العوامل الداخلية        
تحديد أثرها مسبقا، وذلك نظرا لخصوصية الخدمات المصرفية من ناحية، ولتدخل جهات أخرى في قرارات 

 التسعير من ناحية أخرى، لذا ينبغي دراسة وتحليل مختلف هذه المتغيرات بعناية فائقة.
بأن أسعار الخدمات المصرفية موحدة حتى بالنسبة لسعر الفائدة، حيث أن  دالاعتقاالخطأ  كما أنه من       

كان ذلك في ضوء نسبة محددة )يفرضها  هناك مرونة في تحديد الأسعار وتمييزها من موقف لآخر حتى ولو
 البنك المركزي مثلا(.

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .264الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص: -
 .165-152: ص معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص -

 الداخلية عواملال

 الأهداف التسويقية للمصرف -
 الإستراتيجية التسويقية للمصرف -
 التكاليف الكلية -
 تنظيم عملية التسعير -

 الخارجية العوامل

 خصائص الطلبو  طبيعة السوق -
 المنافسة -
 عوامل بيئية أخرى )الوضع -

ي، الأزمات، العملاء، مرونة الاقتصاد
 الطلب على الخدمات المصرفية(

 قرار التسعير
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أنها تشمل أربعة أنواع من الأهداف الأساسية  إلا، فهي متعددة (1)أما عن أهداف التسعير المصرفي       
 :والتي يمكن توضيحها عبر الشكل التالي
 (: الأهداف الرئيسية للتسعير المصرفي12الشكل )

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 .671طه طارق، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر:  
 

إلى أنه بعد أن يقوم المصرف بتحديد الأهداف التي ينبغي تحقيقها من  الإشارةوفي الأخير تنبغي        
ى قرارات لمختلف العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة عل عتبارة التسعير، وفي ظل الأخذ بعين الاعملي

ستراتيجياتالوصول إلى قرارات سلي التسعير، فبإمكانه نتجاته تسعير م مة ومناسبة فيما يخص تحديد طرق وا 
 وخدماته المصرفية.

 ثانيا: طرق تسعير الخدمات المصرفية
 المصرفية وهما: تخدمة في تسعير الخدماتيمكن التمييز بين نوعين أساسيين من الطرق المس       

 ومن أهم هذه الطرق:الطرق التقليدية في تسعير الخدمات المصرفية:  -1
التكاليف من أكثر  طريقة تسعير الخدمات المصرفية على أساستعتبر التسعير طبقا لمدخل التكلفة:  -1-1

ا من قبل المصارف، ذلك لأنها تتمتع بالبساطة والسهولة وسرعة التطبيق، وعلى استخدامالطرق شيوعا و 
                                                 

 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .360 :أحمد أحمد محمود، مرجع سبق ذكره، ص -
 .266-265: ص الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص -
 .289-283: ص العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص -

 أهداف الربحية
 تعظيم الربح -
 ستثمارتحقيق عائد على الا -
 تحقيق تدفق نقدي داخلي -

 أهداف تنافسية
 مقابلة المنافسين -
 الأسعار ثبات -
 البقاء والاستمرار -

 أهداف ترويجية
نطباع الا  المحافظة على -

الذهني عن المصرف لدى 
 العميل

 
 أهداف بيعية

 زيادة حجم التعاملات -
 زيادة الحصة السوقية -

 أهداف التسعير
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كافة التكاليف والنفقات التي صرفت على الخدمة المصرفية  باحتسابسها يتحدد سعر الخدمة المصرفية أسا
 ربح مرض للمصرف وفقا للمعادلة التالية: يضاف إليها هامش

 هامش الربح + التكاليف الإدارية + تكاليف التسويق + الإنتاجسعر بيع الخدمة المصرفية = تكاليف 

هذا المدخل في التسعير يحدد المصرف مستوى من الأرباح ينبغي تحقيقه عند مستوى معين  وبإتباع       
والتي  () )نقطة التعادل(على ما يعرف بأسلوب تحليل عتبة المردودية  من المبيعات، وهي الطريقة المبنية

 (1) :دلتين التاليتينايمكن التوصل إليها رياضيا عبر المع
     التكلفة المتغيرة للوحدة( –حجم التعادل = التكاليف الثابتة / )سعر الوحدة 

 المتغيرة للوحدةالتكلفة  سعر التعادل = )التكاليف الثابتة/ حجم المبيعات( +
 نقطة التعادل بيانيا وفقا للشكل التالي: ويمكن تمثيل       

 (: التمثيل البياني لنقطة التعادل13الشكل )
 

 

 

 

 

 

 
Source: Badoc Michel, (1998): Marketing management pour les sociétés financières, Edition 

d’organisation, Paris, France, P: 241. 
 

يبدو أن حجم التعادل يشير إلى أن الخدمة المقدمة من  (13)والشكل  وفقا للمعادلتين السابقتينو        
طرف المصرف لن تكون مربحة إذا لم يتجاوز حجم التعامل بها مستوى التعادل، أما سعر التعادل فهو كفيل 

هامش الربح الذي  ختيار، وبالتالي توضيح الرؤية أمامه لاهاالدنيا التي لا يمكن للمصرف تخطيبرسم الحدود 
 أهدافه. يمكن أن يحقق

                                                 
()-  النقطة التي لا يحقق عندها المصرف لا ربحا ولا خسارة، أي عندما يتقابل منحنى  عتبة المردودية أو نقطة الصفر: هينقطة التعادل أو

 التكاليف الكلية مع منحنى الإيرادات الكلية في نقطة معينة.
 .219، البيان للطباعة والنشر، القاهرة، مصر، ص: 1(: تسويق الخدمات المصرفية، ط1999الحداد عوض بدير، ) -(1)

 كمية التعادل

نقطة 
 تعادل

 خسارة

 ربح

 التكاليف والإيرادات

 ثابتةالالتكاليف 

 الإيرادات الكلية

 التكاليف الكلية

متغيرةالتكاليف ال

 
                 

 حجم المبيعات
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ذا  ،وعموما فإن من مزايا هذه الطريقة أنها تسهل عملية التسعير إذا كان هيكل التكلفة معروفا        وا 
ت جميع المصارف هذا الأسلوب فإن المنافسة على الأسعار ستخف قليلا، إلا أنه يؤخذ على هذه استعمل

، كما أنها تشوبها عدم عتبارلدى العميل بعين الا الطريقة عدم أخذ أسعار المنافسين ومدى حساسية السعر
 وجود دقة كافية في تحديد التكاليف.

ها تمثل فقط نوعا اعتبار المدخل فإنه ينظر إلى التكاليف بطبقا لهذا  طبقا لمدخل السوق:التسعير  -2 -1
قدمها، المصرفية التي يالأدنى الذي يجب أن يتقاضاه المصرف مقابل الخدمات السعر من القيود في تحديد 

للعلاقة  عملاءمجموعة من العوامل كأنشطة المنافسين وأسعارهم، إدراك ال عتبارويأخذ هذا المدخل بعين الا
 وغيرها. ،بين الخدمة المصرفية وجودتها، ...

 (1) :السوق اعتباراتة التالية إلى مدخل التسعير حسب وتشير المعادل
 التكاليف الإدارية( تكاليف التسويق + + الإنتاج)تكاليف  –الربح  سعر بيع الخدمة المصرفية = هامش

وجدير بالذكر أنه رغم أهمية طريقة تسعير الخدمات المصرفية طبقا لمدخل السوق نظرا لأنها تأخذ        
مدراء بالحسبان أهم المتغيرات المتعلقة بالمنافسين والعملاء على حد سواء، إلا أنه ما زال هناك الكثير من 

التكلفة، حيث يرون أن التكاليف عناصر  اعتباراتعلى  اتخذون قرارات التسعير بناءالمصارف الذين ي
 ملموسة يمكن حسابها كميا بسهولة في حين أن العوامل المتعلقة بالسوق يصعب حصرها.

ر الذي يوفر وفقا لهذه الطريقة يتم تحليل أسعار المنافسين الأمالتسعير طبقا لمدخل المنافسة:  -1-3
يرادات المنافسين الرئي عليه تقوم  اسيين في الصناعة المصرفية، وبناءقاعدة معلوماتية واسعة عن تكاليف وا 

الجهات المختصة في المصرف بمهمة جمع هذه المعلومات من مختلف المصادر )الداخلية والخارجية( 
على أساس هذه المعلومات توضع أسعار وتحليلها وبيان نقاط القوة والضعف فيها بالنسبة لكل منافس، و 

 (2).الخدمات المصرفية والتي تكون مقبولة من قبل العملاء
 وعليه فسيكون المصرف وفقا لهذا المدخل مخيرا بين ثلاثة طرق في تسعير خدماته وهي:       

 التسعير عند مستوى أسعار المنافسين. -
 التسعير بأقل من أسعار المنافسين. -
 أعلى من أسعار المنافسين.التسعير ب -

                                                 
 .220، ص: الحداد عوض بدير، مرجع سبق ذكره -(1)
(، 2005-2000(: أثر طرق تسعير الخدمات المصرفية على الإيرادات في المصارف السودانية خلال الفترة )2007السندي عماد الدين أحمد، ) -(2)

 ، صللعلوم والتكنولوجيا، الخرطوم، السودان دانجامعة السو محاسبة وتمويل،  :تخصصمذكرة ماجستير غير منشورة في العلوم المصرفية والمالية، 
 .21-20: ص
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 (1) :ومن بين أهم هذه الطرقالطرق الحديثة في تسعير الخدمات المصرفية:  -2
ه اعتبار لطرق التقليدية ينظر إلى السعر بنظرا لأن التسعير وفقا ل التسعير وفقا لمنافع العملاء: -2-1

العميل في الحسبان، وبالتالي لا يحدد وجهة نظر من خذ القيمة فإنه لا يأ)التكلفة + هامش ربح معقول( 
، ، الأمان، الثقة وكفاءة أداء الخدمةالاحترامميل، وعليه فإن خدمات السرعة، السعر المقبول من طرف الع

لا يتم تسعيرها في الطرق التقليدية، أما في هذا المدخل فيتم تقدير قيمة كل خدمة مصرفية وفقا  وغيرها،، ...
هذه الطريقة تكون أعلى من متوسط السعر  يها العملاء، وعليه فأسعار الخدمات وفقللمنافع التي يتحصل عل

 السائد في السوق.
ا لحجم وهنا يتم تحديد سعر الخدمة المصرفية طبق التسعير وفقا لمجموعة الخدمات المقدمة: -2-2

أسعار خاصة على على  عميله للخدمات ونوعية عملياته، إذ يحصل الاستخدامومعدل  عميلالتعامل مع ال
 .حداشكل تسعير متكامل لمجموعة الخدمات المقدمة وليس بشكل إنفرادي لكل خدمة على 

لاء لا تقوم بعض المصارف بتقديم خدمات خاصة جدا لبعض العمالتسعير وفقا لتميز الخدمات:  -2-3
 الاستثمار.مقابل أسعار عالية نوعا ما، مثل خدمات الوصايا وأمانة تقدم إلى باقي العملاء 
 تسعير الخدمات المصرفية ثالثا: إستراتيجيات

الوضعية أو النمط المتعلق  اختلافدمات المصرفية بالمتبعة في تسعير الخ ستراتيجياتف الإتختل       
 حيث يمكن التمييز بين: ،القرارات التسعيرية اتخاذبعملية 

صدد يجد المصرف نفسه أمام ثلاثة هذا الوضمن تسعير الخدمات المصرفية الجديدة:  إستراتيجيات -1
 (2)ستراتيجيات أساسية هي:إ

الخدمة المصرفية الجديدة على أساس  على تقديم الإستراتيجيةتقوم هذه قشط السوق:  إستراتيجية -1-1
ن قبل المصارف م الإستراتيجيةأكبر قدر ممكن من الأرباح، حيث يتم تبني هذه تحقيق سعر مرتفع بغية 

 :أبرزها اراتاعتبلعدة 
 حجم الخدمة المصرفية المباعة يكون أقل تأثرا بالسعر في البداية. -

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .277 -276 :ص الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص -
 .267مكتبة الشقري، القاهرة، مصر، ص:، 1ط(: الإدارة الفعالة لخدمات البنوك الشاملة، 1998عبد الحميد طلعت أسعد، ) -
 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
 .279-277: ص الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص -
 .157-156: ص ، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص1: تسويق الخدمات، ط(2009)كورتل فريد،  -
 .169-166: ص معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص -

- Pezzullo Marry Ann, op.cit, PP : 185-188. 
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 جذب أفراد السوق الأقل حساسية للأسعار قبل غيرهم من الذين يتأثرون بالأسعار.السعر المرتفع ي إن -
 والمكانة.يساعد السعر المرتفع في البداية على إعطاء الخدمة المصرفية الجديدة صورة الجودة  -
التسعير المرتفع وسيلة لتجربة الطلب على الخدمة حيث من السهل البدء بسعر مرتفع ثم تخفيضه على  -

 عكس البدء بسعر منخفض تم رفعه.

قشط السوق يتطلب من المصرف تقديم خدمات ذات جودة عالية تبرر  إستراتيجيةوعموما فإن نجاح        
إلى  ،(14)السعر والجودة وفقا لما يوضحه الشكل  بيعها بأسعار مرتفعة، بحكم العلاقة الطردية الموجودة بين

ل قدر المستطاع على والعم ،جانب قيام المصرف بتقسيم السوق المصرفية إلى قطاعات على أساس الدخل
 لاء بالحساسية المفرطة نحو السعر.ر العمعدم شعو 

 

 (: العلاقة بين سعر الخدمة المصرفية وجودتها14الشكل )
 
 

 
 
 

 
 

Source : Ennew Christine and Waite Neigel, op.cit, P: 232. 
 

قشط السوق يتم اللجوء وفق  إستراتيجيةعلى عكس  السوق )التغلغل في السوق(: اختراق إستراتيجية -1-2
حصة كبيرة من السوق المصرفية بأسرع  لاستقطابالبيع بسعر أولي متدني كوسيلة  إلى الإستراتيجيةهذه 

وقت ممكن، وهدف المصرف هنا هو تحقيق أكبر حجم من المبيعات في ظرف وجيز وبعد ذلك يتم رفع 
 الظروف التالية: الإستراتيجيةدريجيا، ويجب أن تراعي هذه السعر ت

 أن كمية الخدمات المصرفية المقدمة شديدة التأثر بالسعر.  -
 كان الطلب عليها كبيرا. إذاالخدمات المصرفية أو توزيعها  إنتاجيمكن توفير درجة كبيرة من تكاليف   -
 إلى السوق. إدخالهاد ستواجه الخدمة المصرفية الجديدة منافسة حادة بع  -

بشكل  تتجسد هذه الحالة عندما يكون هناك مصرف أو فرع معين مقبولقيادة التكلفة:  إستراتيجية -1-3
ه قائد الأسعار في السوق حيث أنه هو الذي يحدد السعر، وبشكل عام اعتبار عام من قبل بقية المصارف ب

 في قيادة السعر هما:من هذه الإستراتيجية هناك نوعين 

P2 

P1 

 (Pالأسعار )

Q1 Q2 
 (Qالجودة )
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يحدث عندما يقوم المصرف القائد بأخذ المبادرة في تغيير الأسعار، وتكون باقي النوع الأول:  -1-3-1
 هذا التغيير ربح كاف لجميع المصارف. يحققأن على  لإتباعهمستعدة  المصارف

ويحدث عندما يكون المصرف صغيرا ولكنه معتمد كقائد للسعر بعد أن يكون قد  النوع الثاني: -1-3-2
بت أنه قادر على تحليل وتشخيص التغيرات في السوق المصرفية، وأن المصرف القائد يجب أن يكون قادرا أث

 على وضع هيكل السعر.

تفادي قيادة السعر على أنها طريقة لترسيخ السياسات السعرية بهدف  إستراتيجيةوينظر دائما إلى        
 المشاكل المؤدية إلى حروب الأسعار.

إن تسعير الخدمات الجديدة لا يعتبر الوضع  (1) :تعديل أسعار الخدمات المصرفية الحالية تستراتيجياإ -2
التسعيرية، فغالبا ما تقوم المصارف بإجراء تعديلات مستمرة  الوحيد الذي يتعامل معه مخططو الإستراتيجيات

 أبرزها:في أسعار خدماتها القائمة )الحالية( التي تقدمها للعملاء، وذلك لعدة أسباب 
 ويتم ذلك إما بغرض زيادة الطلب أو تغطية التكاليف.تعديل السعر بمبادرة الإدارة المصرفية:  -2-1
ويتم ذلك تماشيا مع الأسعار المنخفضة للمصارف المنافسة أو للمنافسة:  ستجابةاتعديل السعر  -2-2

 .الدخول في حرب الأسعار
 يعات الحكومية.تعديل السعر تماشيا مع القوانين والتشر  -2-3

 المطلب الثالث: سياسة الترويج المصرفي
 لترويج المصرفياسياسة  وأهداف ،، عواملمفهوم أولا:

بين المصرف والسوق  تصالالاالتسويقية الحيوية التي تحقق  من العناصر () يعتبر الترويج       
من أجل التأثير  المنافسة المحتدمةالمصارف في ظل ظروف تستخدمها  حيث أصبح أداة فعالةالمستهدفة، 

ومن تم تعزيز علاقته بهم  ،جيد لدى العملاء عن المصرف وعن خدماته انطباعقناع ومحاولة تكوين والإ
 والمساهمة في الحصول على رضاهم وولائهم.

ات حين وجدت المصارف ناعة المصرفية منذ بداية السبعينوقد زادت أهمية الترويج في مجال الص       
والعلاقات العامة والبيع الشخصي وترويج  الإعلانمبالغ ضخمة على نشاطات  إنفاق إلىنفسها مضطرة 

                                                 
 نظر:للتوسع أكثر أ -(1)
 .109، ص:أبو تايه صباح محمد، مرجع سبق ذكره -
 .171-169: معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص ص -

()- نجلوسكسونية تستخدم مصطلح الترويج لإطلاع عليها تبين أن المراجع الإ حسب المراجع التي تم ا(Promotion)  في حين أن المراجع
 ثالث سياسة من المزيج التسويقي.إلى يشيران  وكلا المصطلحان (Communication)خدم مصطلح الاتصال الفرنكوفونية تست
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 والسعي إلى إقناعهمتعريف مختلف شرائح المجتمع بمنتجاتها وخدماتها المعروضة،  لمن أج ،المبيعات
 على شرائها. بالإقبال
بأنه: "ذلك النشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي، وينطوي  وعموما يعرف النشاط الترويجي       

 (1)."إقناعي اتصالعلى عملية 

الوسائل والأدوات التي تهدف إلى تحويل رسالة  ي يشير إلى: "مجموعةفوبالتالي فإن الترويج المصر        
 (2).المصرف للأفراد"

التسويقية  المصرفي تعبر عن: "جميع الجهود وتأسيسا على ما سبق ذكره يتضح أن عملية الترويج       
وشرح مزاياها بالمعلومات الخاصة بالخدمة المصرفية،  عميلشخصية لإخبار الالغير والأساليب الشخصية و 
 (3) المصرف".بالتعامل مع  عملاءال إقناعمنها، ومحاولة  ستفادةالاوخصائصها وكيفية 

 :المصرف تقوم على الأسس التاليةلترويج في وبالتالي فإن عملية ا       
 بين المصرف وعملائه حيث يقوم الترويج بنقل المعلومات عن الخدمة. اتصالعملية  -
وبالتالي  ،إيجابي نحو المصرف والخدمات التي يقدمها اتجاهتأثير على العملاء لتكوين ال ىتهدف إل -

 على شرائها. إقبالهم
 ه. الخدمات التي يقدمها المصرف، بالإضافة إلى تكوين صورة ذهنية جيدة عن :يتناول الترويج جانبين هما -

 بين المصرف اتصالها تتجسد أساسا في عملية اعتبار خرى فإن سياسة الترويج المصرفي بمن جهة أ
 ما يظهره الشكل التالي:ل االمعروفة، وفق تصالالافإنها تأخذ شكل نماذج  ،عملائهو 

 ( المصرفيتصالالا سياسة الترويج ) نموذج :( 15الشكل )
 
 

 
 
 
 
 

Source: Ennew Christine and Waite Nigel, op.cit, P: 211. 

                                                 
 .349ص: الأردن، ، عمان، ، دار المسيرة4النظرية والتطبيق، ط (: مبادئ التسويق الحديث: بين2012عزام زكريا أحمد وآخرون، ) -(1)

(2)
- Le golvan Yves, (1998): Dictionnaire marketing banque assurance, Dunod, Paris, France, P: 31. 

 .251الحداد عوض بدير، مرجع سبق ذكره، ص -(3)

 ضوضاء
 )ضجة(

 تغذية عكسية

 استجابة

 المرسل

 لوسيطا

 المستقبل

 رسالة مشفرة

 رسالة مفككة الشيفرات



 الفصل الأول: خصوصية المزيج التسويقي في المصارف وسياساته

  
59 

 

  

المرسل  (1):المصرفي تتكون من عدة عناصر وهي تصالالاأن عملية  من الشكل السابق يتضحو        
 –المستقبل )العميل(  –( تصالالاالوسيط )الوسيلة أو قناة  -لة()المعلومات المرس () الرسالة –)المصرف( 
 الضوضاء )عوائق –( معلومات المرتدة إلى المصرفالتغذية العكسية )ال –)رد فعل العميل(  الاستجابة
 (.تصالالاعملية 
 (2) :يليلترويج المصرفي بعدة عوامل يمكن إيجازها فيما وتتأثر عملية ا       

 والتي تشمل: طبيعة السوق )خصائص العملاء(: -1

المصرف وذلك لتعريفه بحزمة الخدمات  إن العميل يتوقع جهود ترويجية من قبلتوقعات العملاء:  -1-1
المصرفية المقدمة له، والمصارف بشكل عام تعتمد على الإعلان بوسائله المختلفة لتعريف العميل بخدماتها، 

 حيث أن العميل لا يقوم بالشراء بدون هذه الجهود.
إليها على  واوصل( قد جمهور العملاء )أفراد ومؤسسات وهي المرحلة التي يكون: الاستجابةدرجة  -1-2

، حيث أن كل مرحلة تتطلب تركيزا في الجهود الترويجية تختلف عن غيرها من المراحل، الاستجابة سلم تدرج
 () .(AIDA)ومن أشهر النماذج ضمن هذا الصدد نجد نموذج 

فمن  بما أن الخدمات المصرفية في الوقت الحاضر أصبحت كثيرة ومتنوعةطبيعة الخدمة المصرفية:  -2
ترويجية ككل، فمثلا خدمات أمانة الطبيعي جدا أن تختلف وسيلة الترويج الخاصة بها وطبيعة الأنشطة ال

جهود البيع الشخصي أكثر من الإعلان، بينما خدمات  ذات الطبيعة الفنية المعقدة تحتاج إلى لاستثماراتا
 الودائع الجارية والتوفير تحتاج للإعلان بدرجة أكبر وهكذا.

التي وصلت إليها  تتأثر العملية الترويجية في المصرف بالمرحلةراحل دورة حياة الخدمة المصرفية: م -3
خلال دورة حياتها، فالضغوط التنافسية تتأثر تأثرا مباشرا بمراحل هذه الدورة ومن تم فإن الجهود  الخدمة

مع كبيرا، ولكن  داية هذه الدورةب الدور الذي يلعبه الترويج في لتسويقية تتأثر بدورها تبعا لذلك، فيكونا
 :لا للغاية كما يوضحه الجدول التاليفإن دور الترويج يكون ضئي نحداروصول هذه الخدمة إلى مرحلة الا

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .26 للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: ، دار زهران1(: الترويج التجاري للسلع والخدمات، ط2010الحسن عيسى محمود، ) -

- Ennew Christine and Waite Nigel, op.cit, PP: 110-112. 
()- (.عميلثير حاجات الفرد )الاه الأفراد، أن تكون مفهومة، أن تنتبة بثلاث سمات رئيسية وهي: أن تلفت اتتسم الرسالة الترويجي يفترض أن 
 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
 .316-313: ص مرجع سبق ذكره، ص أحمد محمود،أحمد  -
 .313-311 :ص ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، صالصميدعي محمود جاسم ويوسف  -

()-  نموذج(AIDA)يل لقرار الشراء، وهذه المراحل هي: لمزيج الترويجي لمراحل اتخاذ العمختبار عناصر ا: وهو نموذج وضع خصيصا من أجل ا
 .(Action)إجراء الشراء  -(Desire)الرغبة  -(Interst) الاهتمام -(Awareness)الوعي 



 الفصل الأول: خصوصية المزيج التسويقي في المصارف وسياساته

  
60 

 

  

 ة المصرفيةمراحل دورة حياة الخدممختلف (: أنشطة الترويج عبر 05الجدول )
 المرحلة            

 الأداة
 مالتقدي
 

 التدهور النضج النمو

 الإعلان التذكيري الإعلان التمييزي تعريفيالإعلان ال الإعلان
 

 قليل من الإعلان

البيع  استخدام البيع الشخصي
 الشخصي

البيع  استخدامأهمية 
 الشخصي

البيع  استخداميقل 
 الشخصي

التركيز على البيع 
 الشخصي

ترويج  استخدام ترويج المبيعات
 المبيعات

بعض الترويج 
 للمبيعات

ترويج المبيعات  استخدام
 من وقت لآخر

 ترويج للمبيعاتلا 

 استخداميمكن  العلاقات العامة
 العلاقات العامة

دور فعال للعلاقات 
 العامة

العلاقات  استخداميقل 
 العامة

 استخداميقل 
 العلاقات العامة

 بالاعتماد على الدراسات السابقة. ثلباحمن إعداد ا المصدر:
 

رى، لابد الأنشطة الترويجية في المصرف شأنها شأن بقية الأنشطة التسويقية الأخإن التكلفة:  اعتبارات -4
الموارد المالية المتاحة، ولكي ينجح مدراء الترويج في الحصول على ما  اقتسامأن تتنافس مع غيرها في 

بيئة  يريدونه من أموال لدعم أنشطتهم لابد أن تكون لديهم صورة واضحة عما تتكلفه عملية الترويج في
الوسائل الترويجية أو في  اختيارتنافسية، وعليه فإن تكلفة الأنشطة الترويجية تؤثر أيما  تأثير سواء في 

 مخصصات العملية الترويجية برمتها.
تتعلق بالوسائل المتاحة والمسموح الترويج من جدا كذلك هنالك مسألة مهمة توفر الوسائل الترويجية:  -5

أو ين والتشريعات حائلا دون التعريف بالخدمات المصرفية، إذ أن هناك بعض الدول خلالها، فقد تقف القوان
تناقض مع التعاليم الدينية كالربا مثلا، أو أن تالتي لا يسمح فيها الإعلان عن بعض الخدمات التي المناطق 

ت متخصصة مطلوب، كعدم وجود صحف أو مجلالالوسيلة المراد الإعلان من خلالها ليست متاحة بالشكل ا
 (1).في العمل المصرفي، وهكذا فإن توفر الوسيلة يعد من الشروط الأساسية للقيام بالنشاط الترويجي

المصرفية  ي يكثر الطلب على الخدماتالاقتصاد والانتعاشففي فترات الرخاء ي العام: الاقتصادالوضع  -6
والنشر، أما في فترات الركود فيلجأ المصرف إلى تحريك  ،الإعلان، الدعاية استخداممما يدفع  المصرف إلى 
ثارة الطلب على خدمات  .ه من خلال تنشيط المبيعات والعلاقات العامةوا 

العملية الترويجية في المصرف، فمن خلال تحديد الأهداف  أهداف إلى لابد من الإشارةوفي الأخير        
المزيج الترويجي المناسب من هذه  عليها، كما يمكن تشكيل دعتماديد الوسائل الترويجية الممكن الايمكن تح

                                                 
حة والتنمية الريفية، مذكرة ماجستير غير منشورة في العلوم لا(: واقع التسويق المصرفي في الجزائر: دراسة حالة بنك الف2007حيرش سليم، ) -(1)

 .51- 50: ص التجارية، تخصص: تسويق، جامعة سعد دحلب، البليدة، الجزائر، ص
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الوسائل، كذلك يفيد تحديد الأهداف في رسم ميزانية سليمة للترويج المصرفي، وأيضا في تقويم مدى فاعلية 
 (1) البرنامج الترويجي على ضوء ما تم تحقيقه من نتائج.

( وأخرى خاصة، وذلك (16)نظر الشكل عامة )أ أهداففي المصرفي حصر أهداف الترويج ويمكن        
 كما يلي:

 وتشمل:الأهداف العامة:  -أ
 إمداد العملاء الحاليين والمرتقبين بالمعلومات الكافية عن خدمات المصرف. -
 هم على طلبها.العملاء بهذه الخدمات وحث اهتمام إثارة -
 ها.استعمالفي  ستمرارقرار بشراء الخدمة أو الا اذاتخوالتأثير عليهم لتفضيل الخدمة و  العملاء اتجاهتغيير  -
ظهار قيمتها ومنافعها. -  التمييز بين الخدمات المصرفية وا 
 في المبيعات وزيادتها. استقرارتحقيق  -

 

 (: الأهداف العامة للترويج المصرفي16) الشكل
 
 
 
 
 .115، ص تايه صباح محمد، مرجع سبق ذكره أبو المصدر:  
 

الظروف التي  اختلافخر ومن خدمة لأخرى بلآهذه الأهداف من وقت وتختلف  الأهداف الخاصة: -ب
، كما تشمل هذه الأهداف وضعها في إطار محددو يعمل فيها المصرف وبالتالي فمن المستحيل حصرها 

 .كذلك مختلف الغايات التي تسعى المصارف التجارية لتحقيقها وهي: السيولة والربحية والأمان

 ثانيا: وسائل ترويج الخدمات المصرفية
المزيج المصرف خليطا من مجموعة عناصر أساسية يطلق عليها تتضمن الأنشطة الترويجية في        
 هي:ة عناصر أساسية مكونة للمزيج الترويجي في المصرف و يجي، ويتفق أغلب الباحثين على خمسالترو 

يمثل الإعلان أحد أهم العناصر في المزيج الترويجي الذي يعتمد عليه المصرف  الإعلان  )الإشهار(: -1
 في السوق. عملائهإلى المقدمة عنه وعن خدماته في تقديم المعلومات 

                                                 
 .114صباح محمد، مرجع سبق ذكره، ص:  يهأبو تا -(1)

إمداد العميل 
بالمعلومات 
 )تعريف(

 هتمامإثارة الا
 للخدمةحاجة وال

 

الإقناع وتغيير 
 الاتجاه

 

قرار التعامل أو 
الاستمرار في 

 التعامل
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ذات التأثير الجماعي المستعملة لصالح مؤسسة  أنه: "مجموعة الطرق ىن عموما علويعرف الإعلا       
 (1) .والحفاظ عليه وتطويره" عميلال اكتسابتطرح في السوق سلعة أو خدمة، بغية 

غير الشخصية المدفوعة الأجر  تصالالاعلان يشير إلى: "شكل من أشكال فإن الإ بعبارة أخرى       
من خلال وسائل إعلام وسيطة واسعة  ،لتقديم الأفكار والسلع والخدمات وترويجها لدى الجمهور المستهدف

 (2).النطاق"
على  عملاءوللإعلان أهمية كبيرة في المصارف، لأنه يمثل الأسلوب الذي من خلاله يتعرف ال       

الحصول على البيانات والمعلومات من  عميللالخدمات التي يقدمها، كما يمكن ا المصرف ونشاطه وتشكيلة
 التي تتيح له إمكانية المفاضلة بين خدمات المصرف وخدمات المصارف الأخرى.

 (3) :، إلا أنه في الغالب يمكن حصرها في نوعين أساسيين()ويوجد هناك عدة أنواع للإعلان       
وهو ذلك النشاط الإعلاني الذي يكون هدفه إعطاء صورة حسنة عن المصرف الإعلان المؤسسي:  -1-1

عن وفروعه وكذا تشكيلة منتجاته وخدماته، ومحاولة خلق صورة ذهنية طيبة لدى الجمهور عن المصرف و 
 خدماته.

يز منتجات وخدمات المصرف الذي يهدف إلى إبراز تم ذلك النشاط الإعلانيوهو زي: يالإعلان التمي -1-2
 وجودتها مقارنة بخدمات المصارف المنافسة.

 ويعتمد المصرف على عدة وسائل للإعلان عن خدماته المصرفية ومن بينها:       
 الصحف والمجلات والبريد المباشر. -
ف، وكذلك من طرف المصار  ستعمالو والتلفزيون وهي وسائل كثيرة الاالوسائل السمعية البصرية كالرادي -

 .الإنترنيتشبكة 
الإعلان داخل أماكن البيع عن طريق الملصقات والرسائل والكتيبات المطبوعة والموجودة على مستوى  -

 مختلف فروع ووكالات المصارف.
 ع عن طريق الملصقات في الشوارع واللوحات الإعلانية المضيئة والغير مضيئة.يالإعلان خارج أماكن الب -

شاط الإعلان في المصارف أهمية كبيرة، لأنه يمثل الأسلوب الذي من خلاله يتعرف ويكتسي ن       
 .وغيرها من المعلومات المفيدة، ،...ته، وتشكيلة منتجاته وخدماتهعلى المصرف، ونشاطا عملاءال

                                                 
دارة الأعمال، ترجمة: شديد غسان،  الاقتصاد(: موسوعة المال و 2003عازار سمير، )-(1)  .83 ص: ،، بيروت، لبنان03، المجلد Nobilisوا 
 .303مرجع سبق ذكره، ص: ،عي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمانالصميد -(2)
()- ...،وغيرها. ،ومن بين هذه الأنواع نجد: الإعلان التعليمي، الإعلان الإعلامي، الإعلان الريادي، الإعلان التنافسي، الإعلان التذكيري 
 للتوسع أكثر أنظر: -(3)
 .205-204: ص معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص -
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 التفاعل الشخصي المباشر )التفاعل وجها لوجه( بين المسؤولذلك ويقصد به: "البيع الشخصي:  -2
قناعهمبغرض إعلامهم  ،المصرفي وأحد أو أكثر من العملاء المحتملين بالتعامل مع المصرف وشراء  وا 

 (1) .خدماته"
أساسي على مقدم الخدمة، فإن البيع الشخصي يلعب دورا  وبما أن الخدمات المصرفية تعتمد بشكل       

 عميلالشخصية الوثيقة التي تربط البالغ الأهمية في عملية تسويق الخدمات المصرفية بسبب العلاقات 
 وأثر تلك العلاقات على عملية تقديم الخدمة. بالمصرف
، وهنا يلعب العامل النفسي دورا هاما هتماممقابلة الشخصية سيشعر العميل بالاكما أنه عن طريق ال       

بالعميل،  تصالناسبين للاالوقت والمكان الم عتباررجل البيع الشخصي الأخذ بعين الا في قرار الشراء، وعلى
 إهمال متابعة ، عدممراعاة السرعة في جمع المعلومات عن العميل، إجادة فن الإصغاء والتحاور والتفاوض

 .وغيرها، ،...شركات أو مصارف جديدة افتتاحالتطورات الحاصلة في السوق مثل 
 ويتم البيع الشخصي عن طريق عدة وسائل أبرزها:       

 خصية.المقابلات الش -
 الهاتف. -
 ().الإنترنيت -
وترويج غير شخصية وغير مدفوعة الأجر  اتصالتعتبر الدعاية أو النشر وسيلة الدعاية )النشر(:  -3

المصرف )تاريخ تهدف إلى تنشيط الطلب على الخدمة المصرفية، يتم من خلالها نشر معلومات عن 
 (2).وعرضها في شكل إخباري ،وخدماتهوغيرها( ، نجازاته، كفاءة إدارته،...المصرف، إ

وقد تتخذ الدعاية أو النشر أشكالا عديدة فقد تقتصر على مجرد خبر قصير يعبر عن نشاط معين قام        
به المصرف أو منتج جديد قد ظهر، أو تتخذ شكل مقالة مطولة، كذلك قد تكون بشكل صورة فوتوغرافية 

 )3(.المقالة يتبعها شرح لها، أو عدد من الصور تعزز
نظرا للتداخل والخلط الكبير بينهما، وذلك وفقا والإعلان الدعاية يد هنا توضيح الفرق بين ومن المف       

 للجدول التالي:
 

                                                 
 .696طه طارق، مرجع سبق ذكره، ص:  -(1)
() –  المصرفي الإ وهو ما يسمى بالتسويق( لكترونيElectronic Banking Marketing أو التسويق الإفتراضي أو التسويق بالإ ) ،نترنيت

 وسيتم التوسع في هذه النقطة في الفصل الثاني.

 .307محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص:  الصميدعي -(2)

 .338-337الزامل أحمد محمود وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص: - (3)
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 (: الفرق بين الدعاية )النشر( والإعلان )الإشهار(06الجدول )
 الإعلان الدعاية وجه المقارنة
 إقناعهتعريف العميل بالمصرف وبخدماته دون  الهدف

 بشرائها
قناعهتعريف العميل بالمصرف وبخدماته   وا 

 بشرائها
 يتكرر الإعلان عدة مرات تنشر الدعاية مرة واحدة التكرار
 يكلف الإعلان مبالغ كبيرة الدعاية مجانية التكلفة
 إلى عملاء معينين الإعلانيوجه  الدعاية إلى كافة العملاء والجمهور هتوج النطاق
 الرسالة الإعلانية يمكن تغيير موضوع لا يمكن تغيير موضوع الدعاية المرونة

 .330أحمد أحمد محمود، مرجع سبق ذكره، ص:  -على:  عتمادمن إعداد الباحث بالا المصدر:
 
الأدوات التحفيزية القصيرة الأجل والمصممة لتنشيط  يتمثل في مجموعة تنشيط )ترويج( المبيعات: -4

 (1) .عملية شراء خدمات المصرف خلال فترة زمنية محددة
وتشمل عملية تنشيط المبيعات مختلف الأنشطة التسويقية التي تهدف إلى التأثير على قرارات العميل        

 :عدة أساليب أبرزها استخداملمبيعات باودفعه للشراء من أجل زيادة مبيعات المصرف، وتتم عملية تنشيط 
 تقديم الخدمات المجانية وتخفيض الأسعار في حالة تذبذب الطلب على الخدمات المصرفية. -
 المصرف وشعاره. اسميم الهدايا التذكارية التي تحمل تقد -
 .عملاءإقامة المعارض والمسابقات المغرية لل -
العلاقات بين المصرف والجمهور أو عامة الناس، وهي تشمل وتعبر عن: "مجمل العلاقات العامة:  -5

مجتمع مختلف الأعمال والنشاطات التي يزاولها المصرف لإقامة علاقات ومصالح مشتركة بينه وبين ال
ي والاجتماعي والسياسي الذي يعمل فيه، وبذلك فهي تعني مختلف الخطوات والإجراءات الاقتصاد والوسط

 (2) .ولأعماله لدى الجمهور" إلى تكوين صورة حسنة لها المصرف التي يسعى به
خلق الالمصرفية وذلك لكونه يهدف إلى  ويلعب نشاط العلاقات العامة دورا مهما في ترويج الخدمات       

ة والمحافظة على الثقة المتبادلة بين المصرف وطاقمه الإداري من ناحية والأطراف المتعاملة معه من ناحي
اقة ومدربين في المجال، ويتمتعون بلب ومؤهلين أشخاص أكفاء توظيفيفرض على المصرف أخرى، هذا ما 

 عالية وقوة تأثير في مخاطبة الجمهور.
 ة فيمكن أن تكون:وتتعدد أشكال العلاقات العام       

 وأبواب مفتوحة. ،وأيام دراسية ،وملتقيات ،محاضرات -

                                                 
 .697طه طارق، مرجع سبق ذكره، ص:  -(1)
دارة الأعمال، مكتبة لبنان، بيروت، لبنان، ص: (: معجم مصطلحات الاقتصاد2006، )هس نبيغطا -(2)  .443والمال وا 
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 .عملاءهدايا وبطاقات تهاني لل -
ث الرياضية )مختلف الرياضات(، وتعني قيام المصرف برعاية مختلف الأحدا :(Sponsoring)الرعاية  -

، الثقافية )المسارح، المعارض الدولية، الأوبرا(، البحوث العلمية، البرامج لبيئة والمستهلك(ا)حماية  الاجتماعية
و النشاط الذي تمت رعايته وغيرها، لأسباب تجارية أو خيرية، ويجب أن يكون الحدث أ ،التلفزيونية،...

المزيد من  اهتمامالرعاية تساهم بشكل كبير في جلب يحظى بمتابعة كبيرة من قبل الجمهور، فنشاطات 
 (1) .بذلك وافتخارهمالعمال للمصرف  انتماءمن الجدد كما تعزز في نفس الوقت  عملاءال

 ي ككل في الجدول أناه:يمكن إيجاز أهم خصائص عناصر المزيج الترويجفي المحصلة و        
 (: خصائص عناصر المزيج الترويجي07الجدول )

 الأداة            
 الخاصية

 العامة العلاقات ترويج المبيعات الإعلان البيع الشخصي

 مباشر وغير مباشر غير مباشر غير مباشر وجها لوجه تصالالا طريقة 
 منتظم في وقت معين منتظم منتظم نتظامالا مدى 

 تعد وفقا لنوعية العملاء موضوعة وفقا لنوعية العملاء المرونة
 نعم لا يحدث لا يحدث نعم المعلومات المرتدة

 نعم نعم مختلفة نعم داءالأ الرقابة على
 تختلف وفقا لنوعية العملاء منخفضة عالية التكلفة الشخصية

 .345 ، ص:الزامل أحمد محمود وآخرون، مرجع سبق ذكره المصدر:
 

 ترويج الخدمات المصرفية ستراتيجياتإثالثا: 
في عملية ترويج الخدمات المصرفية فلا بد أولا  إتباعهاالممكن  قبل الشروع في عرض الإستراتيجيات       
ترويجية مصرفية  إستراتيجيةالإشارة إلى كيفية تحديد ميزانية الترويج، لأنه وببساطة لا يمكن تبني أي من 

 .لها ويج المخصصةدون الرجوع لميزانية التر 
 (2) :هناك عدة طرق في تحديد ميزانية الترويج في المصرف وهيو        

 تخصيص مبلغ ثابت لعملية الترويج. -1
 تخصيص مبلغ جزافي غير مخطط. -2
 تقليد المنافسين. -3
 .ت والأرباحاتخصيص نسبة من المبيع -4

                                                 
 .443:، صغطاس نبيه، مرجع سبق ذكره  -(1)
 .117صباح محمد، مرجع سبق ذكره، ص:  يهأبو تا -(2)
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إن كل الطرق السابقة الذكر هي طرق معيبة ولا يمكن الأخذ بها كأساس لوضع ميزانية الترويج في        
المصرف، لكن توجد طريقة أخرى أكثر فعالية وهي تحديد الميزانية وفقا للأهداف المرسومة، وعلى ضوء هذه 

 وأخيرازمة لتحقيق كل هدف، الطريقة يتم تحديد الأهداف الترويجية أولا، ثم تحديد الأنشطة الترويجية اللا
 حساب التكاليف المطلوبة.

كما أنه يتوجب على كل مصرف يشرع في تخطيط وتنفيذ حملاته الترويجية أن يتبع ثمانية خطوات        
 أساسية نوضحها في الشكل أدناه:

 رفا: تخطيط الحملات الترويجية للمص(17الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 .256الحداد عوض بدير، مرجع سبق ذكره، ص:  المصدر:  
 

يسعى التي هداف الأتحقيق هذه الخطوات ينبغي تطبيقها بشكل متسلسل ومتكامل بغية ضمان        
 .المصرف لتحقيقها عبر حملاته الترويجية

 (1) :إستراتيجيتين هماوفي إطار سعي المصارف لترويج خدماتها، فإنها تستخدم واحدة أو مزيج من        
: وتعني أن يقوم المصرف بالتركيز على البيع الشخصي والإعلان والوسائل الترويجية إستراتيجية الدفع -أ

 دفع العملاء إلى شراء الخدمة المصرفية من خلال شبكة فروعه المنتشرة. الأخرى، وذلك عن طريق
                                                 

 :للتوسع أكثر أنظر -(1)
 .342أحمد أحمد محمود، مرجع سبق ذكره، ص:  -
 .346: الزامل أحمد محمود وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص -

المنطلق وراء كل  أسئلة لاختيار
 طوة:خ
 لماذا؟ -
 ماذا؟ -
 متى؟ -
 أين؟ -
 كيف؟ -

 الخدمة المراد ترويجها اختيار

 تحديد الأهداف الترويجية

 الخدمة وتحديد الأهداف البيعية أسباب اختيار

 تحديد جمهور العملاء المستهدف

 أسلوب الاتصال–التوقيت –الرسالة – وسيلة الاتصال

 تحديد ميزانية الترويج

 تبار فعالية الترويج قبل وبعد الحملة الإعلانيةإخ

 مراقبة مدى تحقيق الحملة الترويجية لأهدافها
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على الإعلان بشكل أساسي مكثف ومتكرر لجذب العملاء  الإستراتيجيةمد هذه توتع الجذب: إستراتيجية -ب
 وجعلهم يأخذون زمام المبادرة بالسؤال عن خدمات المصرف ومنتجاته.

 فيالمطلب الرابع: سياسة التوزيع المصر 
 التوزيع المصرفيسياسة  وأهداف ،، عواملأولا: مفهوم

 إضفاءالمسؤول المباشر عن  في المصرف، إذ يعد يعتبر التوزيع من أهم عناصر المزيج التسويقي       
في  عملاءلإيصال الخدمات لل عبر جهود تسويقية مدروسة ،المنفعة المكانية والزمنية على الخدمة المصرفية

 .رغباته وحاجاتهولإرضاء  عميلخدمة لل ،المكان المناسب والوقت المناسب وبالكمية المناسبة
وعموما يمكن تعريف عملية التوزيع على أنها: "تلك النشاطات التي تقوم بها المؤسسة لوحدها أو        

في  تسهيل عملية تحويل ملكية المنتج أو الخدمة من المنتج إلى المستهلك بمساعدة مؤسسات أخرى بغية
 (1)."التي تتناسب مع إشباع رغباته وبالكمية الزمان والمكان

وعليه يمكن تعريف عملية التوزيع في المصرف على أنها: "كل الجهود التسويقية المبذولة لتوصيل        
وتحديد القناة أو مجموعة القنوات التي سوف تسلكها هذه الخدمات  الخدمة المصرفية إلى المستفيدين منها،

 (2).والزمنية" بما يحقق المنفعة المكانية ،بالشكل الملائم وفي الوقت والمكان المناسبين المستفيدينلتصل إلى 
ية من قبل تزيد توفر أو قابلية الوصول إلى الخدمات المصرف أما القناة التوزيعية فهي تشير إلى: "أية وسيلة

أو جذب  هم للخدمات المصرفيةاستعمالعلى العملاء الحاليين أو زيادة  العميل، فهي تساعد على الحفاظ
 (3)."عملاء جدد

 (4) وهي: عتبارالأسس التي يجب أخذها بعين الامن  على مجموعة سياسة التوزيع المصرفي وتبنى       
 موقع فروع المصرف. اختيار -1
 والوظائف المؤمنة لهذا التأسيس لفروع المصرف.نوع التأسيس  -2
 .الاستغلالئل المادية والبشرية في شبكات تنظيم الوسا -3
 بين نقاط البيع ومقر الوكالات، المديريات الجهوية أو الوكلاء العامين. تصالالاوسائل  -4
 وطرق تسييرهم. عملاءالعلاقات التجارية مع ال -5

                                                 
(1) - Vandercammen Marc et Bouton Brigitte, (2002): Marketing l’essentiel pour comprendre, décider et agir, 

De Boeck, Bruxelles, Belgique, P: 17. 
(: النظم المعاصرة لتوزيع الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك التجارية مع الإشارة إلى حالة 2008ون وهاب، )نعم -(2)

دارية، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، العدد   .116، ص: 04الجزائر، مجلة أبحاث اقتصادية وا 
(3) - Pezzullo Marry Ann, op.cit, P: 198. 

(4)- Le golvan Yves, (1998), op.cit, P:47. 
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 .بيع )فروع ووكالات التوزيع(ال التهيئة النفسية لنقاط -6

 (1) المصرفي فيمكن حصرها في النقاط التالية: عملية التوزيعوأهمية أهداف أما عن        
 دين من الخدمة المصرفية.يوالرضا للمستف الإشباعتحقيق  -أ
دامة صلتهم بالمصرف وذلك عبر المعاملة الحسنة  ستقرارخلق الثقة والا -ب النفسي لدى المستفيدين وا 

 والتسهيلات الممنوحة.
 تحسين الصورة الذهنية للمصرف لدى المستفيدين من جمهور العملاء. -ت
 .المصرف للشهرة اكتساب -ث
 تقديم الخدمات بالجودة والميزة والمكان والزمان المناسبين. -ج
 لحصة السوقية والصمود بوجه المنافسة.المحافظة على ا -ح
 تزويد المصرف بجميع المعلومات عن المستفيدين وردود أفعالهم. -خ
 تقليل التكاليف التسويقية. -د

 ثانيا: طرق )قنوات( توزيع الخدمات المصرفية
 (2) :أبرزهاوقنوات عدة طرق  استخدامصارف بتوزيع منتجاتها وخدماتها بتقوم الم       

تعتبر من أهم قنوات التوزيع حيث يتم من خلالها إتاحة الخدمات المصرفية التي المصرف:  فروع -1
 تتطلبها المنطقة وعملائها، ويقوم المصرف بتوزيع خدماته من خلال ثلاثة أنواع رئيسية من الفروع هي:

وهي فروع تمارس الأنشطة المصرفية وتقوم بتقديم مختلف الفروع الرئيسية )فروع الدرجة الأولى(:  -1-1
 ية الرئيسية.الاقتصادالخدمات على نطاق شامل، وتوجد هذه الفروع في مراكز النشاطات 

وهي فروع يقل حجمها عن فروع الدرجة الأولى، وتقوم الفروع المتوسطة )فروع الدرجة الثانية(:  -1-2
 ة في الأماكن البعيدة.مصرف خاصالرئيسية لل الأنشطةبمختلف 

وهي فروع يقتصر عملها على تقديم بعض الخدمات الفروع الصغيرة )فروع الدرجة الثالثة(:  -1-3
على شكل إيداعات جارية عادية أو حسابات توفير  سواءالمصرفية دون غيرها، مثل خدمات قبول الودائع 

                                                 
(1)

- Tocquer Gérard et Langlois Michel, (1992): Marketing des services: le défi relationnel, Edition Gaetin 

Morin, Québec, Canada, P: 21. 
 :للتوسع أكثر أنظر -(2)
 .300-299 :الزامل أحمد محمود، مرجع سبق ذكره، ص ص -
 .213-199 :العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص ص -
 .161-160:ص كورتل فريد، مرجع سبق ذكره، ص  -
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وتوجد هذه الفروع في المناطق الريفية أو ، تقديم سلفيات وقروض بمبالغ محدودة وفق نسب محددة، وادخار
 ي.الاقتصادة حيث يقل عدد السكان والنشاط النائي

العديد من القنوات  استخدام انتشار لقد شهد القرن الحالي وحدات التعامل الآلي )أجهزة الصراف الآلي(: -2
 :الآلية، ومن أبرزهاجهزة الصرافة لكترونية الحديثة في توزيع الخدمات المصرفية متمثلة في أالإ
 .(DAB)الموزع الآلي للأوراق النقدية   -
 .(GAB)الشباك الأوتوماتيكي للبنك   -
 .(TPV/TPE)نهائي نقطة البيع  -

ها في المواعيد ستخدامفروع أو لا افتتاحعامل في المناطق التي يصعب فيها للت وتستخدم هذه الأجهزة       
 الماكينات لمصرفية العادية، وجل هذهالتخفيف عن الفروع في الأعمال ا التي يغلق فيها المصرف أبوابه، أو

المستخدمة  ناه يبرز أهم هذه الأجهزة الحديثةأيام، والجدول أد 7/7سا و 24/24الأجهزة تعمل على مدار أو 
 في المصارف:اليوم 

 (: وحدات التعامل الآلي المصرفية08) الجدول
 نتائجال التقنية المبادئ العامة الجهاز

الموزع الآلي 
للأوراق النقدية 

(DAB) 

يسمح بالسحب لكل حائز على 
بطاقة سحب، يوجد في المصارف 

طات، يعمل دون والشوارع والمح
 نقطاعا

جهاز موصول بوحدة مراقبة 
لكترونية تقرأ المدارات إ

للبطاقة، هذه  المغناطيسية
خيرة تسجل عليها المبالغ الأ

 المالية الممكن سحبها

يستخدم أساسا في فترات  -
 إغلاق المصرف

تخفيض نشاط السحب  -
 في الفروع

الشباك 
الأوتوماتيكي 

 (GAB)للبنك 

بالقيام بالعديد  عملاءجهاز يسمح لل
من العمليات منها: السحب، معرفة 

دفتر الرصيد، القيام بتحويلات، طلب 
 إلخ، شيكات،...ال

جهاز موصول بالكمبيوتر 
الرئيسي للمصرف يقرأ المدارات 
المغناطيسية للبطاقة التي تسمح 

 بفضل رمز سري عميلبمعرفة ال

 يستعمل من طرف:
 المستعجلين عملاءال -
 أوقات إغلاق المصرف -
 

نهائي نقطة 
 (TPV)البيع 

يوضع في المحلات حيث يسمح 
للعميل )التاجر( بتسوية عملياته 

 البطاقات أثناء التسديدالتجارية ب

فروع موصولة بشبكة تجمع 
مصارفا مختلفة، ويكون للعملاء 
المعنيين بهذه الخدمة بطاقات 
 مصرفية مع أرقام سرية خاصة

، واليحل مشاكل نقل الأم -
ر الأمان والتقليل من ويوف

 الشيكات استخدام

Source: Tournois Nadine, op.cit, P: 30. 

 

وفيها يقوم المصرف بتوكيل بعض الأفراد أو المؤسسات أو المصارف نظام التوكيلات المصرفية:  -3
 استثنائيةذلك في حالات و خرى بالقيام نيابة عنه بتقديم بعض الخدمات المصرفية لحساب المصرف ذاته، الأ

  .توزيعالام شبكة لة لدى المصرف، أو نقص في الفروع، أو قصور في نظكأن يكون هناك نقص في العما
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وفيه تقوم المصارف وفروعها بتسوية مديونيتها لدى المصارف الأخرى، وأيضا  نظام التعامل بالمقاصة: -4
، حيث يساهم (1)الآخرمعاملات عملاء كل منهم وفقا لمجموعة من الحسابات الخاصة بكل مصرف لدى 

 السرعة في تسوية الديون.هذا النظام في تسهيل التعامل المصرفي بين العملاء فضلا عن 
قد  ، كماعملاءال ة من قبل موظف المصرف إلىهنا يتم تقديم الخدمة المصرفية مباشر  التوزيع المباشر: -5

 الفاكس. وأيتم تقديم هذا النوع من الخدمات عبر الهاتف 
ة المتطورة على وتقوم هذه الخدم لكترونية(:الإ  الصيرفةالإنترنيت )تقديم الخدمات المصرفية عبر شبكة  -6

سواء في المنزل أو في المحل التجاري أو في المكتب أو في أي للعميل أساس ربط جهاز الحاسب الآلي 
الآلي للمصرف، ويقوم هذا الحاسب بتسوية الحسابات مع حاسب المصرف، وعلاوة  مكان آخر مع الحاسب

معروفة بأقل التكاليف ودون مشقة على أن هذه التقنية تسمح بالحصول على مختلف الخدمات المصرفية ال
فإنها كذلك تقدم حزمة من الخدمات الأخرى كدفع الفواتير، حساب الضريبة على  ،التنقل إلى المصرف

 وغيرها.، الدخل، تخطيط النفقات،...
 إبراز مجمل طرق وقنوات توزيع الخدمات المصرفية في الشكل أدناه: وعموما يمكن       

 

 توزيع الخدمات المصرفية (: طرق18الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 .110صباح محمد، مرجع سبق ذكره، ص: أبو تايه المصدر:    

                                                 
 .283أحمد أحمد محمود، مرجع سبق ذكره، ص:  -(1)

 التوزيع

 غير مباشر مباشر

 الفروع والمكاتب -
 آلات المصرف -
 تليفون/ فاكس -
 حاسب آلي -
 مندوب البيع -
 البريد -
 نقاط البيع -
 طرق إلكترونية أخرى -

 المراسلين / المصارف والمؤسسات الوسيطة
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الطريقة أو القناة المتبعة في توزيع منتجات وخدمات  اختلفتإلى أنه مهما  الأخير تنبغي الإشارةوفي        
 سعيا لإرضائه. عميلنية للهو تحقيق المنفعة المكانية والزمإلا أن الهدف منها يبقى واحد و  ،المصرف
 توزيع الخدمات المصرفية ستراتيجياتإثالثا: 
أساسية متاحة أمام المصارف في توزيع مختلف منتجاتها وخدماتها  إستراتيجياتهناك ثلاثة  عموما       
 (1) :وهي

ها بتكثيف التعامل بالخدمات المصرفية عن طريق نشر استخداميمكن و التوزيع المكثف:  إستراتيجية -1
الفروع بطريقة مكثفة في منطقة جغرافية معينة أو عن طريق تكثيف جزء من شبكة الفروع في نقطة تمركز 

كما قد يكون التكثيف بنشر نوع معين من الفروع كفروع الدرجة الأولى التي تقوم بتقديم  ،يالاقتصادالنشاط 
  مزيج من الأسلوبين معا. استخدامأو ب ،أو نشر فروع الدرجة الثانية ،صرفيةكافة الخدمات الم

نوع معين من منافذ  اختيارها عن طريق استخداميمكن  (:الانتقائيالتوزيع المحدود ) إستراتيجية -2
من  فادةللاستيل التوجه لهذا المنفذ المحدد التوزيع ليقوم المصرف بتقديم هذه الخدمة، وهكذا يتحتم على العم

ة بنوع معين من العملاء وتلجأ المصارف إلى هذه الوسيلة في تقديم بعض خدماتها المرتبط هذه الخدمة،
الاستثمارات الدولية، فيقوم المصرف  إدارةات المستندية أو خطابات الضمان الخارجية أو عتمادكخدمة الا

 قديم هذه الخدمات.تلبتخصيص بعض فروعه المتمركزة في العاصمة أو في المدن الكبرى 
ها من قبل استخداميمكن  (:الحصري / التوزيع عن طريق الغير )المطلق أو المحدود جدا إستراتيجية -3

في  بعض المصارف التي تلجأ إلى توكيل الغير للقيام بتقديم بعض الخدمات المصرفية نيابة عنها خاصة
ي أو الاقتصادجم النشاط ح نخفاضفروع مصرفية فيها سواء لا افتتاحالمناطق النائية والتي يصعب 

هذا وتستعين المصارف ببعض مراسليها لتقديم خدماتها نيابة عنها في الخارج، حيث يصعب  لموسميته،
 ،إنشاء فروع منتشرة في أنحاء العالم سواء من حيث التكلفة أو نظرا للتشريعات القانونية المطبقة في كل دولة

 المصارف إلى المصارف المراسلة لتسويق بعض خدماتها كالشيكات السياحية أو شهادات الإيداع. لذلك تلجأ
والملاحظ عموما أن المصارف تستخدم أكثر من إستراتيجية من إستراتيجيات التوزيع السالفة الذكر،        

يقية السائدة في السوق بل غالبا ما تستخدمها كلها، ولكن بالتناسب مع الخدمات المقدمة والظروف التسو 
شباع   احتياجاتالمصرفية، خاصة وأن هذه الإستراتيجيات تمكن المصارف من الوصول إلى أسواق أوسع، وا 

 حية.بورغبات عملاء أكبر، وتحقيق معدل مناسب من النمو والر 

                                                 
 :للتوسع أكثر أنظر -(1)
 .310-309الزامل أحمد محمود وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص:  -
 .290:ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، صالصميدعي محمود جاسم ويوسف  -
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دمات الإشارة إلى نقطة مهمة جدا في إطار تخطيط سياسة فعالة لتوزيع الخ وفي الأخير تنبغي       
عوامل المحددة لإنشاء الفروع، وضمن هذا الصدد ينبغي على المصرف المصرفية ألا وهي دراسة مختلف ال

 أن يقوم بنوعين رئيسيين من الدراسات هما:
 التحليل العام للمنطقة المراد إنشاء الفرع فيها. -أ
 تحليل موقع المصرف. -ب

 ن:ترتكز عليها هاتين الدراستي م العناصر التيوالشكل أدناه يبرز بوضوح أه       

 

 (: العوامل الأساسية في تحليل الموقع المناسب للفرع المصرفي19الشكل )
 
 
 
 
 
 

 .187معلا ناجي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر:     
 

إذ من خلال شبكة الفروع يقوم  ،موقع وتوزيع شبكة فروع المصرف يعتبر أمرا مهما جدا اختيارفحسن        
مواقع فروعه  اختيارفي ن نجاح المصرف الحالين والمرتقبين، لذلك فإ عملائهالمصرف بتقديم خدماته إلى 

 .هاستمرار لا مهما في تحقيق ربحية المصرف و يعد عام

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التحليل العام للمنطقة
 خصائص السكان -
 هيكل التجارة -
 البنية التحتية للمنطقة -
 وجود مصارف أخرى -
 هيكل الصناعة -
 

 تحليل موقع المصرف
 إلى الموقعإمكانية الوصول  -
 الوضوح -
 موقع المصارف المنافسة -
 القرب من الأماكن العامة -
 كثافة حركة الناس وتوقيتها -
 القرب من وسائل النقل العام -
 تكلفة العقار -

 المصرف
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 لتسويقي المصرفي الحديث: المزيج االمبحث الثالث
، والتي الانتقاداتللعديد من  (4P’s)م الرباعي يتعرض النموذج التقليدي للمزيج التسويقي ذو التصم       

المصرفي خصوصا،  صلاحية هذا النموذج في مجال التسويق الخدمي عموما والتسويقمدى ركزت على 
م مع طبيعة الخدمات ءلتطوير هذا المزيج ليتلاقام عدد من الباحثين بعدة محاولات  وعلى هذا الأساس

 Physical)وهي: الدليل المادي (3P’s) هايثلاثة عناصر جديدة إلضم المصرفية اللاملموسة، وذلك عبر 

evidence)   والأفراد(Persons) وعملية تقديم الخدمة (Process) ما يعرف بالمزيج التسويقي  في إطار
 أو الحديث. الموسع أو المتمدد أو الإضافي

المضافة للمزيج التسويقي  وتأسيسا على ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بدراسة الثلاث سياسات       
 وذلك وفقا للخطة التالية: ،التقليدي

 
 
 
 

 المطلب الأول: سياسة الدليل المادي للمصرف
 أولا: مفهوم سياسة الدليل المادي للمصرف ومكوناته

د المادية من أهم العناصر التي التسهيلات المادية أو الشواهتعتبر البيئة المادية أو الدليل المادي أو        
خلق الجو  دمي، ذلك لأن الدليل المادي يساهم فيوالدراسة في مجال التسويق الخ هتمامت الكثير من الايقل

ماته ن المصرف وعن خدحسنة ع انطباعاتيساعد على تكوين يح عند شراء الخدمة المصرفية، و النفسي المر 
من شأنه الرفع  وهذا ،يساعد في تهيئة ظروف عمل مريحة لموظفي المصرفء من جهة، كما لدى العملا

 من إنتاجيتهم وزيادة رضاهم الوظيفي من جهة أخرى.
لتقديم الخدمة،  "كل شيء من المظهر، التصميم، الإعداد وعموما يعرف الدليل المادي على أنه:       

 (1)أي تجسيد الخدمة ماديا". ،وصولا إلى الكتيبات واللافتات والتجهيزات

 عملاءوعليه فإن الدليل المادي للمصرف يشير إلى: "البيئة المادية للمصرف المحيطة بالعاملين وال       
 (2)ر الخدمة".ودعم دو  تصالفا إليها عناصر ملموسة تستخدم للامضا ،أثناء إنتاج وتسليم الخدمة

                                                 
(1)

- Mudie Peter and Pirrie Angela, (2006): Services marketing management, 3
rd

 Ed, Elsevier, Burlington, 

U.S.A, P: 60. 
 .34الجريري صالح عمرو كرامة، مرجع سبق ذكره، ص: -(2)

 طلب الأول: سياسة الدليل المادي للمصرفالم   

 الثاني: سياسة الأفراد المشتركين في تقديم الخدمات المصرفية المطلب   

 المطلب الثالث: سياسة عمليات تقديم الخدمات المصرفية   
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 (1) :وهي ،مكونات رئيسية ةالمادي للمصرف عموما من ثلاث ويتكون الدليل       
التصميم الخارجي للمصرف، اللافتات، مواقف السيارات، المناظر الطبيعية،  :ويشملالمظهر الخارجي:  -1

 وغيرها.، البيئة المحيطة،...
للمصرف، جميع المعدات والتجهيزات المخصصة لخدمة ويشمل: التصميم الداخلي المظهر الداخلي:  -2

 العملاء وتسيير أعمال المصرف.
، بيانات والائتمانوتشمل: بطاقات الأعمال  ،وهي جزء من الدليل المادي للمصرف الملموسات الأخرى: -3

 وغيرها.، الفواتير، التقارير، زي الموظفين،...
من مصرف لآخر حسب السابقة الذكر مكونات الدليل المادي  () مختلف أنواع استخداميختلف و        

، إلا أن جل المصارف اليوم أصبحت تركز على مكونات الدليل المادي الحاجة وحسب إمكانياته المتاحة
 ه في التأثير على قرارات الشراء لدى العملاء ودفعهم للتعامل مع المصرف. وذلك نظرا للدور الكبير الذي أثبت

 (2) :يل فيما يليصدليل المادي للمصرف بشيء من التفن عرض أبرز مكونات الويمك       
تلعب مباني المصرف دورا بالغ الأهمية في جذب العملاء للتعامل معه، إذ يفضل مباني المصرف:  -أ

العميل التعامل مع مصرف تتوفر فيه جميع الشروط الخاصة للقيام بأنشطته المختلفة في أحسن الظروف 
، التكييف، توفر الأمن، وجود مصاعد إذا كان مبنى للانتظاربنى المصرف، وجود أماكن مريحة م اتساعك

وغيرها من العناصر المادية الأخرى التي تشعر ، المصرف متعدد الطوابق، وجود أماكن لركن السيارات،...
 وعن خدماته. بالراحة والرضا عن المصرف العميل

ل في الأجهزة اللازمة لتسهيل عملية تقديم الخدمات المصرفية في تتمث :خرىالأالعناصر المادية  -ب
 الأوقات المناسبة وفي الأماكن الملائمة، وتتمثل أهم هذه العناصر في:

وتعني تلك الحاسبات الضخمة التي تحمل عليها قواعد البيانات الخاصة الحاسبات الضخمة:  -1-ب
ت الخاصة بالمصرف، وذلك في حالة ل بوابات المعلومابالمصرف، كما تحمل عليها مواقع الويب التي تمث

بين المصرف والعملاء، وتتميز هذه النوعية من الحاسبات بالقدرة  اتصالكوسيلة  الإنترنيتشبكة  استخدام

                                                 
(1)

- Hoffman Douglas and Bateson John, (2011): Services marketing: concepts, strategies, cases, 4 
th

 Ed, South 

Western Cengage Learning, Boston, U.S.A, P: 200. 
()-  المادية إلى فئتين رئيسيتين هما: الأدلةكذلك يوجد هناك تيار من الباحثين في ميدان تسويق الخدمات يقسمون 
 الأساسية: وهي الأدلة التي لا يمكن للعميل اقتناؤها مثل مباني المصرف وأجهزته. الأدلة -
 وغيرها. ،، دفتر الشيكات، حافظات الوثائق،...الائتمانالأدلة الثانوية: وهي الأدلة التي يمكن للعميل اقتناؤها مثل بطاقات  -
 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
(: دور التسويق في القطاع المصرفي: حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، أطروحة دكتوراه غير منشورة في العلوم 2004زيدان محمد، ) -

 .175ص:، الجزائر، الاقتصادية، تخصص: تخطيط، جامعة الجزائر
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ومواصلة العمل طول الوقت  واسترجاعهاإلى سرعة تشغيلها  بالإضافةعلى تخزين كمية هائلة من المعلومات 
 لتسهيل تقديم مختلف الخدمات المصرفية.

وتتمثل في البرامج اللازمة لتقديم الخدمات المصرفية في أسرع وقت وبدون أخطاء، وتتمثل  البرامج: -2-ب
 في نظم التشغيل. البرامجأهم هذه 

عرف بالنظام لكترونية على ما يت في نظم المعلومات الإتصالاالاتعتمد  ت الشبكية:تصالاالا وسائل  -3-ب
 ت الشبكية إلى:تصالاالاتروني للبيانات، وتنقسم وسائل لكالمتكامل للتبادل الإ

ها المصارف لتسهيل تبادل التي تنشئ كالشبكات الخاصة بالأعمال المصرفية الشبكات الخاصة: -1-3-ب
 البيانات والتحويلات المالية.

 ت مع مختلف العملاء.والتي تخص المعاملا الشبكات العامة: -2-3-ب
 الآلية يعتبر من الأدلة المادية المتاحة للمصرف، إذ يتطلب استخدامأن بويجب التذكير في الأخير        

أجهزة الكمبيوتر، الموزعات والشبابيك الآلية، وسائل التحويل الالكتروني  تقديم خدمة مصرفية جيدة توافر
 وغيرها.، للأموال،...

 بالنسبة للمصارفثانيا: أهمية سياسة الدليل المادي 
عن المصرف وعن خدماته، وله  عميليعتبر الدليل المادي للمصرف أداة هامة للتأثير على رضا ال       

 .عميليجابية من شأنها التحسين من الصورة الذهنية للمصرف لدى النفسية إ انعكاسات
 (1) :توضيح ذلك فيما يليويمكن  ات المصرففي تسويق منتججدا مادي دورا مهما يلعب الدليل الو        

يعتبر أداة مشروطة في تقديم الخدمات ذلك أن الخدمات المصرفية تتميز بعدم ملموسيتها، في حين أن  -1
 أن العنصر المادي هو مؤشر على جودة الخدمة. يعتبرون عملاءال
دمات المصرفية، ذلك أن دوره مهم في هذه العمليات، يعتبر أداة لتحسين عمليات تقديم المنتجات والخ -2

حيث أنه يمكن العملاء من الحصول على معلومات عن الأنشطة الخدمية وكيفية تقديمها، وهذا ما يضمن 
والتحكم أكثر في ظروف تقديم  الانتظارى الخدمات، وتسيير أحسن لصفوف توجيه وتنظيم الطلب عل

 الخدمات المصرفية.
 الخدمات المصرفية. إنتاجفي عمليات  عملاءوال تكييف أدوار الموظفينيعد أداة ل -3
 يعد أداة لتميز المصرف عن منافسيه. -4

 :يل المادي للمصرف في الجدول التاليوعموما يمكن توضيح مختلف الأدوار التي يلعبها الدل       

                                                 
(1)- Zollinger Monique et Lamarque Eric, op.cit, PP: 66- 68. 
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 رفا(: أدوار الدليل المادي للمص09الجدول )
 النتائج الطبيعة الدور

شروط رمزية )ملموسة(، مؤشر جودة،  أداة مشروطة في تقديم الخدمات
 إعطاء صورة ذهنية

بعد عمليات يقلل من المخاطر المحتملة 
 الشراء

 طلب أكثر توجيها وتنظيما. - معلومات موردة إلى العميل تحسين عملية تقديم الخدمات
 نتظارالا تخفيض وتقليل صفوف  -

عملية تكييف الفرد مع قواعد وقيم  تشاركية العملاء والموظفين
 ومخططات عمل المصرف

يجابية عن  - إعطاء صورة راسخة وا 
 المصرف

إظهار التجسيد المادي للأفراد  عن المنافسين ختلافز والاالتمي
 والتجهيزات

خلق وتحسين الصورة المشاركة في  -
 الطيبة للمصرف

 الة الإفراطإمكانية التضرر في ح -
Source : Zollinger Monique et Lamarque Eric, op.cit, P :67. 
 

على المصرف، فالدليل المادي يعد نقطة قوة  عملاءفي حكم ال ()كما أن مكونات الدليل المادي تؤثر       
من خلال إبرازه للدليل المادي يستطيع إضفاء شيء من الملموسية أثناء  الأخيرللمصرف، وذلك لأن هذا 

الدليل  استعمالمنتجاته وخدماته، لذلك ينبغي على مسوقي الخدمات المصرفية توظيف و تسويق تقديم و 
 (1) .عملاءعن المصرف وعن خدماته لدى ال المادي لخلق صورة إيجابية

 التسهيلات المادية كتوجه حديث ضمن سياسة الدليل المادي للمصرف إدارة: ثالثا
منظومة  إتباعلضمان نجاح سياسة الدليل المادي ضمن المزيج التسويقي المصرفي ككل، فلا بد من        
وتسيير مختلف التسهيلات المادية الضرورية لمزاولة المصرف لمختلف نشاطاته  لإدارةتكاملة مكاملة و 

التسهيلات المادية  ارةإدوتقديمه لمختلف منتجاته وخدماته، وذلك وفقا لما يعرف اليوم بالتوجه نحو مفهوم 
(FM)  مكونات البيئة المادية للمصرف من مختلف   إدارةأكفأ الطرق في  إلىالوصول  إلىالذي يهدف

 .مباني، عقارات، معدات، تجهيزات، ...، وغيرها
ظهر في الولايات المتحدة الأمريكية، ومع بداية  حيث )1980 (سنة إلىويعود ظهور هذا المفهوم        
مراقبة  إلىأساسا  الإدارةكثير من الدول الأخرى، ويهدف هذا المفهوم الحديث في  إلى انتقل )1990(سنة 

                                                 
()-  أبرزها  ،هات وأحكام العملاءعة تأثير الأدلة المادية على توجالباحثون في علم النفس والتسويق الكثير من النماذج التي تبين طبيلقد وضع

 والذي يتكون من ثلاثة عناصر أساسية: ،أو تحفيز المنظمة )الكائنات( للاستجابة « Stimulus-Organism-Response »  :(SOR)نموذج 
 الشم( –الذوق  –اللمس  –السمع –)البصر  مجموعة المحفزات -
 الكائن الحي )الموظفون /العملاء المستفيدون من المحفزات( -
 أو النتائج )رضا وعدم رضا الموظفين والعملاء على حد سواء( الاستجابة -

 .35الجريري صالح عمرو كرامة، مرجع سبق ذكره، ص:  -(1)
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مختلف عقارات ومعدات  استخدامو  إدارةأكفأ الطرق في  إلىوتخفيض التكاليف، وذلك عبر الوصول 
 )1(المؤسسة وكل تسهيلاتها المادية.

: والمعدات بأنهاالمباني  بإدارةأو كما تسمى كذلك  (FM)التسهيلات المادية  إدارةوعموما تعرف        
"عملية الربط والتنسيق بين البيئة المادية للمشروع والناس وطبيعة عمل المؤسسة، وذلك عبر دمج مبادئ 

 )2(والهندسة المعمارية والسلوكية والعلوم الهندسية". الأعمال إدارة
 والإدارة : "عملية دمج عمليات التخطيط والرقابةإلىالتسهيلات المادية تشير  إدارةبعبارة أخرى فان        

حسبان مكان وبيئة العمل، بهدف تحسين مع الأخذ في ال ،لمختلف مباني ومعدات وتسهيلات المؤسسة
نتاجيةالمرونة   )3(العمل والأرباح". وا 
ن في المصرف يحمل في طياته مجموعة مالتسهيلات المادية  إدارةوبالتالي يتضح أن مفهوم        

والعمليات والأنظمة النابعة من ثقافة المؤسسة ككل ومن البيئة المحيطة بالتسهيلات المادية،  الإستراتيجيات
 ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي:

 التسهيلات المادية إدارة(: العوامل المؤثرة على مفهوم 20الشكل )

 
 
 
 
 
 
 

Source: Sliwinski Bartlomiej and Gabryelczuk Renata, (2010): Facility Management process 

architecture framework, Journal of Internet banking and commerce, Vol.15, No.03, P: 03. 

 

 (4):بالأمور التالية هتمامالا (FM)التسهيلات المادية  إدارةويتطلب توجه المصرف نحو مفهوم        
المبنى الملائم بما يستوعب حركة الموظفين والعملاء داخله، وتوزيع مناسب لأقسام المصرف على نحو  -1

 العملاء، ...، وغيرها. استقبالالوظائف وتتابعها، تهيئة صالات  متسلسل في أداء
                                                 

(1)
- Jensen Per Anker et al, (2013): How can facilities management add value to organisations as well as to 

society, CIB World Building Congress, 5-9 May, Brisbane, Australia, P: 02. 
(2)

- Reichelt Bernd, (2005): Benchmarking in facilities management, Foundation of Civil and Environmental 

Engineering, No.06, P: 176. 
(3)

- Ibid, P: 176. 
 .80، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، مصر، ص: 1( : إدارة البنوك التجارية، ط2013السنهوري مصطفى محمد، ) -(4)

 المؤسسة

 ستراتيجيةإ

 عمليات

 أنظمة

 (FMعمليات الـ )

 (FMأنظمة الـ )

 (FMستراتيجية الـ )إ

 (FMبيئة الـ )

 خارجي

 داخلي
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 وتوفيرها بطريقة مناسبة لا تسبب متاعب للمتواجدين في المبنى بأقل شكل من الأشكال. الإضاءة -2
 خر.ديد النشاط من وقت لآالتهوية بما يسمح بتج -3
 كافية. المرافق الجيدة كما يجب أن تلقى عناية -4
 والمعدات المساعدة بالشكل الذي يسمح بسرعة الحركة والخدمة معا. الآلات -5
ضفاءالتنسيق، ويرتبط ذلك بالنظافة  -6 ات بعض المظاهر الجمالية كتوزيع اللوحات الزيتية والنبات وا 

ضافةوالصور   لمسات فنية في تصميم صالات وجدران المصرف. وا 
تكامل مهو عبارة عن نظام كامل و  (FM)التسهيلات المادية  إدارةوفي المحصلة يتضح أن مفهوم        
بالشكل الذي يحقق أهدافه وأهداف جميع  ،المادية للمصرف البيئةوتسيير مختلف عناصر  إدارةيشمل 

 الأطراف ذات المصلحة، وذلك وفقا لما يوضحه الشكل أدناه:
 (: نظام إدارة التسهيلات المادية وأهميته21الشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Jensen Per Anker, op.cit, P: 07. 

 

 (FM)التسهيلات المادية  إدارةأن توجه المصرف نحو مفهوم  إلىفي الأخير  الإشارةلكن تنبغي        
دارةيتعين عليه كذلك التوجه نحو حسن تسيير  إذلوحده لا يكفي،  والمتمثلة في  مختلف تسهيلاته اللامادية وا 

 .والفكريةموارده البشرية مختلف 

 مدخلات
 موارد بشرية -
 تكنولوجيا -
 معلومات -
 رأس مال -
 عقارات -
 صيانة المباني والمعدات -
 تجديد المباني والمعدات -
 إصلاح المباني والمعدات -

 عمليات
 
 التأثير -
 الإنتاج -
 الصورة  -
 المرونة  -
 الثقافة -
 الابتكار -
 الرضا -

 مخرجات
 
 
 التكلفة -
 إدارة المخاطر -
 التمويل -

 تحسن في كفاءة الأرباح                    تحقيق الميزة التنافسية                                زيادة الإنتاجية

 أصحاب المصالح

 رضا الموظفين                                     ولاء العملاء                                        فوائد للملاك

 : ثقافة، هيكل، أهداف وغاياتالمؤسسة
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 ن في تقديم الخدمات المصرفيةب الثاني: سياسة الأفراد المشتركيالمطل
 ن في تقديم الخدمات المصرفية ومواصفاتهم النموذجيةلا: مفهوم سياسة الأفراد المشتركيأو 

و نجاز الخدمة أو أسلوب أدائها أمرا حاسما بالنسبة لبيع الخدمة المصرفية، تماما كما هتعد طريقة إ       
في المصارف، خصوصا  الحال في نشاط البيع التقليدي، ومن هنا يتضح الدور الحيوي الذي يلعبه العاملون

 الشخصي العالي المستوى بين عمال المصرف وعملائه. تصالالافي عمليات 
دارة العمال والموظفين خاصة المباشرين منهم أولوية كبيرة في تسويق الخدمات، و         ن لتسيير وا  ا 

وموظف  عميلبين ال تتطلب تفاعلا مباشراللخدمات المصرفية  ستهلاكوالا الإنتاجفتلازمية عمليتي 
نما يتعدى ذلك أيضا إلى تجربة حسية شعورية اعادي لا يعتبر تعاملا المصرف، والذي لات تفاعلوجود  فقط وا 

تقييمه لمستوى الجودة فيها للخدمة المصرفية المقدمة ول عميلوفقا لتجربة ال ،وعمال المصرف عميلتتم بين ال
 وأداء عمال المصرف.

ويعرف الموظفون أو عمال المصرف أو مقدمي الخدمات أو الأفراد المشتركون أو الموارد البشرية        
 هلهم تأثير على مدى تقبلو  ،عميلن في تقديم الخدمة المصرفية للد المشاركيبأنهم: "مجموعة الأفرا للمصرف
مباشر أو غير مباشر بين  احتكاكي يشغلها كل فرد في المصرف ينتج ، فبحكم الوظيفة الت(1)للخدمة"

 لدى العميل. هذا ما يؤثر بشكل مباشر وغير مباشر على قرارات الشراء ،الموظف والعميل
آخر نجد أن كثير من الباحثين في ميدان التسويق الخدمي قد قاموا بتوسيع فكرة سياسة  من جانب       

والتي يعرفونها على أنها: "تلك السياسة  (People)إلى ما يعرف بسياسة الناس  (Persons)الأفراد المشتركين 
مهما من الخدمة وتشغيليا في المصرف ويشكلون جزءا  إنتاجياالتي تشمل كل أولئك الذين يؤدون دورا 

 ،(2)هذه الخدمة، إضافة إلى العلاقات التفاعلية بين العملاء أنفسهم" إنتاجالمصرفية ويساهمون أيضا في 
 حسبهم تشمل:أو الناس فمن خلال هذا التعريف فإن سياسة الأفراد 

 وتقديم الخدمات المصرفية. إنتاجعن جميع الموظفين المسؤولين  -
 مختلف العملاء. العلاقات التفاعلية بين -

عناصر المزيج  الأفراد المشتركين أو مقدمي الخدمة يعتبر عنصرا حاسما من كما أن عنصر       
الموظفين ذوي  اختياروتبدأ هذه السياسة ب ،(3)الأفراد بتقديم المنتج أو الخدمة لاقترانالتسويقي الخدمي 

                                                 
 .307العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص: -( 1)
 .119ص:، د محمود وآخرون، مرجع سبق ذكرهالزامل أحم -(2)

(3)
- Brown Ian Ruskin, (2005): marketing your service business, Thorogood Publishing, London, U.K, P: 40. 
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ية، والناتجة عن مختلف سياسات التمكين الجيدة والمواقف والمؤهلات الضرور  والاستعداداتالمهارات 
 والتدريب والتكوين والتحفيز والرقابة على الموظفين.

ص في كل من مدير دائرة أو قسم بالتوازي مع ذلك يجب أن تتوفر مجموعة من السمات والخصائ       
 ، والتي نوضحها فيما يلي:التسويق وفي كل موظف من موظفي المصرف

ينبغي على مدير التسويق في المصرف أن  المواصفات النموذجية لمدير التسويق في المصرف: -1
 (1) يتصف بالميزات التالية:

 موقف مستقل حول القضايا المطروحة. اتخاذن لديه حب المغامرة والقدرة على أن يكو  -1-1
 واسع الإطلاع، كما ينبغي أن يكون حساسا ومهتما بحاجات الناس. أن يكون مفكرا -1-2
 .له نالتنفيذيي الرؤساء احترامأن يكون ذو شخصية تفرض  -1-3
 .أن يكون فضوليا وشجاعا -1-4
 وتفسير البيانات. أن يكون قادرا على تحليل -1-5
 أن يكون ذو طبيعة خلاقة. -1-6
 خرين.مع الآ تصالالاأن يكون قادرا على  -1-7
ينبغي على كل موظف من موظفي المصرف أن يتصف  جية لموظفي المصرف:ذالمواصفات النمو  -2

 (2) بالخصائص التالية:
 ما بين الموظف والعميل ودرجة التجانس بينهما. مهارات التكيف: -2-1
 وما له من أثر هام يتركه مظهر الموظف عند العميل.المظهر:  -2-2
 .  انطباعاتهمله أثر كبير على العملاء وتكوين حيث أن رفع الصوت أو خفضه الصوت:  -2-3
 تتمثل في الصدق والثقة التي يدركها العميل في موظف المصرف.ية: عتمادالا -2-4
بمختلف  والالتزام ،أوقات العمل احترامويظهر من خلال الداخلي والحماس للمهنة:  نضباطالا  -2-5

 الأعراف المصرفية خصوصا مبدأ السرية.
الموظف بالعميل كما يمثل مصدرا مهما للحصول على  اهتمامالذي يظهر للإصغاء:  ستعدادالا -2-6

 المعلومات.

                                                 
دار  -(1)  .80ص:بيروت، لبنان، ، Edito Crepsحتكار والمنافسة، (: التسويق، الا2001ة الأعمال الحديثة، )موسوعة عالم التجارة وا 
في المصارف الإسلامية، مذكرة ماجستير غير منشورة في العلوم المالية والمصرفية،  : المزيج التسويقي(2009محمد بهاء الدين، ) خانجي -(2)

 .60-59: ص صعمان، الأردن، عربية للعلوم المالية والمصرفية،ال : المصارف الإسلامية، الأكاديميةتخصص
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التسويقية للمصرف بل والإسهام في  بالإستراتيجيةوتنشأ من خلال المعرفة التامة الثقة بالنفس:  -2-7
 صياغتها.

وأفكار وحتى  آراءالعميل من  وتتمثل في مقدرة الموظف على ملاحظة كل ما يبديهملاحظة: الدقة  -2-8
 تعابير الجسد.

على الموظف أن يظهر قدرا من التعاطف مع العميل ومراعاة شعوره على أن التعاطف مع العميل:  -2-9
 قرارات تخل بالسياسة العامة للمصرف. اتخاذ لا يقوده هذا التعاطف إلى

 وتشمل الخبرة العلمية والعملية للموظف.الخبرة:  -2-10
 الكفاءة الصحية، الأمانة، النزاهة والأخلاق الحميدة. -2-11
 رفان بالنسبة للمصيا: أهمية سياسة الأفراد المشتركيثان

كما تمت الإشارة إليه سابقا فإن سمة التلازمية في تسويق الخدمات المصرفية تعطي دورا مهما        
أو خدميا عنصرا مهما جدا في المزيج التسويقي  إنتاجياين، إذ يعد هؤلاء الذين يؤدون دورا للموظف

على إدراك العميل وتقييمه للخدمة وللمصرف بشكل مباشر تؤثر  الموظفين ، لأن سلوك ومواقف(1)المصرفي
الخدمة وطريقة تفاعله مع  ككل، وعليه فإن جودة الخدمة المصرفية سوف تتأثر بشكل كبير بمقدم هذه

كما يعتبر موظفو المصرف مصدرا أساسيا للمعلومات التي يحصلون عليها من تعاملاتهم المباشرة  العميل،
 .عملاءمع ال

 (2) فيما يلي: في تسويق منتجات وخدمات المصرف البشريوعموما يمكن إبراز دور العنصر        
 ويتجلى من خلال: المصرفي بوجه عام:دور العنصر البشري في مجال التسويق  -1
 دوره في توفير المعلومات التسويقية وبحوث التسويق. -1-1
 دوره كأحد العوامل الداخلية الهامة في البيئة التسويقية المصرفية. -1-2
 التسويقية المصرفية. الإستراتيجيةدوره في وضع  -1-3
 وذلك عبر: ويتجلى وبيع الخدمات المصرفية: إنتاجستراتيجي في العنصر البشري كعامل إدور  -2
علامهم  إنتاج -2-1 الخدمات المصرفية وتقديمها للعملاء في الأوقات المناسبة وفي الأماكن الملائمة، وا 

 تحويها كل خدمة. بالمنافع التي
ابعة إلى بحوث التسويق ومت استنادا، وذلك نحدارالاتطوير الخدمات القائمة التي تصل إلى مرحلة  -2-2

 العملاء. اتسلوك
                                                 

 .37سليمان والطائي محمد، مرجع سبق ذكره، ص: الجيوسي -(1)
 .176زيدان محمد، مرجع سبق ذكره، ص:  -(2)
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 عرض الخدمات المصرفية وبيعها ضمن سياق مناسب للعميل على الصورة التي يرضى بها. -2-3
في العنصر البشري للمصرف يعتبر من أكثر مصادر تحقيقه للميزة  الاستثماروفي المحصلة نجد أن        

وأجهزة متطورة بل التنافسية المستدامة لأن التفوق لم يعد يقاس بما يملكه المصرف من عتاد وتكنولوجيات 
 التي يمتلكها.  بالعقول النيرة

جموعة من المعايير والسبل تتحقق المنافع المرجوة من سياسة الأفراد داخل المصرف فهناك م حتىو        
 (1) ضمن هذه السياسة وهي: عتبارالتي ينبغي على المصرف أخذها بعين الا

 قاء الجيد للموظفين، وتبني البرامج التدريبية والتكوينية والتحفيزية.توالان ختيارالا -أ
 ()ممارسة أنشطة التسويق الداخلي. -ب
 التطبيق للحصول على سلوك متجانس. -ت
 وحسن مظهر الموظفين. نسجاممن الا التأكد -ث
 الأفراد العاملين دوريا. أداءالعناية بوظيفة الرقابة من خلال تقييم  -ج

 في المصرف. (HRM)وبالتالي إتباع نظام سليم لإدارة الموارد البشرية        

 ثالثا: إدارة الموارد البشرية كتوجه حديث ضمن سياسة الأفراد في المصارف
لضمان نجاح سياسة الأفراد ضمن المزيج التسويقي للمصرف فلا بد من إتباع نظام فعال في إدارة        

يضمن حسن  ، بالشكل الذي (Human Resources Management)وتسيير الموارد البشرية للمصرف 
شر مع مبا اتصالموظفي المصرف، خصوصا من هم على  وتعيين وتأهيل وتدريب وتحفيز مختلف اختيار

 العملاء، بغية ضمان تقديم خدمات متميزة ومستجيبة لمتطلبات العملاء وحائزة على رضاهم.
المرتبطة بتحديد  الإداريةعلى أنها: "جميع الأنشطة  الموارد البشرية إدارةوعموما يمكن تعريف        

تحفيز والرعاية ها التعويض والالمؤسسة من الموارد البشرية، وتنمية قدراتها، ورفع كفاءاتها، ومنح احتياجات
 (2)القصوى من جهودها وأفكارها، من أجل تحقيق أهداف المؤسسة والأفراد". الاستفادةالكاملة، بهدف 

 :السابق الذكر يتضح أن على التعريف اوبناء       
 وبالتالي فهي تشمل: الإداريةهي مجموعة الأنشطة  (HRM)إدارة الموارد البشرية  -1
 الموارد البشرية. تخطيط -1-1

                                                 
 .340، ص:الضمور هاني حامد، مرجع سبق ذكره  -(1)
() - .سيتم التطرق لموضوع التسويق الداخلي بشيء من التفصيل في الفصل الثاني 

، المجموعة العربية للتدريب والنشر، القاهرة، 1الأساسية في إدارة الموارد البشرية، طستراتيجيات (: الإ2013ان محمود عبد الفتاح، )رضو  -(2)
 .13مصر، ص: 
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 الموارد البشرية. تنظيم -1-2
 توجيه الموارد البشرية. -1-3

 الرقابة على الموارد البشرية. -1-4
 :تسعى إدارة الموارد البشرية إلى تحقيق أهداف المؤسسة والأفراد معا، وفقا لما يوضحه الجدول التالي -2

 الموارد البشرية إدارة: أهداف (10الجدول )
 أهداف الأفراد المؤسسةأهداف 

 فرص عمل عادلة الكفاءة والفعالية
 ظروف عمل مناسبة ستقرارالنمو والتكيف والا
 أجور وحوافز مرضية البقاء والريادة

 مسار وظيفي مناسب تطوير وتنمية المهارات
 ورعاية كاملة استقرار والولاء نتماءالا تحقيق 

 .14، ص: رضوان محمود عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره :المصدر
 

الموظفين الأكفاء للعمل في المصرف، وأيضا  اختيارتعنى ب (HRM)التالي فإدارة الموارد البشرية وب       
وظفين، بالحفاظ على الموظفين الموجودين من خلال البرامج والأنظمة التي تنظم العلاقة بين المصرف والم

 (1).على أفضل أداء وتستهدف الحصول
وأهم ما يجب الإشارة إليه ضمن هذا الصدد، هو أن المصرف الذي يبتغي الوصول إلى أحسن        

عليه أن يتبع منظومة متكاملة من الأنشطة والوظائف التي ة موارده البشرية وأفضل الطرق في إدارة وتنمي
 ص كل تلك الوظائف في الشكل أدناه:خيتحقيق فعالية الأداء، ويمكن تل تؤدي في النهاية إلى

 رفا(: أنظمة إدارة الموارد البشرية في المص22الشكل )
 
 
 
 
 
 

 (: قياس العلاقة بين ممارسات الموارد البشرية والأداء المصرفي الناجح: دراسة 2012، )عبد علي يرانجالخفاجي علي  المصدر:  
 .15، ص: 01، العدد 14ية، المجلد الاقتصادة القادسية للعلوم الإدارية و طبيقية في عينة من المصارف الأهلية العراقية، مجلت  

                                                 
(: تأهيل الكوادر البشرية للمؤسسات المالية الإسلامية، مؤتمر المصارف الإسلامية بين الواقع والمأمول، أيام 2009، )محمد علي نادية أمين -(1)

 .10، ص:المتحدة ن الإسلامية والعمل الخيري، دبي، الإمارات العربيةدائرة الشؤو ،جوان 03 -ماي  31

تفعيل العلاقة 
 بين 

الموظف 
 والمصرف

 أهداف المصرف تخطيط الموارد البشرية الموارد( التعبئة )حشد

 ختيارالا

 المكافآت

 المشاركة بالقرار التدريب والتطوير

 الرضا الوظيفي التقييم
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لكن تبني وتطوير مختلف الوظائف والأنشطة المبينة في الشكل السابق لوحدها لا يكفي، بل يجب أن        
سليم لوظيفة قيادة المصرف )الإدارة العليا( التي ينبغي أن  اختيارد كل الأنشطة السابقة الذكر إلى تستن

 يتوفر في شخص مديرها القدرات والكفاءات المطلوبة.
في المصارف، فنشير إلى أن  (HRM)أما فيما يخص أهمية إتباع مدخل إدارة الموارد البشرية        

، الاجتماعيةية، و الاقتصادمع المتغيرات  ى التكيف السريعالمصارف التي تمتلك موارد بشرية فعالة وقادرة عل
التي طرأت على الجديدة ت تصالاالاظل ثورة المعلومات وتكنولوجيا والقانونية، والتقنية، ...، وغيرها، في 

يجابي مع ي المدرب والقادر على التعامل الإبيئة العمل، فستكون لها قدرة تنافسية مصدرها العنصر البشر 
 :ن المتغيرات البيئية المتعددة، وذلك وفقا لما يوضحه الشكل التاليالتغيير الذي قد ينتج ع

 

 (: دور إدارة الموارد البشرية  في زيادة القدرة التنافسية للمصارف23الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .32دار غريب للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، ص: ، 2ط(: إدارة الموارد البشرية، 1997السلمي علي، ) :المصدر    
 

 إذهو المصدر الرئيسي للقدرة التنافسية،  الإنسانوفي الأخير ينبغي التذكير بحقيقة مهمة مفادها أن        
، هذه الحقيقة أدركتها جل والابتكار والإبداعيعتبر المورد الوحيد الذي يتمتع بالعقل والقدرة على التفكير 

 اطاقاته لاستثمار والآلياتوتطوير أفضل السبل  ابتكار إلىالحديثة بما فيها المصارف، لذا سعت  ؤسساتالم
موارد  إدارةفي خلق وتنمية المزايا التنافسية، وهذا هو أساس رسم سياسة  والإبداعيةالذهنية  اوتوظيف قدراته

 رف.ابشرية ناجحة في المص

 مدخلات
 بيانات  -
 تقسيمات تنظيمية -
 موارد مادية وخامات وتجهيزات -
 فرص تسويقية )طلب محتمل( -
 المهارات والقدرات أفراد مختلفي -
 طاقات ذهنية للأفراد -

 عمليات
تصميم العمليات وتشغيل نظم  -

 المعلومات
تنمية وتنظيم شبكي على أساس  -

 معلوماتي
 تصميم وتطوير الخدمات المتميزة -
دارة العمليات التسويقية -  تصميم وا 
تصميم وتطوير نظم إدارة الموارد  -

 البشرية )التمكين(
ئة مناخ مشجع على تصميم وتهي -

 الابتكار والتحديث

 مخرجات
 قدرة معلوماتية -
 قدرة تنظيمية -
 قدرة إنتاجية -
 قدرة تسويقية  -
 قدرة قيادية -
 قدرة إبتكارية -

 عمل بشري

 

 البيئة المحيطة قدرات تنافسية
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 الثالث: سياسة عمليات تقديم الخدمات المصرفية المطلب
 أولا: مفهوم سياسة عمليات تقديم الخدمات المصرفية ومواصفاتها النموذجية

، وتعرف هذه عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويقي المصرفي عميلتعد عملية تقديم الخدمة لل       
والتي تضم مختلف السياسات  ،ديم الخدمة المصرفيةالعملية على أنها: "الكيفية التي يتم من خلالها تق

 (1) ."والإجراءات المتبعة من قبل المصرف لضمان تقديم الخدمة للعملاء
تضم عدة إجراءات يمكن  أن عمليات تقديم الخدمات المصرفية على التعريف السابق يتضح اوبناء       

 :إيجازها فيما يلي
اعدة ومنها: مستوى المس :لضمان تقديم الخدمات المصرفية للعملاءالإجراءات والسياسات المتبعة  -1

، درجة العناية بهم، حل مشاكلهم ،فين وقدرتهم على كسب ثقتهمكياسة الموظ والمعلومات المقدمة للعملاء،
 وغيرها. ،...،ق مع شكاويهم واحتجاجاتهمالتعامل اللب

، ...،تدفق الأنشطة داخل المصرفة المكننة، ومنها: درج الإجراءات المتعلقة بالنشاطات الأخرى: -2
 وغيرها.
مجموعة من المعايير  صرفية عملية فعالة فلا بد من توفروحتى تكون عملية تقديم الخدمات الم       

 (2) :والمواصفات والتي يمكن إيجازها فيما يلي
 تقليص دورة العمليات الطويلة. -أ
 تبسيط الإجراءات الروتينية. -ب
 ل من إدارة إلى أخرى.مالع انسيابتخفيض  -ت
 القيام بالعمليات بصورة متوازية. -ث
 الأخذ برأي العملاء في تحديد العمليات الخاصة بأداء كل خدمة. -ج

يجب تقديم الخدمة المصرفية في المكان والزمان المناسبين هذا ما يشير إلى أهمية  باختصار       
 (3) عنصري السرعة والوقت في عملية تقديم الخدمات المصرفية، ولتقديم خدمات سريعة وموفرة للوقت ينبغي:

 على التكنولوجيا الحديثة في تقديم الخدمة المصرفية. عتمادالا -
 لبعد عن الروتين والبيروقراطية.الإجراءات وا اختصار -

                                                 
 .121:، مرجع سبق ذكره، صوآخرون الزامل أحمد محمود -(1)
 :ص ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص1(: الأسس العلمية للتسويق الحديث، ط2006القرم إيهاب وآخرون، ) -(2)

207-208. 
 .62خانجي محمد بهاء الدين، مرجع سبق ذكره، ص: -(3)
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 تفويض الصلاحيات. -
 الوضوح في التعليمات المصرفية. -
 عدم الجمود في فهم نص التعليمات والأنظمة، والعمل بروح الفريق. -
 الإجراءات المصرفية في جميع فروع المصرف.توحيد  -

المواصفات النموذجية لعمليات تقديم الخدمات هو أن جدا وفي الأخير فإنه لا ينبغي إغفال أمر مهم        
لمصرفية المصرفية تنبع أساسا من السمات والمواصفات النموذجية للعنصر البشري المقدم للخدمة ا

عملية تقديم الخدمة بالموظف الذي يقدمها كما سبق الإشارة إليه، إذ مهما  لاقتران)الموظفون(، وذلك يعود 
فإن كل ذلك يهون بمجرد  ،عة وسلسة وموفرة للوقت ومصممة تصميما جيداكانت عملية تقديم الخدمة سري

 قصور من قبل الموظف أثناء تقديمها.

 رفاثانيا: أهمية سياسة عمليات تقديم الخدمات بالنسبة للمص
إن جميع الخدمات التي تقدمها المصارف هي في الواقع عمليات، وعليه فإن أهمية سياسة العمليات        
 (1) الخصائص المميزة للخدمات المصرفية وذلك كما يلي: تنبع من

 هذا ما يثير أهمية نظم عمليات إدارة الجودة الشاملة وعمليات الرقابة.عدم تجانس الخدمات المصرفية:  -1
عملية تقديم الخدمات المصرفية قد تكون واضحة للغاية  أنتشير إلى تلازمية الخدمات المصرفية:  -2

 الطلب المتغير. لاستيعابيكفي ، كما ستحتاج إلى أن تكون مرنة بما كبالنسبة للمستهل
تقديم الخدمة المصرفية سيكون لها تأثير هام  تشير إلى أن عمليةعدم ملموسية الخدمات المصرفية:  -3

 لجودة الخدمة في كثير من الأحيان. عملاءومباشر على تقييم ال
الخدمات المصرفية خصوصا في إطار سياستي التوزيع كما تظهر أهمية سياسة عملية تقديم        

ير نظم التوزيع، كما والتسعير، حيث أنها تعمل بشكل فعال على التوزيع الحسن للخدمات المصرفية وتطو 
ذات قيمة في فهم طبيعة التكاليف هذا ما من شأنه الإسهام في وضع منهج أو طريقة معقولة  أنها تعد
 للتسعير.
ذا ما سا        رت عملية تقديم الخدمات المصرفية بكفاءة عالية )بالسرعة والوقت المناسبين( فإن وا 

 (2)أن: اعتبارية تفوق المصارف المنافسة وذلك بالمصرف مقدم الخدمة سيمتلك ميزة تنافس
أخرى مع وتعاملات بالراحة ويتيحان له الوقت للقيام بنشاطات العميل السرعة وتوفير الوقت يشعران  -أ

 . فالمصر 
                                                 

(1)
- Ennew Christine and Waite Nigel, op.cit, P: 178. 

 .62: خانجي محمد بهاء الدين، مرجع سبق ذكره، ص -(2)
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من الفرص  الاستفادةرباح للعميل من خلال إمكانية السرعة وتوفير الوقت يشكلان فرصا لتحقيق الأ -ب
 نجاز.التي تعتمد على سرعة الإ الاستثمارية

السرعة وتوفير الوقت يتيحان للمصرف المجال لخدمة أكبر عدد ممكن من العملاء وبنفس العدد من  -ت
 .في العوائد ارتفاعير في التكاليف و الموظفين، مما يعني تحقيق توف

 ثالثا: إعادة هندسة العمليات كتوجه حديث ضمن سياسة العمليات المصرفية

د من إتباع منظومة شاملة ، فلا بلضمان نجاح سياسة العمليات ضمن المزيج التسويقي للمصرف       
 عرضهو  المصرف لمختلف نشاطاتهالضرورية لمزاولة  والإجراءاتإدارة وتسيير مختلف العمليات وفعالة في 
ل من أبرز المداخ، و بطريقة حديثة ومبتكرة وبإجراءات بسيطة وسلسة لمختلف منتجاته وخدماتهوتسليمه 

أو ما سمى  (Process Reengineering) هندسة العمليات إعادةمدخل  الحديثة الكفيلة بتحقيق ذلك يبرز
 .البناء، هندسة التغيير، الهندسة الإدارية، ...، وغيرها من المسمياتكذلك بالهندرة، إعادة 

، (PR)هندسة العمليات  إعادةفي تحديد مفهوم  لم يختلفوا كثيرا والملاحظ أن الباحثين والمتخصصين       
جل الباحثين على التعريف  اعتماد إلىفي الغالب لحداثة هذا المفهوم وقلة الدراسات حوله، وكذلك وهذا راجع 

التفكير المبدئي  إعادة: "حيث عرفاه بأنه (1993) سنة (Hammer and Champy)الذي جاء به كل من 
عادة التصميم الجذري للعمليات الإداريةالأساسي  لتحقيق تحسينات جذرية وهائلة في مقاييس الأداء الحالية  وا 

 (1)عة".والحاسمة مثل التكلفة، الجودة، الخدمة، السر 
 (2):يتمحور حول أربعة عناصر أساسية هي (PR) ح أن مفهوم إعادة هندسة العملياتيتض عليهو        

يتم تحديد ما الذي يجب القيام به  إذالهندسة من الصفر،  إعادةحيث تبدأ (: Fundamantal)أساسي  -1
 ما هو كائن وتركز على ما ينبغي أن يكون. (PR)وكيفية القيام به، حيث تتجاهل الـ 

جراءاتيعني أن التغيير يكون من الجذور لمختلف أساليب  (:Radical)جذري  -2 العمل داخل المصرف  وا 
 .جديدة أساليب وابتكاريع الهياكل والإجراءات السابقة بمعنى التخلي عن جموليست مجرد تغييرات سطحية، 

 إلىوالشكلية، بل تهدف  تتعلق بالتحسينات النسبية الطفيفة الهندسة لا إعادةأي أن : (Dramatic)فائق  -3
 تحقيق طفرات هائلة وفائقة في معدلات الأداء المصرفي.

                                                 
تطبيقية في الخطوط الجوية (: العوامل المؤثرة على تطبيق إعادة هندسة العمليات الإدارية: دراسة 2013دمنهوري أمل محمد شيخ حسين، ) -(1)

 .55، ص: 2، ج31، العدد ةالعربية السعودية، مجلة جامعة القدس المفتوح

 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
 .461، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: 1(: إدارة المنشآت المعاصرة، ط2009الشبلي هيثم حمود والنسور مروان محمد، ) -

- Hammer Michael et Champy James, (1993)  : Le reengineering: réinventer l’entreprise pour une 

amélioration spectaculaire de ses performances, Dunod, Paris, PP: 42-46. 
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نجاز العملية ككل دون تجزئة، حيث يتم إالهندسة تركز على  إعادةأي أن : (Processes)العمليات  -4
 العملية مرة واحدة.

 (1)في المصرف بستة مراحل أساسية هي: (PR)هندسة العمليات  إعادةفلسفة  وتمر عملية تطبيق       
 المساعدة. الإداريةالهندسة والعوامل  إعادةيتم فيها تحديد وتعريف فرص  :التصورمرحلة  -أ
 الهندسة ورسم أهدافها. إعادةيتم فيها تنظيم فرق عمل مشروع  والتمهيد: الإعدادمرحلة  -ب
 يتم فيها تشخيص العمليات الحالية وتحليل أسبابها وأهدافها. التحليل: لةمرح -ت
وفيها يتم دراسة البدائل المتاحة وتقسيمها وتخطيط وتطوير العمليات ووضع  مرحلة إعادة التصميم: -ث

 نموذج أساسي لها.
 وتركيب النظام الجديد. إدخالحيث يتم  البناء: إعادةمرحلة  -ج
 يتم فيها قياس الأداء وتقويمه من منظور تطوير الجودة. :ختباروالامرحلة المراجعة  -ح

 (2) يعود عليه بالمزايا التالية:هندسة العمليات في المصرف  إعادةن تطبيق عملية وبالتالي فإ       
بالشكل الذي يترتب عليه توفير الوقت، وتخفيض التكاليف،  ة في وظيفة واحدةدمج الوظائف المتخصص -

 وتنسيق الأعمال وتنظيمها.
أعمال مركبة، بحيث يترتب عليها مسؤولية مشتركة بين أعضاء  إلىتتحول الأعمال من مهام بسيطة  -

 فريق العمل.
 .والابتكار الإبداعزيادة الأفراد في أداء المهام، وبالتالي تأسيس قواعد عمل متينة و  استقلاليةتزيد من  -
 .ة مهارات الأفراد وقدراتهم وتوسيع ادراكاتهمالتدريب، وذلك لتنمي إلى إضافةالتشجيع على التعليم  -
 على النتائج النهائية وبشكل جماعي. االأفراد، وتقسيم نتاج عملهم بناءتتم مكافأة  -
 بالعملاء من أولويات العاملين. هتماموالا ائدة، حيث يصبح الأداء الجيدتغيير الثقافة التنظيمية الس -
 القرارات الصائبة. اتخاذمساعدة العاملين والمديرين على  -

في المصارف يساهم بشكل مباشر  (PR)ن تطبيق أسلوب إعادة هندسة العمليات وفي المحصلة فإ       
وبذلك يستطيع المصرف تقديم : الأداء، السرعة، التكلفة، والجودة، في تحسين أربعة مؤشرات رئيسية هي

 مختلف منتجاته وخدماته بطريقة فعالة تساهم في تحقيق التميز التنافسي له ولخدماته.
 

 

                                                 
 .476-475الشبلي هيثم حمود والنسور مروان محمد، مرجع سبق ذكره، ص ص:  -(1)
جراءات(: التنظيم 2003) ،اللوزي موسى -(2)  . 183، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: 1العمل، ط وا 
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 خلاصة
التوصل إلى أن المزيج التسويقي المصرفي هو ذلك الخليط أو تشكيلة  تمعلى كل ما سبق ذكره  ابناء       

المصرف من دراسة وتخطيط المنتجات والخدمات المصرفية وعرض تلك بها  الأنشطة الرئيسية التي يقوم
لها لدى  متطلبات العملاء، دراسة وتحديد الأسعار المناسبة للمصرف ولعملائه، ثم الترويجمع التي تتوافق 

يصالها إلى العملاء استخدامالعملاء والمجتمع ككل ب  في المزيج الترويجي الملائم، ثم توزيع هذه الخدمات وا 
مختلف الأدلة والتسهيلات المادية المناسبة، والموارد البشرية المؤهلة،  استخدامالزمان والمكان المناسبين، ب

بغية إشباع حاجات ورغبات  ،والعمليات والإجراءات البسيطة والميسرة لتقديم المنتجات والخدمات المصرفية
 العملاء بأعلى مستوى ممكن وتحقيق الربح المناسب للمصرف.

ا نشاط التسويق في المصرف ة التي يقوم عليهزيج التسويقي يعتبر بمثابة الدعاموبذلك يتضح أن الم       
ككل، كما يتضح أن هذا المزيج يتكون  الاقتصادأهداف عملائه وأهداف المجتمع و من أجل تحقيق أهدافه و 

 –الدليل المادي  –)المكان( يع التوز  -الترويج  –السعر  –)الخدمة( من سبعة عناصر أساسية هي: المنتج 
العمليات، والتي يسعى رجال التسويق في المصارف إلى المواءمة بينها لخلق وتطوير المزيج  –الأفراد 

 التسويقي الفعال والكفيل بتحقيق الأهداف المرسومة.
ة التكامل سبعة هو تبيان أهميولقد كان الهدف من دراسة المزيج التسويقي المصرفي بمكوناته ال       

التسويقية التي يتبناها المصرف، والتي يجب أن  الإستراتيجيةبين عناصره المختلفة والتي تكون  نسجاموالا
، كما يجب أن يتم تقديم هذا المزيج للعملاء بطريقة جذابة استمرارظروف السوق المصرفية المتغيرة ب تساير

 عالية من الرضا والولاء.تجعلهم يقبلون على شراء منتجات وخدمات المصرف بدرجة 
 الهكان  ،الأخيرةلكن التغيرات السريعة والمتلاحقة التي عرفها العالم على جميع الأصعدة خلال الفترة        

المصرفي عموما وعلى عملية تشكيل وتطوير المزيج التسويقي للمصارف خصوصا،  نشاطالأثر كبير على 
المصارف  امتدادارة الخدمات المالية والمصرفية، ية من تحرير تجفأمام التطورات المستمرة في البيئة المصرف

ات الجديدة للتكنولوجيا المصرفية ستخدام، الاوالاندماجاتخارج حدود دولها عبر التوسع في الفروع 
سية أحد أهم العوامل وغيرها، تنامت حدة المنافسة في السوق المصرفية وأصبحت الميزة التناف ،المتطورة،...

 .في الفصل الثاني ناولهبهم، وهذا ما سيتم ت حتفاظلاالعملاء وا لاستقطابقية التسوي



 

الميزة التنافسية  بيعةط :الفصل الثاني
  واستدامتهافي المصارف 
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 تمهيد
شهد محيط المصارف في الآونة الأخيرة تغيرت سريعة وغير مسبوقة، بحيث تداخلت وتشابكت القوى        

ية والتقنية والتنافسية، الشيء الذي جتعلها تتعرض لمتغيرات وتقلبات  المية جتتما ية والسياسية والاقتصادالا
كبيرة ومناخ يختلف تماما  ما كان  ليه الحال في الماضي، لا سيما أن المستجتدات الحديثة  لى الساحة 

يثة، والتكتلات، وظهور أدوات مالية حد الاندماجتاتالمصرفية من  ولمة، وتدويل، وتطور تقني، ونمو نشاط 
وتفشي الأزمات المالية والمصرفية،...، وغيرها، لم تكن لتسا د  لى حل مشكلة هذه المصارف فيما يقابلها 

نما زادت من أهمية المنافسة وتعزيز القدرات التنافسية للمصارف بغية الصم ظل ود والبقاء في من تحديات، وا 
 .الصعبةو هذه الظروف الجتديدة 

لديناميكي والتنافسي أضحى لزاما  لى المصارف الراغبة في النمو وكسب مكانة ونتيجتة لهذا المحيط ا       
بمختلف الطرق التسييرية العصرية  خذالسبق التنافسي والريادة، الأ مرموقة في السوق المصرفية وتحقيق

الفرص التي تلوح في الأفق البعيد والتصرف المناسب في مواجتهة التهديدات المحتملة،  استغلالوحسن 
والبحث  ن الإستراتيجتيات والسياسات المتعددة التي تستطيع من خلالها أن تحقق التفوق التنافسي، ولذلك 
شبا ها  توجتهت المصارف بمختلف أشكالها إلى البحث  ن ميزة تنافسية في جتودة خدماتها وأنماط تقديمها وا 

 تطبقها. التي يمكن أنلبات  ملائها، والبحث  ن أفضل الممارسات ومتط حتياجتاتلا
فقدت مزاياها التنافسية أثناء سعيها للنمو  العقود فإن الكثير من المصارف ولكن بعد العديد من       

والتنويع وبفعل التطور التقني السريع، لذا فقد أصبح تحقيق ميزة تنافسية حالية لا يكفي للحفاظ  لى أسبقية 
المزايا التنافسية  لى المدى الطويل، للحفاظ  هذه استدامةالمصرف، بل يجتب العمل  لى تطوير وتنمية و 

 ه في السوق المصرفية.استمرار  لى بقائه و 
ومن هذا المنطلق يأتي هذا الفصل الثاني في محاولة للوصول إلى فهم دقيق وشامل لمفاهيم المنافسة        

التي تشهدها الساحة المصرفية والقدرة التنافسية للمصارف في ظل الظروف الحالية الداخلية والخارجتية 
المصرفية من جتهة، ومن جتهة أخرى للتعمق في فهم طبيعة الميزة التنافسية في المصارف والسبل التسويقية 

 ، وذلك وفقا للخطة التالية:لاستدامتهاالمتاحة 
 
 
 
 

 مدخل عام للمنافسة والقدرة التنافسية للمصارفالمبحث الأول: 
 التنافسية للمصارفماهية الميزة  المبحث الثاني: 

 المزايا التنافسية للمصارف استدامةالمبحث الثالث: 
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 المبحث الأول: مدخل عام للمنافسة والقدرة التنافسية للمصارف
ات مختلف الدول المتقدمة والسائرة في طريق اقتصاددورا بارزا في النهوض ب يلعب القطاع المصرفي       

ية التي من شأنها أن تدفع  جتلة ستثمار تمويل مختلف الأنشطة الا النمو  لى حد سواء، وذلك من خلال
التنمية في تلك البلدان، لكن فعالية القطاع المصرفي مرهونة أساسا بمدى وجتود المنافسة فيه، حيث أن توفر 

ا ، وهذا ما يمنحها قدرة تنافسية تمكنهلتقديم كل ما هو جتيد وجتديد بيئة تنافسية نزيهة يجتعل المصارف تسعى
 من مواجتهة مختلف التحديات الداخلية والخارجتية المحيطة بها.

وتأسيسا  لى ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بتوضيح مختلف الأطر النظرية المرتبطة        
بمفهومي المنافسة والقدرة التنافسية وطبيعتهما المصرفية في ظل مختلف التحديات )الداخلية والخارجتية( 

 بالمصارف، وذلك وفقا للخطة التالية:المحيطة 
 
 
 
 

 المطلب الأول: مفهوم المنافسة المصرفية وأنواعها
 أولا: مفهوم المنافسة المصرفية

 موما،  () لى مفهوم المنافسة  فية فلا بد من التعريج أولاقبل الولوج إلى مفهوم المنافسة المصر        
والذي يعني اللعب  (Cum-Ludere)مشتقة من المصطلح اللاتيني  (Competition)حيث أن كلمة المنافسة 

لذلك نجتد أنه  ند ظهور هذا المصطلح في البداية كان يشير إلى النزاع  ،جتما ة أو الإسراع ضمن جتما ة
 والتسابق والتنافس.

و موما يمكن تعريف المنافسة  لى أنها: "المضاربة أو المزاحمة التي يفتعلها المنتجتون لسلع متشابهة        
 (1)سوق".بقصد تصريف منتجتاتهم وخدماتهم، وتحقيق أكبر ربح ممكن وكسب أكبر حصة في ال

بعبارة أخرى فإن المنافسة تشير إلى :"التنافس المتواصل والمستمر بين مختلف الشركات والمحلات        
 (2)من نوع معين". وامتيازاتالتجتارية  لى جتزء من النشاط التجتاري، بهدف الحصول  لى فوائد 

                                                 
()-  التنافسية، القدرة  ،مصطلحات: المنافسة استخدامفي  تخصصينكبير بين الباحثين والم اختلافإلى أنه يوجد هناك  الإشارة تنبغيفي البداية

 مفهوم كل مصطلح كما سيتم توضيحه لاحقا. ىإل تهمآرائهم ونظر  اختلافراجع إلى  والميزة التنافسية، وذلك ،التنافسية
دارة الأعمال، مرجع سبق ذكره، صاموسوعة عالم  -(1)  .121:لتجارة وا 
 .140: ، مصر، صالقاهرةصرية، مالجات ومنظمة التجارة العالمية، دار الكتب والوثائق ال مصطلحات (: موسوعة1999) ،مراد عبد الفتاح -(2)

 مفهوم المنافسة المصرفية وأنواعهاالمطلب الأول:   

 قدرة التنافسية للمصارف ومؤشرات قياسهامفهوم الالمطلب الثاني:   

 الظروف الحالية للمنافسة المصرفيةالمطلب الثالث:   
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تعديل أسعارهم من وقت  افسين إلىالمن اضطرارومن جتملة ما تؤدي إليه المنافسة  لى سبيل المثال،        
تحسين أنواع السلع والخدمات ووسائل الإ لان والترويج قديم خدمات خاصة و روض تشجتيعية، تلآخر، 

 والتوزيع،...، وغيرها.
نما قد تتعداهم في بعض الأحيان إلى         كما أن المنافسة ليست حكرا  لى المؤسسات والتجتار فقط، وا 

 السلع والخدمات بأرخص الأثمان. اقتناءنافسون  لى المستهلكين الذين يت
وتأسيسا  لى كل ما سبق ذكره يرى الباحث أنه يمكن وضع تعريف شامل للمنافسة المصرفية  لى        
عملية أو تصرف تسلكه كل من المصارف التي تقدم منتجات مصرفية ذات طبيعة مالية أو منتجات أنها: 

أكبر حصة من السوق المصرفية، عبر جلب أكبر عدد ممكن من العملاء بديلة لها، بهدف الحصول على 
عدة أدوات كتحسين جودة المنتجات والخدمات  استخدامها، ويتجسد هذا التنافس من خلال لصالح

 التكنولوجيات المتطورة، حسن المعاملة،...، وغيرها. استخدامض التكاليف، المصرفية، تخفي
  دة تقنيات وأدوات يمكن توضيحها في الشكل أدناه: استخدامالمصرفية بوتتم المنافسة        

 (: أساليب وأدوات المنافسة المصرفية24الشكل )
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 

مدخل المقاربات التطويرية "(: المنافسة والترويج التطبيقي: آليات الشركات لتحسين المراكز التنافسية 2000النجار فريد، ) المصدر:
 . 158مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، مصر، ص: ، 1ط، "المستمرة

 
 

 ا.وسيتم التوسع في مختلف أدوات وتقنيات المنافسة المصرفية لاحق       

 

 البيع  الابتكارات 
 الابتكاري

تخفيض 
 التكاليف

تنمية 
 المهارات

مراقبة 
 الجودة

 الترويج

 

 

 

 

 

 

 أساليب المنافسة
 المصرفية

البحوث 
 والتطوير

ت تصالالا ا
 التسويقية

العلوم 
 والتكنولوجيا

أساليب 
 التسعير

التحالفات 
 الإستراتيجية

إدارة الجودة 
 الشاملة

الصفقات  
الإسراع بدورة  المتكافئة

 حياة الخدمة
المبادرة والسبق 

 التسويقي

التجارة 
 كترونيةالإل

 تحسين الإنتاجية
 كلية والنوعيةال
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 ثانيا: أنواع المنافسة المصرفية
 المعيار المتبع في التقسيم وذلك كما يلي: باختلافتختلف أشكال المنافسة المصرفية        

في السوق ويمكن التمييز هنا بين نو ين من أنواع المنافسة معيار طبيعة المصارف المنافسة:  -1
 (1) المصرفية هما:

 والادخاريةوهي المنافسة الصادرة  ن المصارف التجتارية والمؤسسات المالية المنافسة المباشرة:  -1-1
 الأخرى في المجتتمع، ومجتالات المنافسة هنا تتمثل في خدمات الإيداع والائتمان وغيرها.

وهي المنافسة الصادرة  ن مؤسسات غير مصرفية ولكنها مباشرة )غير المصرفية(: الغير المنافسة -1-2
تتعامل في المال، كشركات البيع بالتقسيط، شركات التأمين، الشركات التجتارية والصنا ية الكبرى التي تدبر 

 مصادر السيولة والائتمان الخاصة بها.
 (2) ويمكن التمييز هنا بين:معيار طريقة المنافسة:  -2
وهي المنافسة المرتكزة  لى الأسعار، وتتجتلى في سعي المصارف المتنافسة إلى ة: المنافسة السعري -2-1

 كسب أكبر الحصص في السوق المصرفية،  ن طريق تخفيض أسعار المنتجتات والخدمات المقدمة.

المصارف  باستعمالوهي المنافسة التي لا ترتكز  لى الأسعار، بل تتم  سعرية:الغير المنافسة  -2-2
لوسائل أخرى كالإ لان والترويج للخدمات المصرفية المقدمة ولجتودتها، وكذا العمل  لى توفير المتنافسة 

 .استمالتهمالراحة للعملاء بهدف 
ويمكن التمييز وفق هذا المعيار بين نو ين أساسيين من أنواع المنافسة معيار حالة السوق المصرفية:  -3

 المصرفية، هما:
وتسمى كذلك بالمنافسة التامة أو المثلى، وهي حالة نظرية نادرة التحقق، (: المنافسة الكاملة )الحرة -3-1

 (3)وتقوم المنافسة المصرفية الكاملة  ند تحقق مجتمو ة الشروط التالية:
 وجتود  دد كبير من البائعين )المصارف( والمشترين )العملاء(. -
لى السوق المصرفية. -  حرية الخروج والدخول من وا 
 السلع المبا ة )الخدمات المصرفية( في السوق تجتانسا تاما. تجتانس وحدات -
 العلم التام بأحوال السوق )الشفافية في السوق المصرفية(. -

                                                 
 .334 أسعد،  مرجع سبق ذكره، ص: عبد الحميد طلعت -(1)
في ترقية النشاط البنكي الجزائري، الملتقى الوطني ودورها (: المنافسة بين البنوك الخاصة والعمومية 2006محسن زبيدة وبوخلالة سهام، ) -(2)

 .03شار، الجزائر، ص: ب المركز الجامعيأفريل،  25و 24 يومي، يةوالاقتصادفي ظل التحولات القانونية  البنكيةحول المنظومة 
  .62-61: ص ، مصر، صالإسكندرية، مكتبة بستان المعرفة للطبع والنشر والتوزيع، 1الجزئي، ط قتصاد(: الا2005) ،لوخية أحمد فوزيم -(3)
  -بتصرف -
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 ثبات ثمن السلعة المبا ة )الخدمات المصرفية( في السوق. -
لى ثلاثة وتنقسم المنافسة المصرفية غير الكاملة في حد ذاتها إ (:حتكارغير الكاملة )الاالمنافسة  -3-2

 (1) أنواع هي:
 حيث يحتكر مصرف واحد جتميع مخرجتات الصنا ة المصرفية. :() (Monopolyالتام ) حتكارالا -3-2-1
حيث يقوم  دد قليل من المصارف بتقديم الخدمات في السوق  :(**)(Oligopolyالقلة ) احتكار -3-2-2

 المصرفية.
حيث يقوم  دد كبير من المصارف بعرض  (:Monopoly Competitionية )حتكار المنافسة الا -3-2-3

 خدمات متماثلة إلا أنها متمايزة  ن بعضها البعض.
 ويمكن توضيح الفرق بين مختلف أنواع المنافسة المصرفية وفق معيار حالة السوق في الجتدول أدناه:       

 ة السوقبين أنواع المنافسة المصرفية وفق معيار حال الاختلافات(: 11الجدول )
 النوع                       

 المعيار
منافسة  القلة احتكار تام احتكار منافسة تامة

 يةاحتكار 
 عدد كبير جدا عدد قليل ومحدود واحد فقط عدد كبير جدا عدد البائعين )المصارف المتنافسة(
 لا يوجد مثيل مميز متشابهة تماما مدى التشابه في الخدمات المقدمة

 له
 مختلفة نوعا ما متشابهة

لا قدرة على التحكم  التحكم بالسعر
 بالسعر

تحكم شبه كامل 
 بالسعر

تحكم بسيط 
 بالسعر

تحكم بسيط 
 بالسعر

 سهل صعب صعب جدا سهل جدا دخول وخروج المنتجين )المصارف(
 السابقة. اد الباحث بالاعتماد على الدراساتمن إعد المصدر:

 

وفي الأخير فإنه من الضروري الإشارة إلى أنه وفقا لنمط المنافسة السائدة في السوق، فإن المصارف        
ستتخذ الإجتراءات الضرورية وتؤمن الأدوات الكفيلة بمواصلة العمل والصمود بوجته المنافسة والسعي الدؤوب 

 إلى تحقيق التفوق والريادة.
 

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .195-179: ص الأهلية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص، الدار 1، ترجمة: عبد الله هشام، ط(: الاقتصاد2001، )سامويلسون بول وآخرون -

()- (Monopoly): ( مشتقة من الكلمة اليونانيةMonopoliste( :وتتألف من مقطعين وهما )Mono(وتعني واحد و )Polisteومعناها بائع ) ،
 .أي وجود بائع وحيد في السوق

(**)- (Oligopoly): ( مشتقة من الكلمة اليونانيةOligopoliste( :وتتألف من مقطعين وهما )Oligo 10-2( ومعناها بضعة )من )
 . ، أي وجود بضعة بائعين في السوق( ومعناها بائعPolisteو)
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 لمصارف ومؤشرات قياسهاالمطلب الثاني: مفهوم القدرة التنافسية ل
 أولا: مفهوم القدرة التنافسية للمصارف

قبل الولوج إلى مفهوم القدرة التنافسية فلا بد من الإشارة في البداية إلى أن ضبط مفهوم شامل        
رين بين مختلف الباحثين في حد ذاته قد  رف اختلافا وتضاربا كبي ((Competitivness لمصطلح التنافسية

 ، ونتيجتة لذلك تم تصنيف هذا المفهوم إلى ثلاثة مستويات رئيسية، وهي:صينوالمتخص
 تنافسية المؤسسة )القدرة التنافسية للمؤسسة(. -1
 تنافسية القطاع )تنافسية الصنا ة(. -2
 تنافسية الدولة )القدرة التنافسية للدولة(. -3

ية، في حين قتصادالكلي يهتم بدراسة وتحليل تنافسية الدولة والقطا ات الا قتصادلذلك نجتد أن  لم الا       
 ية.اقتصادالجتزئي بدراسة وتحليل تنافسية المؤسسة كوحدة  قتصاديهتم  لم الا

أما فيما يتعلق بمفهوم القدرة التنافسية للمؤسسة فهو يختلف كذلك من باحث إلى آخر إلا أنهم يتفقون        
 (1) .: "تمثل القدرة التي تمتلكها المؤسسة في وقت معين  لى مقاومة منافسيها"جتميعا  لى أنها

 وفيما يلي سيتم توضيح أبرز التعريفات المقدمة للقدرة التنافسية للمؤسسة:       
القدرة التنافسية للمؤسسة  لى أنها: "قدرة المؤسسة  لى زيادة حصصها السوقية في Grethen) ) رف  -

 إما  لى المستوى الوطني أو  لى المستوى الدولي" بيئة تنافسية،
من خلال هذا Grethen) )، ويريد (2)

 التعريف الموجتز لفت الانتباه إلى أن المؤسسة يجتب أن تكون تنافسية داخل البلاد وخارجتها.
حية عرفها بأنها: "القدرة  لى الصمود بوجته المنافسة بغية تحقيق أهداف المؤسسة من ربف النجار()أما  -

تلعبه القدرة  ا التعريف المقتضب  لى الدور الذي، ويركز هذ(3)وتجتديد"  ابتكارونمو واستقرار وتوسع و 
 التنافسية في تحقيق مختلف أهداف المؤسسة بغض النظر  ن طبيعتها.

: "قدرة المؤسسة  لى منافسة المؤسسات الأخرى في نفس السوق  لى هابأن (Bertrand) رفها في حين  -
، (4) وتقديم نفس المنتجتات والخدمات، و لى تحقيق كفاءات مساوية أو تفوق كفاءات المنافسين" رض 

 والملاحظ أن هذا التعريف ينطبق  لى المفهوم العام للمنافسة والمتمثل في  رض نفس المنتجتات والخدمات.

                                                 
(1)

- Alouani Akki Aoemeur, (2002): Le système d’information comptable et la compétitivité des entreprises, 

séminaire international sur: La compétitivité des entreprises économiques et mutation de l’environnement, 29 

– 30 Octobre, Université Mohamed Khaidr, Biskra, Algérie, P: 229. 
(2)

- Grethen Henri, (2004): La compétitivité: objectif de politique économique, Revue la lettre de 

l’observatoire de la compétitivité, Luxemburg, No.01, P: 02. 
 .11النجار فريد، مرجع سبق ذكره، ص:  -(3)
سمنت ومشتقاته دراسة حالة مؤسسة الإ زيز القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية:ة التكاليف كأسلوب هام لتع(: تدني2011براهمية إبراهيم، ) -(4)

 .101، ص: 05ية والإنسانية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، الجزائر، العدد، الأكاديمية للدراسات الاجتماع-ECDE-بالشلف 
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فيعرفون القدرة التنافسية للمؤسسة  لى أنها: "خاصية معينة أو مجتمو ة من  (Covin et al)أما  -
الخصائص التي تمتلكها المؤسسة والتي تميزها  ن غيرها من المؤسسات، بحيث تحقق لها موقفا قويا تجتاه 
ن التحدي الحقيقي الذي تتعرض له أية مؤسسة ليس إنتاج أو تقديم المنتجتات  مختلف الأطراف، وا 

 المتغيرة" عملاءات، بل التحدي هو القدرة  لى الإشباع المستمر لحاجتات ورغبات الوالخدم
، إن هذا (1)

إلا أنه يلفت النظر إلى نقطة  ،التعريف يتداخل كثيرا مع مفهوم الميزة التنافسية )كما سيتم توضيحه لاحقا(
مهمة جتدا ألا وهي ضرورة التركيز  لى تلبية حاجتات ورغبات العملاء كمنطلق أساسي لتعزيز القدرة 

 التنافسية للمؤسسة.
 لى أنها: "قدرة المؤسسة  لى خلق القدرة التنافسية  Mayrhofer))  رفومن ناحية تسويقية محضة  -

 القيمة والمحافظة  لى العملاء"
إلا أنه ينوه بنقطة مهمة جتدا ألا  ،الشديد اقتضابه، إن  هذا التعريف ورغم (2)

 وهي القيمة ودورها الفعال في المحافظة  لى العملاء وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة.
كتعريف شامل للقدرة التنافسية للمؤسسة حيث )الخضيري( و موما يمكن تبني التعريف الذي قدمه        
بأنها: "قدرة المؤسسة  لى مواجتهة المنافسة سواء في الأسواق الداخلية أو الخارجتية، و لى تحقيق  رفها 

 (3).حاجتات المستهلك والقيمة التي ينوي الحصول  ليها من السلعة أو الخدمة مثل الجتودة العالية"
رة التنافسية للمصرف وبإسقاط مختلف المفاهيم السابقة الذكر  لى المجتال المصرفي يتبين أن القد       

إنتاج وتقديم خدمات مصرفية تحاكي خدمات المنافسين وتتفوق  ليهم، وفي  ىتشير إلى: "قدرة المصرف  ل
 (4)المحلي". قتصادالوقت ذاته تساهم في تطوير الا

قدرة المصرف على إنتاج ويرى الباحث في المحصلة أن مفهوم القدرة التنافسية للمصرف يشير إلى:        
وتقديم خدمات مصرفية ذات جودة عالية وبأسعار تساوي أو تقل عن أسعار المنافسة في السوق المحلية 
أو الأجنبية، بغية إرضاء العملاء الحاليين وجذب المزيد من العملاء المرتقبين والمحافظة عليهم، وفي 

أهدافه من ربحية ونمو متواصل وتميز  نفس الوقت أخذ موقع تنافسي جيد يسمح للمصرف بتحقيق
 وتفوق وريادة.

 ويرتكز مفهوم القدرة التنافسية للمصرف  لى نقطتين أساسيتين هما:       

                                                 
(1)

- Covin Jeffrey et al, (2002): Pioneers and followers: competitive tactics and firm growth, Journal of 

Business Venturing, Vol.15, No.02, P: 135. 
(2)

- Mayrhofer Ulrick, (2007): Introduction au management stratégique, Edition Brèal, Paris, France, P: 10. 
 .05 ، مجموعة النيل العربية، القاهرة، مصر، ص:1(: صناعة المزايا التنافسية، ط2004محسن أحمد، ) الخضيري -(3)
، المجلة الأردنية في إدارة 2009 -2000(: تحليل تنافسية المصارف التجارية الأردنية للفترة: 2013ي أحمد وآخرون، )الصمادي سام -(4)

 .100، ص: 01، العدد 09الأعمال، المجلد 
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، الخدمات بتكارقدرة التميز  لى المصارف المنافسة من حيث الجتودة، السعر، التكلفة، التوقيت، الا -أ
 الإضافية،...، وغيرها.

والفعال مع العملاء، هذا من شأنه زيادة درجتة الرضا لديهم والمساهمة في تحقيق  قدرة التعامل السريع -ب
 ولائهم.
وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أن تعزيز القدرة التنافسية يعتبر بمثابة ضمان للمصرف يستطيع من        

سية، هي: خلاله المحافظة  لى حصصه السوقية وتوسيعها، وذلك  بر التحكم في ثلاثة  ناصر أسا
 التكاليف، السعر، الجتودة، بغية تحقيق التميز التنافسي.

 ثانيا: مؤشرات قياس القدرة التنافسية للمصارف
 موما هناك مجتمو ة كبيرة من المؤشرات التي تستخدم في قياس القدرة التنافسية للمؤسسات        

: مؤشر التكلفة، مؤشر ()بينها  ية، وهي كذلك صالحة لقياس القدرة التنافسية للمصارف ومنقتصادالا
 الربحية، مؤشر الحصة السوقية، مؤشر الإنتاجتية الكلية.

 (1) وهناك الكثير من المؤشرات والمعايير التي يستدل بها  لى القدرة التنافسية للمصارف أبرزها:       
 مدى تبني مفهوم وأسلوب إدارة الجتودة الشاملة. -1
 المستمر للعاملين وحجتم المخصصات التي ترصد لذلك.بالتدريب  هتماممدى الا -2
 ببحوث التطوير المصرفي. هتماممدى الا -3
حاجتات ورغبات العملاء كأساس لتصميم أهداف  استلهاممدى وجتود توجته تسويقي، أي مدى  -4

ستراتيجتيات وسياسات الأداء المصرفي والخدمة المصرفية، والسعي المستمر للا ات لحاجتات ورغب ستجتابةوا 
 العملاء، والتكيف مع متغيراتها.

 مختلف مستويات المصرف. زرع وتنمية روح الفريق الواحد فيمدى  -5
 مدى توفر العمالة المصرفية المؤهلة. -6
 أحدث تكنولوجتيا الصنا ة المصرفية. استخداممدى  -7
 الحصة السوقية للمصرف ونسبتها إلى إجتمالي الحصة السوقية للجتهاز المصرفي. -8
 القدرة  لى التعامل مع متغيرات البيئة المحلية والعالمية. -9

                                                 
()- .للتوسع أكثر في هذه المؤشرات يمكن الرجوع إلى الكتب والمصادر المتعلقة بالإدارة والتحليل المالي 
يات شمال إفريقيا، جامعة حسيبة القدرة التنافسية للبنوك، مجلة اقتصاد (: جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة2005بريش عبد القادر، ) -(1)

 .161، ص: 03عدد بن بوعلي، الشلف، الجزائر، ال
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و لى أساس هذه المعايير والمؤشرات وغيرها يتم بناء مصفوفة لقياس القدرة التنافسية للمصرف، والتي        
 يمكن توضيحها في الجتدول التالي:

 رفا(: مصفوفة القدرة التنافسية للمص21الجدول )
 ب(×القياس )أ الوزن النسبي )ب( النسبي )أ( الوزن العوامل

    العوامل المحددة لجاذبية السوق
 0.80 4 0.20 الحجم الكلي لسوق الخدمة

 1.00 5 0.20 معدل النمو السنوي لسوق الخدمة
 0.60 4 0.15 هامش الربح
 0.40 2 0.20 وحدة المنافسة

 0.60 4 0.15 التكنولوجية حتياجاتالا
 0.15 3 0.05 بالتضخمالتأثر 

 0.15 3 0.05 الآثار البيئية
 3.70  1.00 المجموع

    العوامل المحددة للوضع التنافسي للمصرف
 0.04 4 0.10 الحصة السوقية

 0.30 2 0.15 نمو الحصة السوقية
 0.40 4 0.10 نوعية الخدمة المقدمة

 0.50 5 0.10 سمعة المصرف
 0.20 4 0.05 فاعلية شبكة التوزيع

 0.15 3 0.05 فاعلية الترويج
 0.15 3 0.05 حجم العمليات
 0.10 2 0.05 كفاءة العمليات
 0.45 3 0.15 التكلفة النسبية

 0.45 3 0.15 توفر الموارد البشرية
 0.20 4 0.05 الإداريةالكفاءة 

 2.94  1.00 المجموع
 ،ستراتيجي في القطاع المصرفي )نموذج متكامل(التخطيط التسويقي الإة ودورها في (: إدارة المعرف2004معلا ناجي، ) المصدر:

عمان، أفريل، جامعة الزيتونة الأردنية،  28 ،27، 26المؤتمر العلمي السنوي الدولي الرابع حول: إدارة المعرفة في العالم العربي، أيام 
 .17ص:الأردن، 
رف ينبغي إتباع الخطوات ص لى الجتدول السابق يتبين أنه لبناء مصفوفة القدرة التنافسية للم اوبناء       
 (1):التالية

 تحديد العوامل التي تعكس الوضع التنافسي للخدمة في سوقها ودرجتة جتاذبية هذه السوق. -أ
                                                 

 .16، ص نفس المرجع السالف الذكر – (1)
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 تحديد الوزن النسبي لكل  امل. -ب
 (1)بحيث يشير الرقم  (5 - 1)ياس ذي خمس نقاط تحديد قدرة المصرف بالنسبة لكل  امل  لى مق -ت

 إلى قوي جتدا. (5)إلى ضعيف جتدا، والرقم 
ية أو قانونية يمكن أن تؤثر  لى الوضع التنافسي في السوق، اجتتما تحديد أية  وامل سياسية أو  -ث

 بحيث يتم تقييم كل من هذه العوامل  لى أساس القبول أو الرفض.
( 5 - 1)لكل  امل في درجتة قوة المصرف  لى هذا العامل، والتي تتراوح بين يتم ضرب الوزن النسبي  -ج

 للوصول إلى المقياس المعتمد.
وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أنه  لى أساس المصفوفة السابقة تتحدد إمكانات وقدرات المصرف        

  لى المنافسة في السوق المصرفية.
 نافسة المصرفيةالمطلب الثالث: الظروف الحالية للم

إن العمل في بيئة شديدة التغير كالبيئة المصرفية يفرض  لى المصارف مجتمو ة من الضغوطات        
 والظروف الداخلية والخارجتية، والتي يتم توضيحها بشيء من التفصيل فيما يلي:

 أولا: الظروف الداخلية للمنافسة المصرفية
( Porter) يرى       

() ما هي إلا محصلة خمس قوى للتنافس، هذه  ،أي صنا ة )قطاع( بأن المنافسة في
القوى تلعب دورا كبيرا في رسم معالم المنافسة في القطاع وتحديد درجتتها ومدى حدتها وتأثيرها، وتشمل هذه 

 (1) القوى الخمسة:
 المزاحمة بين المنافسين القائمين. -
 تهديدات الداخلين الجتدد. -
 يلة.تهديدات المنتجتات البد -
 .عملاءقوة تفاوض ال -
 قوة تفاوض الموردين. -

 :Porter))والشكل التالي يوضح هذه القوى التنافسية الخمس كما جتاء بها        
 

                                                 
()-  (: بروفيسور وباحث شهير جدا في ميدان إستراتيجيات المؤسسات وتنافسية الدول والأقاليم بمدرسة هارفارد 1947) بورتريوجين ميشال

من كبريات للأعمال، له العديد من الكتب والمقالات في مجال الإستراتيجيات والمزايا التنافسية، وحاليا يعمل بورتر كمستشار وعضو إدارة في كثير 
 تجه بورتر للبحث في مختلف المواضيع المتعلقة بالصحة والرعاية الصحية.م، ومؤخرا افي العالالشركات والحكومات 

)1)
 - For more details see: 

- Porter Michael, (1985): Competitive advantage: creating and sustaining superior performance, 1
st
 Ed, The 

Free Press Edition, New York, U.S.A, PP: 04-08. 
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 (Porter)(: القوى التنافسية الخمس لـ 25الشكل )

 
 
 
 
 
 

 

 

 

Source: Porter Michael, op.cit, P: 05. 

 

رف اقوى التنافس الداخلية في المصأن يتبين وبإسقاط هذا النموذج الشهير  لى القطاع المصرفي        
 تشمل:

ويقصد بها مدى شدة المزاحمة والتنافس بين المنافسة بين المصارف القائمة في السوق المصرفية:  -1
المصارف والمؤسسات المالية الناشطة في السوق المصرفية، والتي تستخدم  دة أدوات وتقنيات بغية جتذب 

من الشكل السابق أن المنافسة بين المصارف القائمة تعتبر مركزا  أكبر  دد ممكن من العملاء، والملاحظ
 لبقية القوى التنافسية الأخرى داخل القطاع المصرفي، وهو ما يعكس أهميتها ويبرز ضرورة التركيز  ليها.

إن المصارف والمؤسسات المالية الجتديدة سوق المصرفية: تهديدات دخول مصارف جديدة إلى ال -2
السوق، الأمر الذي  لاكتساحلسوق المصرفية تحمل معها قدرات جتديدة ومخططات ورغبات الداخلة إلى ا

يزيد من حدة المنافسة في السوق المصرفية، وتنبغي الإشارة إلى أن دخول المنافسين الجتدد إلى السوق مرتبط 
وقد أصبحت السوق وتحدد في نفس الوقت درجتة خطورتهم،  باختراقبمجتمو ة من الحواجتز التي تسمح لهم 

قوة المنافسين الجتدد تشكل تهديدا فعليا في السوق المصرفية خصوصا بعد رواج المصارف الدولية ودخول 
، كبار الموز ين،...، وغيرهم إلى  الم ستثمارالمؤسسات غير المصرفية كشركات التأمين، شركات الا

 الصيرفة.
نة الأخيرة  رفت الخدمات المصرفية تنو ا في الآو تهديدات المنتجات والخدمات المصرفية البديلة:  -3

كبيرا من حيث الكم والكيف، الأمر الذي أدى إلى ظهور خدمات مصرفية حديثة ألغت خدمات مصرفية 
في كثير من  وراق المالية محل التمويل المصرفيقديمة إن صح التعبير، كحلول التمويل  ن طريق الأ

 تهديدات الداخلين الجدد

 الداخلون المحتملون

 المنافسون في القطاع عملاءال

 الموجودةالمزاحمة بين المؤسسات 

 الموردون

 البدائل

 قوة تفاوض الموردون قوة تفاوض العملاء

 تهديدات المنتجات أو الخدمات البديلة
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كترونية محل الخدمات المصرفية التقليدية، حلول خدمات بنك الأحيان، كذلك حلول تقديم خدمات مصرفية إل
 الجتلوس محل خدمات بنك الوقوف،...، وغيرها.

يسعون دائما للحصول  لى المنتجتات والخدمات  عملاءكما هو معروف فإن ال :عملاءقوة تفاوض ال -4
نفس الأمر ينطبق  لى  بأقل الأسعار والتفاوض دائما بشأن الحصول  لى خدمات جتديدة وذات جتودة  الية،

القطاع المصرفي خصوصا في ظل تميز الخدمات المصرفية بالنمطية والتشابه في الغالب، والمركز 
رضائه  أنه يعتبر أساس رأس ا تبارالتفاوضي القوي الذي يمتلكه العميل، ب مال المصرف ومصدر ربحه وا 
 يشكل محور بقاء المصرف في السوق.

كثير من الباحثين في المجتال المصرفي يلغون  نصر قوة تفاوض الموردين الإن قوة تفاض الموردين:  -5
أن  ا تبارمن القوى التنافسية المؤثرة في الصنا ة المصرفية ويدرجتونه مع  نصر القوة التفاوضية للعملاء ب

أهم مصدر من  مصادر أموال المصرف هي الودائع التي تأتي من العملاء، لكن لا يجتب بأي حال من 
حوال أن ننسى الدور الكبير الذي يلعبه موردو المعدات والتجتهيزات وخدمات الإ لام الآلي والبرامج في الأ

 نجتاح العمل المصرفي.
 ثانيا: الظروف الخارجية للمنافسة المصرفية

 ت الخارجتية المؤثرة  لى مختلف الصنا اتللمتغيرا Porter))لعدة أسباب أبرزها إهمال نموذج        
  تبار(، إضافة إلى أن نموذجته صالح للتطبيق أكثر في الدول المتقدمة و دم أخذه بعين الااتقطا ال)

نموذجتا جتديدا يأخذ بعين  (Austin)صون و لى رأسهم دول النامية، وضع الباحثون والمتخصظروف ال
 الصنا ةليل نموذج أوستن لتحهذا النموذج يعرف بـ ،الظروف الخارجتية للمنافسة في أي قطاع كان  تبارالا

(Austin Model for Industry Analysis). 

مختلف القوى   تبارلتحليل الصنا ة نموذجتا شاملا إذ أنه يأخذ بعين الا (Austin)ويعتبر نموذج        
 (1) ويضيف إليها  نصرين آخرين مهمين هما: ،(Porter)التنافسية الخمس التي جتاء بها 

 ن طريق مختلف القوانين والتشريعات والمراسيم واللوائح التي تفرضها والتي تكون لها في  الحكومة: -1
 الغالب تأثيرات مباشرة  لى القطاع المصرفي.

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .77-73: ص (: الميزة التنافسية في مجال الأعمال، مركز الإسكندرية للكتاب، الإسكندرية، مصر، ص1998خليل نبيل مرسي، ) -
: المنافسة تحليل التنافسية على مستوى القطاع الصناعي، الملتقى الدولي الرابع حول :(2010سحنون جمال الدين وحمدي معمر، ) -
جامعة حسيبة بن بوعلي،  نوفمبر، 09و 08ستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، يومي والإ

 . 13-12الشلف، الجزائر، ص ص: 
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ية والثقافية والدينية جتتما ية والاقتصادوالتي تشمل مختلف المتغيرات السياسية والا العوامل البيئية: -2
 والديمغرافية.

 الي يبرز بوضوح هذا النموذج ومختلف مكوناته:والشكل الت       
 لتحليل الصناعة (Austin)(: نموذج 26الشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .75، ص:خليل نبيل مرسي، مرجع سبق ذكره المصدر:
 

فيريان أنه يوجتد هناك خمسة ضغوطات خارجتية  لى المنافسة في  (Zollinger et Lamarque)أما        
 القطاع المصرفي، ويبرزانها في الشكل التالي:

 

 (: العوامل الأساسية الخارجية المؤثرة في الصناعة المصرفية27الشكل )

 

 
 
 
 
 

Source: Zollinger Monique et Lamarque Eric, op.cit, P: 135. 
 

 العوامل السياسية يةالعوامل الاقتصاد

 الداخلين المحتملين

 المنافسون في الصناعة

 تهديد الإحلال

 الحكومة

 التشريعات -د السيطرة على الموا

 تهديد الدخول

 البدائل

 الموردون العملاء
قوة المساومة 
 والتفاوض

قوة المساومة 
 والتفاوض

 العوامل الديمغرافية العوامل الثقافية

 ات والأسواق الماليةقتصادتدويل الا

 المالي بتكارالا

 وشمولية الخدمات الماليةعولمة 

 ت والليبراليةاتغير التشريع التقدم التكنولوجي
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 Zollinger et)من الشكل السابق يتضح أن هذه الضغوطات الخمسة التي يقترحها كل من        

Lamarque) تغير  –ات والأسواق المالية )التحركات الدولية لرؤوس الأموال( قتصادهي: تدويل الا
 ات المالية.بتكار الا – ولمة الخدمات المصرفية  –التقدم التكنولوجتي  –التشريعات والقوانين 

والملاحظ أن كل هذه العوامل الخارجتية المختلفة والمؤثرة  لى المنافسة المصرفية تنبع أساسا مما        
طاع المصرفي، التي ألقت بظلالها  لى الق (Financial Globalization)المالية العولمة يعرف بظاهرة 

ارزة  لى أصبحت في حد ذاتها تشكل ضغوطات ب  لى القطاع المصرفي ثاروأدت إلى ظهور  دة آ
 (1) المنافسة المصرفية، ومن أبرزها:

 إ ادة هيكلة صنا ة الخدمات المصرفية. -أ
 التحول إلى المصارف الشاملة. -ب
 إلى التعامل في المشتقات المالية. تجتاهتنويع النشاط المصرفي والا -ت
 بمعايير كفاية رأس المال، كمعيار لقياس مخاطر السوق كما جتاء بمقررات لجتنة بازل. الالتزامضرورة  -ث
 المنافسة في السوق المصرفية. احتدامتحرير تجتارة الخدمات المصرفية و  اتفاقية -ج
 لات.المصرفي والتكت ندماجالا -ح
 ة المصارف.خوصص -خ
 المصرفية.المالية و تزايد حدوث الأزمات  -د
 طر أنشطة غسيل الأموال  بر المصارف.تزايد مخا -ذ
 إضعاف قدرة البنوك المركزية  لى التحكم في السياسة النقدية. -ر
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
-36الجامعية للطبع والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، ص ص: الدار ، 1ط يات البنوك،اقتصاد(: العولمة و 2001د عبد المطلب، )عبد الحمي -

47. 
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 لمصارفلثاني: ماهية الميزة التنافسية لالمبحث ا
دارة الأ مال  موما وفي المجتال  قتصادمكانة هامة في مجتال الا يشغل موضوع الميزة التنافسية        وا 

ا، فهي تمثل العنصر الإستراتيجتي الهام الذي يسا د المصرف  لى تحقيق جتودة  الية المصرفي خصوص
لمنتجتاته وخدماته تميزها  ن منتجتات وخدمات المصارف المنافسة وتبرر بيعها بأسعار مرتفعة، كما تمكنه 

 من الضغط  لى التكاليف وتحقيق أرباح إضافية ومواصلة التفوق والريادة.
ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بدراسة وتحليل مختلف الأطر النظرية والفكرية  وتأسيسا  لى       

 المرتبطة بمفهوم الميزة التنافسية وطبيعتها في المصارف، وذلك وفقا للخطة التالية:
 
 
 
 
 

 المطلب الأول: مفهوم سلسلة القيمة وأهميتها بالنسبة للمصارف
 في المصارف أولا: مفهوم سلسلة القيمة وطبيعتها

يعتبر موضوع سلسلة القيمة من أكثر المواضيع التي تثار  ند محاولة تحديد المصادر الرئيسية للميزة        
التنافسية في المؤسسات  موما وفي المصارف خصوصا، حيث تقوم هذه الأداة  لى تجتزئة المصرف إلى 

حيث يمكن تحديد أثر كل حلقة من سلسلة مجتمو ة من الأنشطة ومقارنتها مع أنشطة المصارف المنافسة، ب
القيمة  لى الميزة التنافسية للمصرف، هذا ما يمكن المصرف من تطوير الإستراتيجتيات الوظيفية الكفيلة 

 بتحقيق الميزة التنافسية المنشودة.
 Competitive)أول من تطرق لمفهوم سلسلة القيمة في كتابه الشهير  (Porter)ويعتبر        

Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance) الذي يعرف اختصارا (1985) سنة 
حيث  رفها  لى أنها: "تقسيم المؤسسة إلى مجتمو ة من الأنشطة الإستراتيجتية التي  ،"الميزة التنافسية"ـ ب

ذلك ما يجتعل المؤسسة تحوز  تسا د  لى فهم سلوك التكاليف والمصادر الحالية والمستقبلية المتاحة للتميز،
 (1)ميزة تنافسية  بر ممارسة الأنشطة الإستراتيجتية في أفضل الأسواق وبطريقة أفضل من المنافسين".

                                                 
(1)

- Porter Michael, op.cit, P: 33. 

 مفهوم سلسلة القيمة وأهميتها بالنسبة للمصارف المطلب الأول:

 في المصارف وخصائصهامفهوم الميزة التنافسية المطلب الثاني: 

 محددات الميزة التنافسية للمصارف ومعايير الحكم على جودتهاالمطلب الثالث: 

 ستراتيجيات تحقيق الميزة التنافسية للمصارف ومصادرهاإالمطلب الرابع: 
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و لى غرار بقية المؤسسات فلبناء سلسلة القيمة في المصرف التجتاري فإنه لا بد من تحديد النشاطات        
شرة القيمة المضافة للعميل المصرفي، ونشاطات الد م أو المساندة الرئيسية )المباشرة( والتي تحقق بصورة مبا

 (1).)غير المباشرة( التي تسمح بتحقيق النشاطات الرئيسية للمصرف التجتاري
 ويمكن توضيح مكونات سلسلة القيمة في المصرف التجتاري في الشكل التالي:       

 ةرف التجاريا(: سلسلة القيمة في المص28الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Zollinger Monique et Lamarque Eric, op.cit, P: 202. 

 

 (2) :من الشكل السابق يتضح أن سلسلة القيمة في المصارف التجتارية تشمل النشاطات التالية       
 وتشمل: الأساسية: الأنشطة -1
وودائع  الادخاروالتي تكون في شكل أموال خاصة، أموال إ ادة التمويل، أموال جمع الأموال:  -1-1

المؤسسات والأفراد، بحيث تعتبر هذه الأخيرة الوسيلة المفضلة في الحصول  لى موارد جتيدة من السوق، 
الدفع، ومتابعة مختلف العلاقات، والهدف لكن كل هذه المصادر تتطلب وجتود خدمات فعالة لتسيير وسائل 

 من كل هذا هو الحصول  لى الموارد بأقل تكلفة ممكنة ولأطول فترة ممكنة.
حيث يتم تقديم مجتمو ة من تحديد المنتجات والخدمات المصرفية وفقا لكل قطاع سوقي مستهدف:  -1-2

كل قطاع سوقي  حتياجتاتملائمة لاالمنتجتات والخدمات المصرفية )قروض، خدمات مشورة،...، وغيرها( ال
مستهدف، وهذه العملية ليست سهلة  لى الإطلاق نظرا لنمطية الخدمات المصرفية من جتهة، ولثبات 

 الأسعار من جتهة أخرى.
                                                 

في المصارف التجارية لأنها تدخل في صلب الموضوع، لكن طبيعة ومكونات القيمة تركيز في هذه الدراسة على طبيعة مكونات سلسلة اللقد تم  -(1)
 في المصارف التجارية، ولمن أراد التوسع في هذه النقطة عليه الرجوع إلى: هاالاستثمارية عن ي المصارفسلسلة القيمة تختلف ف

- Zollinger Monique et Lamarque Eric, op.cit, PP: 201- 204. 
(2)

- idem, PP: 202- 203. 

 هيكل المصرف
 إدارة المخاطر

 التطوير التكنولوجي
 الموارد البشرية

الخدمات 
 المرتبطة

بالمنتجات، 
خدمات ما بعد 
البيع، وعلاقات 

 العملاء

التسويق، 
إختيار  المبيعات،

طرق: التوزيع، 
ستهداف، الإ
 الإشهارو 

تحديد المنتجات 
والخدمات وفقا 

للسوق 
 المستهدفة

الإمداد الداخلي، 
 جمع الأموال

 
 
 

 أنشطة الدعم

الأنشطة 
 الرئيسية

 الرئيسية
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هذا النشاط المزدوج إلى تحديد وتعريف القطا ات السوقية المستهدفة بشكل يقود التسويق والمبيعات:  -1-3
لقدرة المالية، المخاطر، الموقع الجتغرافي،...، وغيرها، ويجتب أن يرتبط نشاط التسويق نهائي، وذلك بمرا اة ا

ا وثيقا بعملية تحديد المنتجتات والخدمات المصرفية وفقا لكل قطاع سوقي مستهدف، بغية تقديم أفضل ارتباط
 تصالع( وسياسة الاإلى طريقة التوزيع )المصرف، شبكة الفروع، قوى البي بالاستنادالعروض للعملاء، وذلك 

 أو الترويج وترسيخ الصورة الذهنية للمصرف ولمنتجتاته.
تعد الخدمات العامل الأساسي لتوطيد  لاقة المصرف مع العملاء، وتشمل هذه الخدمات الخدمات:  -1-4

لتي كل من وسائل الدفع و مليات المكتب الخلفي المرتبطة بالمعالجتة الإدارية والمحاسبية لمختلف العمليات ا
دارة المخاطر، كما تعد خدمات ما بعد البيع النقطة  يقوم بها المصرف وخاصة معالجتة الحالات الطارئة وا 

ء من المصرف في حالة أنها  ميل، والسبب الرئيسي في نفور العملا –الحاسمة في توطيد العلاقة مصرف 
 إلى مستوى تطلعاتهم. لم ترق

 وتشمل:أنشطة الدعم:  -2
حتى يستطيع المصرف النجتاح تسويقيا  ليه أن يتبع هيكلا أو تنظيما خاصا قائما هيكل المصرف:  -2-1

 (1) : ، حيث(Front - office)والمكاتب الأمامية  (Back - office) لى أساس التنسيق بين المكاتب الخلفية 
العمليات الخاصة بمنح  حيث يتم تسيير مختلف :(Back - office)المكاتب الخلفية علاقات  -2-1-1

القروض ووسائل الدفع،... وغيرها، ويقومون أيضا بالتنسيق مع مختلف فروع ووكالات المصرف، وكل 
 إجتراءات الرقابة  لى المخاطر والعمليات الإدارية والمحاسبية.

بشكل مباشر ومنتظم  اتصالوهم الأفراد الذين لهم : (Front - office)المكاتب الأمامية علاقات  -2-1-2
، فهم يحتاجتون إلى كفاءة تجتارية  الية لتسويق منتجتات وخدمات المصرف، وكذلك يتولون عملاءمع ال

 .عملاءالتنسيق مع المكاتب الخلفية من أجتل كسب الوقت و دم الإطالة  لى ال
ة من طرف العملاء، وفي حالة  دم التنسيق بين المكاتب الأمامية والخلفية تزداد الشكاوى المقدم       

تنظيما جتديدا  لى مستوى هيكلها التنظيمي، وهو  استحدثتولتفادي ذلك هناك كثير من المصارف التي 
والتي تكون وظيفتها الأساسية هي التنسيق بين المكاتب الأمامية  (Middle - office)المكاتب الوسيطة 
 والمكاتب الخلفية.

لداخلي للمصرف هو تلبية حاجتات العملاء ونيل رضاهم، وذلك  بر ويبقى الهدف الأساسي للتنظيم ا       
 وتفادي الطوابير الطويلة. نتظارتقليص زمن الحصول  لى الخدمة المطلوبة وبالتالي تقليص صفوف الا

                                                 
(1)

- Lamarque Eric, (2006): Management de la banque: risque, relation client, organisation, 1
ére

 Ed, Pearson 

Education, Paris, France, P: 225. 
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لذلك نلاحظ أن كثير من المصارف اليوم قد تبنت أسلوب تنظيمي جتديد قائم  لى تشعب الشبابيك أو        
 بالأسلوب المتناوب، والذي يمكن توضيحه في الشكل التالي: ما يعرف كذلك

 (: الأسلوب المتناوب )المتشعب( للتنظيم الداخلي للمصارف29الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

لمنظومة ا ول:الدولي حملتقى ال(: تقييم أداء المنظومة المصرفية الجزائرية، 2004راضية، ) بلمقدم مصطفى وبوشعور المصدر:
 .89ديسمبر، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، الجزائر، ص:  15و 14ية: واقع وآفاق، يومي قتصادالمصرفية الجزائرية والتحولات الا

 

تخصص كل شباك وكل موظف في تقديم خدمة  فمقارنة مع الأسلوب التنظيمي القديم القائم  لى       
معينة الأمر الذي قد يضطر العميل أحيانا إلى المرور بجتميع الشبابيك للحصول  لى الخدمة المطلوبة، فإن 

 هذا الأسلوب المتشعب يعد أكثر كفاءة ومساهمة في تحسين أداء المصرف وزيادة سر ة تقديم خدماته.
من أهم أنشطة الد م التي تحويها  (BRM)دارة المخاطر المصرفية يعتبر نشاط إإدارة المخاطر:  -2-2

سلسلة القيمة في المصرف، إذ تعتبر الآلية الأساسية التي تمكن من تحديد وتقييم وقياس المخاطر 
المصرفية، ومن تم وضع إستراتيجتيات لإداراتها، وهذا ما يسمح بنقل المخاطر إلى جتهة أخرى أو تجتنبها أو 

 بعاتها.التقليل من ت
المنهج أو المدخل العلمي للتعامل مع المخاطر و موما يشير مفهوم إدارة المخاطر المصرفية إلى: "       

البحتة،  ن طريق توقع الخسائر العارضة والمحتملة، وتصميم وتنفيذ إجتراءات من شأنها أن تقلل من إمكانية 
 (1)".د الأدنىحدوث الخسارة أو الأثر المالي للخسارة التي تقع إلى الح

                                                 
 :، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص1مصارف، ط –شركات  –إدارات  –أفراد  :إدارة المخاطر :(2007حماد طارق عبد العال، ) -(1)

51. 

 عملاء
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 1،2،3،4خدمات 
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 4شباك 

 3شباك 
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 1،2،3،4خدمات 

 صف
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 دخول
 

 خروج
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التي تسعى  ملية إدارة المخاطر في المصرف إلى تجتنبها أو  (1)ر يمكن توضيح أهم أنواع المخاطو        
 تقليل من تدا ياتها في الشكل التالي:ال

 (: أنواع المخاطر المصرفية30الشكل )
 
 
 
 
 

Source : Bessis Joël, (2002): Risk management in banking, 2
nd

 Ed, Jhon Wiley & Sons, Ltd, 

Chichester, England, P: 12. 

 

كل نوع من الأنواع المبينة في الشكل السابق تتفرع  دة مخاطر ثانوية تختلف طرق قياسها  وضمن       
دارتها  من مصرف لآخر. ()وا 
وأهم ما يجتب الإشارة إليه ضمن هذا الصدد أن المصرف الذي يبتغي الوصول إلى أنجتع الطرق في        

للمخاطرة التي ترى أن المخاطر تنشأ أساسا  ن إدارة المخاطر  ليه أن يبتعد  ن الرؤية التقليدية الضيقة 
خطار غير قابلة للتغطية(، وينظر إلى أن المخاطر تنشأ  ن منتجتات والخدمات المصرفية فحسب )مبيع ال

جتميع النشاطات التي يقوم بها المصرف بداية من مرحلة تحديد القطا ات السوقية المستهدفة، وكذلك متابعة 
 .عملاء ند المعالجتة الإدارية والمعلوماتية لملفات ال العلاقة مع العملاء، وحتى

من أهم الأنشطة الدا مة  (HRM)كذلك يعد نشاط إدارة الموارد البشرية  ()إدارة الموارد البشرية:  -2-3
لسلسلة القيمة في المصرف، حيث يعد العنصر البشري من أغنى الموارد التي يمتلكها المصرف، لأن قوة أي 

من قوة موارده البشرية لا من قوة إستراتيجتياته أو سياساته أو أنظمته أو موارده المالية، لا مصرف تستمد 
سيما إذا وجتدت القوى البشرية المدربة والمكونة والمحفزة بالشكل الذي يستطيع تسخير هذه الإمكانيات لتحقيق 

 أهداف وغايات المصرف.

                                                 
 :للتوسع أكثر أنظر -(1)
، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان ، 1، ط –المحلية والدولية  –إدارة العمليات المصرفية  :(2006عبد الله خالد أمين والطراد إسماعيل إبراهيم، ) -

 .116-111:الأردن، ص ص

- Bessis Joël, op.cit, PP: 13-22. 
()- دارة الم للتوسع أكثر في  .وطرق قياسها يمكن العودة إلى المراجع والمصادر المتعلقة بإدارة المخاطر المالية والمصرفية خاطركيفية قياس وا 
()- .لقد تم التوسع في وظيفة إدارة الموارد البشرية في المصارف ضمن سياسة الأفراد في الفصل الأول  

 المخاطر المصرفية
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كنولوجتيا من أهم الأنشطة الدا مة لسلسلة القيمة في كذلك تعتبر نشاطات التالتطوير التكنولوجي:  -2-4
توجتهات  ازدادتحدة المنافسة في السوق المصرفية وتحرير تجتارة الخدمات،  وازديادالمصرف، فبفعل العولمة 

وبالتالي فقد تنو ت تطبيقاتها  ،(NTIC) تصالالتكنولوجتيات الحديثة للإ لام والا استخدامالمصارف نحو 
 لهذه التكنولوجتيات الحديثة.

و موما تشير التكنولوجتيا المستخدمة في المصارف من حيث المفهوم إلى :"مجتمو ة الأدوات        
، ويدخل ضمن هذا المجتال ما (1)والأساليب والإجتراءات والمعارف والتقنيات المستخدمة لخلق منتج أو خدمة" 

 الإلكترونية والتسويق المصرفي الإلكتروني. يعرف بالصيرفة
 )2(:وتشمل التكنولوجتيا المستخدمة في العمل المصرفي ما يلي       

، النقود الإلكترونية، الالكترونية وتشمل: البطاقات البلاستيكية المصرفية وسائل ونظم الدفع الإلكترونية: -أ
 الشيكات الإلكترونية،...، وغيرها.

وتشمل: أجتهزة الصراف الآلي، الإنترنيت المصرفي أو  وخدمات الصيرفة الإلكترونية: لتصاقنوات الا  -ب
المصرف المنزلي، التحويل الإلكتروني للأموال، الصيرفة  بر الهاتف والهاتف المحمول، البنك الناطق 

(Voice Bank) ().وغيرها ،...، 
التقنيات والتكنولوجتيات الحديثة المعمول بها في المصارف، فإن الهدف الأساسي لها  اختلفتومهما        

 يبقى يتمثل في تطوير وتحسين جتودة منتجتاتها وخدماتها وتسهيل  ملية تقديمها وتوزيعها.

 ثانيا: مزايا وعيوب إدارة سلسلة القيمة في المصارف
يعبر  ن: " ملية تطوير  (VMC)رة سلسلة القيمة في البداية تنبغي الإشارة إلى أن مفهوم إدا       

 (3)الإستراتيجتيات الوظيفية التي تد م أ مال المؤسسة بما يحقق القوة في ميزاتها التنافسية".
ويعتبر أسلوب إدارة سلسلة القيمة الأداة الرئيسية التي تمكن المصارف من تحقيق المزايا التنافسية،        

 حيث يكمن دوره في كونه:
 مجتمو ة من الأنشطة الرئيسية والثانوية في المصرف التي تضيف قيمة لمنتجتاته وخدماته. -1

                                                 
التكنولوجيا المصرفية في ظاهرة غسيل الأموال والجهود الدولية لمكافحتها، المؤتمر الرابع حول  استخدام(: أثر 2005الحمداني رافعة إبراهيم، ) -(1)

عمان، دلفيا، م الإدارية والمالية، جامعة فيلاكلية العلو  مارس، 16و 15الريادة والإبداع: إستراتيجيات الأعمال في مواجهة تحديات العولمة، يومي 
 .04الأردن، ص:

 أنظر: للتوسع أكثر -(2)
 .226-207عبد الله خالد أمين والطراد إسماعيل إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص ص:  -
()- ستفسار عن حركة يقدم لهم العديد من الخدمات )الا ستعمال رموز معينة، كما يمكن أنآلي يجيب على استفسارات العملاء هاتفيا با هو نظام

 وغيرها(.، طلب دفاتر الشيكات وكشوف الحسابات، ...الحسابات والأرصدة، القيام بمختلف التحويلات، 

 .430دار الكتب المصرية، القاهرة، مصر، ص: ، 1ط(: إدارة الإبداع والتميز التنافسي، 2013جاد الرب سيد محمد، ) -(3)
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 يسمح بمعرفة نقاط القوة والضعف في المصرف، وبالتالي معرفة مصادر الميزة التنافسية. -2
 الداخلي بين الأنشطة. تحديد درجتة التكامل -3
 ء أحد الأنشطة  لى تكلفة نشاط الآخر.التعرف  لى الروابط التي توضح تأثير أسلوب أدا -4
التوصل إلى تحسين وتطوير الأوضاع والتناسق من خلال تغيير العلاقات والأنماط بين الأنشطة المؤداة  -5

 داخل المصرف.
أن أسلوب إدارة سلسلة القيمة يكتسي أهمية جتوهرية في  (Kaplan and Atkinson)كما يرى كل من        

 (1)المصرف كونه:
 يسا د في تخفيض تكاليف مختلف العمليات. -أ
 يسا د المصرف  لى ترتيب أدائه. -ب
 يسا د المصرف  لى تحديد الفرص وتطوير أ ماله. -ت
 يسا د المصرف  لى تحديد مؤشرات الأداء لأنظمة المعلومات الإدارية داخله. -ث
 القرارات. اتخاذيسا د المصرف في تحسين  ملية  -ج

رغم كل المزايا السابقة الذكر يبقى أسلوب إدارة سلسلة القيمة يعاني من مجتمو ة من النقائص  لكن       
 (2)أبرزها:

همال تأثير العلاقات الموجتودة بين مختلف القطا ات، كما أن الميزة  - تركيز هذا التحليل  لى القطاع وا 
  ملائها ومورديها. لى سلاسل قيم  بل أيضا ،التنافسية للمصارف لا تتوقف  لى سلسلة القيمة لديها فقط

العلاقات الموجتودة بين المصارف هي  لاقات تنافسية محضة، لكن في الواقع يمكن أن تكون هذه  ا تبار -
 العلاقات تعاونية وتشاركية.

القوانين التي تحكم المنافسة غير قابلة للتغيير ودور المصرف يكمن في التأقلم معها، في حين أنه  ا تبار -
 يمكن إ ادة صياغة هذه القوانين بما يتناسب مع مصالح المصرف.

 .بتكارإن التركيز  لى خفض التكاليف  لى كل المستويات يحد بشكل واضح من نشاط الإبداع والا -
 لوب إدارة سلسلة القيمة مقاومة من قبل العاملين في المصرف. ادة ما يواجته أس -
 التفوق والتميز، في حين يهمل نو ا ما يركز هذا الأسلوب  لى المحيط الخارجتي للمصرف كمنبع لخلق -

 القدرات الداخلية للمصرف ودورها في تحقيق الميزة التنافسية له.

                                                 
سلسلة القيمة: دراسة حالة في الشركة العامة للصناعات الإنشائية، مجلة  استخدام(: إدارة وتخفيض الكلفة ب2009يوسف زينب جبار، ) -(1)

 .05 -04: ص ، ص05 ، العدد 22 ، العراق، المجلد، بغداد التقني، هيئة التعليم التقني
 .113، مصر، ص: الإسكندريةالدار الجامعية للنشر والتوزيع، ، 3ط، الإستراتيجية الإدارة(: 2005العارف نادية، ) -(2)
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 مصارف وخصائصهااني: مفهوم الميزة التنافسية في الالمطلب الث
  مصارف وأنواعهاولا: مفهوم الميزة التنافسية في الأ

يات اقتصادكبير في مجتالي الإدارة الإستراتيجتية المصرفية و  اهتماميحظى مفهوم الميزة التنافسية ب       
المصارف، فهي تمثل العنصر الإستراتيجتي الحرج الذي يقدم فرصة جتوهرية لكي يحقق المصرف ربحية 

 ة مقارنة بمنافسيه.متواصل
وقبل التطرق لمفهوم الميزة التنافسية للمصارف فلا بد من التعريج أولا  لى مفهوم الميزة التنافسية        

 موما، إذ تنبغي الإشارة أولا إلى أن ظهور مفهوم الميزة التنافسية في حد ذاته قد مر بثلاثة مراحل أساسية، 
 ():وهي

"البحث في طبيعة وأسباب ثروة من خلال كتابه الشهير  (Adam Smith)ء بها التي جتا :الميزة المطلقة -1
، والتي تعني حسبه قدرة الدولة أو القطاع  لى إنتاج سلعة معينة )التخصص في إنتاجتها( (1776)الأمم" 

 .بأقل كمية من  ناصر الإنتاج )التكاليف( مقارنة بالدول الأخرى
السياسي  قتصاد"أسس الامن خلال كتابه الشهير  David Ricardo))التي جتاء بها  :الميزة النسبية -2

، والتي تعني حسبه قدرة الدولة أو القطاع  لى إنتاج سلعة معينة بسعر نسبي منخفض (1817) والضرائب"
 مقارنة بمثيله في الدول الأخرى.

"الإستراتيجية التنافسية: من خلال كتابه الشهير ( Michael Porter)التي جتاء بها الميزة التنافسية:  -3
، حيث قام بوضع نموذج متكامل  ن الميزة التنافسية (1980) تقنيات لتحليل المشاريع والمنافسين"

 لى إيجتابيات قانوني الميزة المطلقة والميزة النسبية ومختلف النظريات التي تلتهما، وأشار إلى أن  بالا تماد
الذي  الا تقادكون  لى مستوى المؤسسة وليس الدولة  لى  كس المجتال الخصب للميزة التنافسية الفعالة ي

 كان سائدا في السابق.
بين  اختلافا وتعارضا كبيرينأما فيما يخص مفهوم الميزة التنافسية فلقد لاقى وضع تعريف شامل لها        

 ، ويمكن  رض أبرز التعريفات المقدمة لها فيما يلي:ثين والمتخصصينالباحمختلف  آراء
الميزة التنافسية  لى أنها: "الوضعية الفريدة التي تطورها المؤسسة إزاء  (Hofer and Schendel) رف  -

 منافسيها  ن طريق أنماط نشر الموارد"
، ويركز هذا التعريف المختصر  لى الدور الذي تلعبه الموارد في (1)

 خلق المزايا التنافسية.

                                                 
()- السياسي والتجارة الخارجية. وع إلى المراجع المتعلقة بعلم الاقتصاد والاقتصادلأكثر التفاصيل حول الميزة المطلقة والميزة النسبية يمكن الرج 

(1)
- Reed Richard and defillippi Robert, (1990): Causal ambiguity, barriers to imitation, and sustainable 

competitive advantage, the Academy of Management Review, Vol.15, No.01, P: 90. 
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ضروريا جتدا بالنسبة له، وتؤديه  عميلشيء يعتبره المستهلك أو الرفها  لى أنها: "كل عف (Getomer)أما  -
والملاحظ أن هذا التعريف يركز  لى مفهوم الميزة  ،(1)" المؤسسة بتفوق  لى سائر المنافسين في السوق

 التنافسية من وجتهة نظر المستهلكين والعملاء.
المؤسسة أو منتجتاتها مقارنة بالمنافسين من عرفها  لى أنها: "أي شيء يصلح لأن يميز ف Fahey))أما  -

يعتبر منطلق تحقيق  عميل، ويشير هذا التعريف إلى نقطة مهمة مفادها أن إرضاء ال(2)" عملاءوجتهة نظر ال
 الميزة التنافسية.

في الصفات أو في  الاختلافالميزة التنافسية  لى أنها: "التميز أو  (Ma) رف وضمن نفس الصدد  -
تسمح للمؤسسة بخدمة العملاء أفضل من غيرها، وبالتالي خلق قيمة أو منفعة أفضل للعملاء  العوامل التي

 (3)وتحقيق الأداء المتفوق".
في تشكيل  عميلمن خلال تعريفه للميزة التنافسية أن ينوه بأهمية مفهوم القيمة للفقد حاول  (Porter)أما  -

تنشأ أساسا من القيمة التي تستطيع المؤسسة أن زة التي تلك الميرفها  لى أنها: "الميزة التنافسية حيث  
، والتي يمكن أن تأخذ شكل السعر المنخفض مقارنة بالمنافسين، أو تقديم منافع فريدة للعملاء عملائهاتخلقها ل

 (4)مقارنة بالمنافسين  ند تساوي الأسعار".
 لى أنها: "ميزة يتم الحصول  ليها زيادة  ن المنافسين، بإهداء  (Ehmke) رفها وضمن نفس الصدد  -
أكبر قيمة ممكنة، ويكون ذلك التميز  ن طريق تخفيض الأسعار أو بتقديم منافع وخدمات إضافية  عملاءال

 (5).نظير الأسعار المرتفعة"
 رفها  لى ية معينة حيث ورة إتباع إستراتيجتركز في تعريفه للميزة التنافسية  لى ضر فقد  (Barney)أما  -

عدة استراتيجتيات لخلق القيمة والتي لا تستطيع المؤسسات أنها: " تلك الميزة الناتجتة  ن إتباع المؤسسة ل
حيث يعتبران أن  (Porter and day)، وهو نفس الأمر الذي يؤيده كل من (6)الأخرى تقليدها أو محاكاتها" 

ي للإستراتيجتية التنافسية للمؤسسة أي أنها متغير تابع، والسبب في تحقيق الميزة التنافسية يعد الهدف الأساس
 ذلك يعود إلى أن الأداء الممتاز الذي تحققه المؤسسة يعود إلى تميزها تنافسيا.

                                                 
(: التخطيط الإستراتيجي وعلاقته بالميزة التنافسية: دراسة ميدانية في شركات توزيع الأدوية في محافظات 2011شراب سائد حسن يوسف، ) -(1)

 .30والعلوم الإدارية، جامعة الأزهر، غزة، فلسطين، ص:  قتصادنشورة في إدارة الأعمال، كلية الاماجستير غير مغزة، مذكرة 
(2)

- Foon low Swee and Nair Pravan Balakrisham, (2010): Revisiting the concept of sustainable competitive 

advantage : perception of managers in Malaysian MNCs, International Journal of Business and Accountancy, 

Vol.01, No.01, P: 64. 
(3)

- Ma Hao, op.cit, P: 259. 
(4)

- Porter Michael, op.cit, P: xxii. 
(5)

- Ehmke Cole, (2011): Strategies for competitive advantage, Western Center for Risk Management 

Education, U.S.A, P: 01. 
(6)

- Faulkner David and Campbell Andrew, (2003): Oxford handbook of strategy, Volume I: A strategy 

overview and competitive strategy, 1
st
 Ed, Oxford University Press, New York, U.S.A, P: 252. 
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الميزة التنافسية  لى أنها: "ميزة أو  نصر تفوق للمؤسسة يتم تحقيقه  )خليل( رف وضمن نفس الصدد  -
 (1)في حالة إتبا ها لإستراتيجتية معينة للتنافس".

الميزة التنافسية  لى أنها: "مجتمو ة الخصائص أو الصفات  ( فقد  رفاLambin et De Moerloose)أما  -
، والملاحظ أن هذا (2) تفوق  لى منافسيه المباشرين"ة والتي تمنحه بعض المالتي يتصف بها المنتج أو العلا

 التعريف يركز  لى نقطة مهمة، مفادها أن تميز المنتج يؤدي حتما إلى تميز المؤسسة.
وبإسقاط جتميع التعريفات السابقة الذكر  لى المجتال المصرفي نجتد أن الميزة التنافسية للمصرف تشير        

مل مع مختلف الأسواق المصرفية ومع  ناصر البيئة المحيطة به بصورة إلى: "الوضع الذي يتيح له التعا
أفضل من منافسيه، بمعنى أن الميزة التنافسية للمصرف تعبر  ن مدى قدرة المصرف  لى الأداء بطريقة 

 (3)يعجتز منافسيه  ن القيام بمثلها".
صياغة  تمكن المصرف منإلى: و موما يرى الباحث أن مفهوم الميزة التنافسية في المصرف يشير        

ستراتيجيات التي تجعله في مركز أفضل بالنسبة للمصارف والمؤسسات المالية الأخرى وتطبيق الإ
الأمثل للإمكانيات والموارد الفنية والمادية والتنظيمية  ستغلالة، وتتحقق هذه الميزة من خلال الاالمنافس

 والمعلوماتية والمالية، بالإضافة إلى القدرات والكفاءات وغيرها من الإمكانيات التي يمتلكها المصرف.
(4) مصرف  لى بعدين أساسيين هما:ويرتكز مفهوم الميزة التنافسية في ال       

 

الإمكانيات المختلفة التي يحوزها في  استغلالبمعنى قيام المصرف ب :(CPV)ة للعملاء كالقيمة المدر  -أ
تحسين القيمة التي يدركها العميل للمنتجتات والخدمات التي يقدمها المصرف، مما يساهم في بناء الميزة 
التنافسية له، وفي الحقيقة هناك  دة  وامل تحدث هذه القيمة المدركة منها: السعر، الجتودة، درجتة 

 ، خدمات ما بعد البيع،...، وغيرها.اديةالا تم
بمعنى قيام المصرف بعرض منتج أو خدمة لا يستطيع المنافسون تقليدها أو  التميز أو التمييز: -ب

 محاكاتها، وهناك  دة مصادر للوصول إلى التميز من موارد مالية، مادية، بشرية، تنظيمية،...، وغيرها.
لتنافسية فإنه لا يوجتد لحد الآن تصنيف متفق  ليه للمزايا التنافسية إذ أما فيما يخص أنواع الميزة ا       

 ليها في الأدبيات الإستراتيجتية، ومن بين  بالاتفاقلم تتكامل ولم تحظى  لاجتتهاداتمازال هذا الأمر يخضع 

                                                 
 .37 خليل نبيل مرسي، مرجع سبق ذكره، ص: -(1)

(2)
- Lambin Jean Jacques et De Moerloose Chantal, (2008): Marketing stratégique et opérationnel: du 

marketing à l’orientation marché, 7
ème

 Ed, Dunod, Paris, France, P: 250. 
 .117القاهرة، مصر، ص:  (: إدارة البنوك ونظم المعلومات المصرفية، دار الكتاب للنشر والتوزيع،2000طه طارق، ) -(3)

(4)
- See: 

- Porter Michael, op.cit, P: 03. 

- Ulriche Dave and lane Dale, (1991): Organizational capability: creating competitive advantage, Academy 

for Management Executive, Vol.05, No.01, P: 89. 
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والتي  عميلتلك المحاولات تصنيف المزايا التنافسية  لى أساس الموارد، أو  لى أساس القيمة التي تحققها لل
، وسيتم التركيز في هذه الدراسة  لى ((Porterتتمثل في التميز أو التكلفة المنخفضة وفقا لما جتاء به 

أن محور  مل  ا تبارب عميلالتصنيف الثاني أي التصنيف  لى أساس القيمة التي يتحصل  ليها ال
 المصارف يدور حول هذه النقطة، و ليه يمكن تصنيف المزايا التنافسية للمصارف كما يلي:

وتعني قدرة المصرف  لى تقديم منتجتات وخدمات مصرفية  (1) :(Cost Advantage)الأقل  ميزة التكلفة •
  وائد أ لى.بتكلفة أقل وبأسعار أقل من المصارف المنافسة، وهذا ما يؤدي إلى تحقيق 

وتعني قدرة المصرف  لى تقديم منتجتات وخدمات مصرفية متميزة  (2): (Differentiation)ميزة التميز •
 وفريدة، مما يجتعل لها قيمة مرتفعة لدى العملاء مما تقدمه المصارف المنافسة.

نو ا جتديدا للنو ين السابقين وهو ميزة تميز المنتج المصرفي والتكلفة الأقل في آن ( Détrie)ويضيف        
واحد، حيث يشير إلى قدرة المصرف  لى تقديم منتجتات وخدمات مصرفية متميزة وفريدة تباع بأسعار 

 التكاليف. انخفاضمنخفضة للعملاء نتيجتة 
 ايا التنافسية لدى المصارف:والشكل أدناه يبرز بوضوح مختلف أنواع المز        

 (: أشكال المزايا التنافسية31الشكل )

 

 
Source: Détrie Jean Pierre, (2005): Strategor: politique générale de l’entreprise, 4

ème
 Ed, Dunod, 

Paris, France, P: 125. 
 

 

                                                 
(1)

- For more details see: 
- Porter michael, op.cit, PP: 62-118. 
(2)

- For more details see: 
- Ibid, PP: 119-163. 

منافس يمتلك ميزة التميز  منافس يمتلك ميزة التكلفة منافس يمتلك ميزة التميز متوسط القطاع
 والتكلفة

 سعر

 تكلفة
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فسية من المستحيل فهمها أن الميزة التنا الإشارة إلى نقطة مهمة للغاية هيوفي الأخير من الضروري        
تم النظر للمصرف كوحدة واحدة، فالمصرف يقوم بالعديد من الأنشطة المنفصلة المتعلقة أساسا بـتقديم  إذا ما

الخدمات المصرفية، تسعيرها، الترويج لها، وتوزيعها، وكل نشاط من هذه الأنشطة يمكن أن يخلق ميزة 
الأنشطة التي يقوم  اختياردنى أو التفوق  لى المصارف المنافسة، وبالتالي فإن تنافسية من حيث التكلفة الأ

بها المصرف بطريقة  لمية، والنظر للكيفية التي تتفا ل فيها هذه الأنشطة فيما بينها، ضروري جتدا لتحليل 
 مصادر الميزة التنافسية المتاحة أمام المصرف.

 مصارفانيا خصائص الميزة التنافسية في الث
 (1) إلى أن الميزة التنافسية تتمتع بالخصائص التالية: (Porter) موما يشير        

 بين المؤسسة ومنافسيها وليس التشابه. الاختلافتبنى  لى  -1
 ها تختص بالفرص المستقبلية.ا تبار يتم تأسيسها  لى المدى الطويل ب -2
  ادة ما تكون مركزة في نطاق جتغرافي محدد. -3

 (2)تتصف الميزة التنافسية للمصارف بعدة خصائص أبرزها أنها: كما       
بمعنى يمكن إحلال ميزات تنافسية للمصرف بميزات أخرى بكل سهولة ويسر وفقا للتغيرات في  () مرنة: -أ

 البيئة الداخلية والخارجتية للمصرف.
الميزات التنافسية للمصرف مع الأهداف والنتائج المسطرة في  استخدامبمعنى أن يتناسب  مناسبة: -ب

 المديين القصير والبعيد.
لأنها ناتجتة أساسا  ن المقارنة مع الميزات التنافسية للمصارف المنافسة أو المقارنة خلال  نسبية: -ت

 فترات زمنية معينة.
المختلفة التي يمتلكها المصرف من جتهة،  الداخلية بع في الغالب من الموارد والكفاءاتلأنها تن داخلية: -ث

 كما أنها تنعكس في تحسين الأداء الداخلي للمصرف من جتهة أخرى.

                                                 
(1)

- Porter Michael, op.cit, P: XIV.  
 أنظر في ذلك: - (2)
-63 :، إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص ص1ستراتيجيات الإدارة المعرفية في منظمات الأعمال، طإ :(2008حسن عجلان حسين، )  -

64. 
دراسة تحليلية لآراء عينة  :ستراتيجي على الأداء التصديريأثر العلاقة بين الميزة التنافسية والخيار الإ :(1997الروسان محمود علي محمد، ) -

بغداد،  من المديرين العاملين في بعض شركات الأدوية الأردنية، أطروحة دكتوراه غير منشورة في إدارة الأعمال، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة
 .37-36 :العراق، ص ص

()- ر من الباحثين وعلى رأسهم: ا ومعارضة كبيرة من قبل كثيمرونة في الميزة التنافسية لاقت اختلافإن صفة ال(Barney)، (Montgomory)، 
(Collis،)  لتنافسية غير قابلة للإحلال بمزايا تنافسية مشابهة.احيث يؤكد هؤلاء وغيرهم على أن الميزة 
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ن البيئة جتية، لأنها تصدر في بعض الأحيان  توصف الميزة التنافسية للمصرف بأنها خار  خارجية: -ج
جتهة، وتحقيقها للقيمة  المصرف للفرص المتاحة وتجتنبه للتهديدات المحتملة من اقتناصالخارجتية  بر 

 المتوقعة من قبل العملاء والمجتتمع من جتهة أخرى.
رف اوفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أنه حتى تكون الميزة التنافسية فعالة لأية مؤسسة بما فيها المص       

 (1) ، فلا بد أن تتصف بثلاثة خصائص أساسية، وهي أن تكون:اوتسهم في تحقيق أهدافه
 تعطي الأسبقية والتفوق  لى المنافسين.أن أي  حاسمة: -
 أي أنها يمكن أن تستمر  بر الزمن. مستمرة: -

 : أي يصعب  لى المنافسين محاكاتها أو تقليدها أو إلغائها.إمكانية الدفاع عنها -
 ويجتب أن تتحقق هذه الشروط الثلاثة مجتتمعة حتى توصف الميزة التنافسية للمصرف بالفعالية.        

 المطلب الثالث: محددات الميزة التنافسية للمصارف ومعايير الحكم على جودتها
 أولا: محددات الميزة التنافسية للمصارف

 :هما تتحدد الميزة التنافسية للمؤسسات  موما وللمصارف خصوصا من خلال  نصرين أساسيين       
ية للمصرف  لى قدرته  لى الحفاظ  ليها الميزة التنافس استمراريتوقف ضمان  حجم الميزة التنافسية: -1

لغائها نهائيا من السوق المصرفية.  في وجته المنافسة التي تواجتهه، أو القضاء  ليها وا 
 ا في الشكل التالي:دورة حياة المنتجتات، يمكن  رضه وتمر الميزة التنافسية بدورة حياة تماثل       

 (: دورة حياة الميزة التنافسية32الشكل )
 

 
 

 
 

 

 

 
 
 
 .86خليل نبيل مرسي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر:  

                                                 
(1)

- Garibaldi Gérard, (1994): Stratégie concurrentielle: choisir et gagner, Edition d’Organisation, Paris, 

France, PP: 95-96. 

 2الميزة التنافسية 

 1الميزة التنافسية 

 حجم الميزة
 

 ضرورةال التقليد التبني التقديم
 الزمن
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أن الميزة التنافسية للمصرف تمر في دورة حياتها بأربعة مراحل  استنتاجمن الشكل السابق يمكن        
 (1) أساسية هي:

وفيها يتم تقديم الميزة التنافسية لأول مرة في السوق المصرفية، لذلك مرحلة التقديم )النمو السريع(:  -أ
من الإمكانيات تعتبر هذه المرحلة من أطول مراحل دورة حياة الميزة التنافسية، كما أنها تتطلب الكثير 

 سيتعامل معها لأول مرة في حياته. عميلالمختلفة لترسيخها كون أن ال
نسبيا من حيث  ااستقرار في هذه المرحلة يبلغ حجتم الميزة التنافسية أقصاه وتعرف  مرحلة التبني: -ب

، فيزيد تركيز المصرف  ليها لكن في المقابل نجتد أن المصارف المنافسة قد تفطنت لهذه الميزة الانتشار
 المصرف لها. امتلاكوبدأت تتحرك لمعرفة مصادر 

: في هذه المرحلة يبدأ حجتم الميزة التنافسية بالتراجتع، وهذا بسبب تقليد المصارف المنافسة مرحلة التقليد -ت
 حوزها المصرف ومحاولة التفوق  ليها.للميزة التنافسية التي ي

في هذه المرحلة يتواصل تراجتع حجتم الميزة التنافسية كثيرا، وذلك كون أن المصارف  مرحلة الضرورة: -ث
المنافسة حصلت  لى نفس الميزة أو ميزة أحسن منها، وبالتالي أصبح من الضروري  لى المصرف تحسين 

حديثها، أو إنشاء ميزة تنافسية جتديدة ومختلفة تماما  ن المزايا التي ميزته التنافسية والعمل  لى تطويرها وت
 يحوزها المنافسون.

إذن فمن خلال هذا الشرح الموجتز لدورة حياة الميزة التنافسية، يتضح أن المصرف لا يمكنه أن يحوز        
رفة الوقت لمع (CALC)ة  لى ميزة تنافسية للأبد، ومن هنا تتضح أهمية دراسة دورة حياة الميزة التنافسي

 لتطوير الميزة التنافسية القائمة أو إنشاء ميزة جتديدة.المناسب 
وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أن الميزة التنافسية للمصرف ليس من الضروري أن تمر بجتميع        

ء مزايا تنافسية  ديدة ات الحديثة أدت إلى إلغابتكار المراحل الأربعة السابقة الذكر، فالتطور التكنولوجتي والا
 كانت في أوج  طائها.

أنشطة المصرف وتنو ها بغرض تحقيقها لميزة أو مزايا  اتساعيعبر النطاق  ن مدى نطاق التنافس:  -2
 تنافسية، وبمقدور النطاق أن يحقق ميزة تنافسية للمصرف سواء أكان واسعا أو ضيقا وذلك كما يلي:

لواسع للمصرف وفورات في التكلفة مقارنة بالمنافسين، ومن أمثلة ذلك يحقق النطاق االنطاق الواسع:  -2-1
 نفس منافذ توزيع الخدمات المصرفية لخدمة قطا ات سوقية مختلفة. استخدامالمصرف من  استفادة

                                                 
  –بتصرف  – .85خليل نبيل مرسي، مرجع سبق ذكره، ص: -(1)
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: يسا د النطاق الضيق المصرف  لى تحقيق ميزة تنافسية  بر التركيز  لى قطاع قالنطاق الضي -2-2
 بعناية، الأمر الذي يكسبه ميزة التميز وكسب ولاء العملاء للمصرف.سوقي محدد وخدمته 

ة التنافسية للمصرف، يمكن وجتد أربعة أبعاد رئيسية لنطاق التنافس من شأنها التأثير  لى الميز وت       
 في الجتدول التالي:  رضها

 د نطاق التنافس في السوق المصرفيةا(: أبع13الجدول )
 عتهطبي نطاق التنافس

يشير إلى مدى تنوع المنتجات والخدمات التي يقدمها المصرف وكذلك العملاء الذين يقوم  نطاق القطاع السوقي
لسوق المصرفية أو ابين التركيز على جزء من  ختيارالاالحالة يتم بخدمتهم، وفي هذه 

 خدمتها كلها.
لتكامل الرأسي يساهم في امدى أداء المصرف لأنشطته داخليا وخارجيا، فإلى ويشير  النطاق الرأسي

تحقيق ميزتي التكلفة الأقل وتميز المنتج، ولكن من جانب آخر نجد أن التكامل الرأسي 
الأمامي )الداخلي( يجعل المصرف أقل مرونة في تغيير منافذ التوزيع، في حين أن 

 التكامل الرأسي الخلفي )الخارجي( يجعل المصرف أقل مرونة في تغيير مصادر التوريد.
المصرف، ويسمح هذا  و المناطق أو الدول التي يعمل فيهايشير إلى عدد الأماكن أ النطاق الجغرافي

النطاق بتحقيق ميزة تنافسية للمصرف عبر تقديم نوعية واحدة من الخدمات المصرفية 
 لخدمات المصرفية.اة في إطار تدويل ففي عدة مناطق جغرافية وفي دول مختل

إلى مدى الترابط بين القطاعات والصناعات التي يعمل في ظلها المصرف، ويسمح  يشير نطاق الصناعة
المصرف لنفس أنشطة الإنتاج  استخدامبتحقيق ميزة تنافسية للمصرف عبر هذا النطاق 

 وقنوات التوزيع في تقديم عدة خدمات مصرفية موجهة لقطاعات مختلفة.
  –بتصرف  – .22، ص: خليل نبيل مرسي، مرجع سبق ذكره المصدر:

 

هذه الأبعاد الأربعة   تباروفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أنه  لى المصرف الناجتح أن يأخذ بعين الا       
لنطاق السوق التنافسية، إضافة إلى حجتم الميزة التنافسية وتحليلها تحليلا دقيقا بغية تعزيز موقفه التنافسي 

 مزاياه التنافسية.  استدامةو 
 معايير الحكم على جودة الميزة التنافسية للمصارفثانيا: 
فإنه حتى تكون الميزة التنافسية فعالة فيجتب أن  Garibaldi))كما تمت الإشارة إليه سابقا ووفقا لـ        

مكانية الدفاع  نها، هذه الشروط الثلاثة تجتعل ستمرار تتوفر فيها ثلاثة صفات أساسية هي: الحسم، الا ية، وا 
 نافسية للمصرف ذات جتودة  الية وصعبة التقليد.الميزة الت



 استدامتهالمصارف و طبيعة الميزة التنافسية في ا :الفصل الثاني

  
120 

 

  

 (1) و موما تتحدد نو ية ومدى جتودة الميزة التنافسية للمصارف بثلاثة معايير أساسية هي:       
 وفق هذا المعيار ترتب المزايا التنافسية للمصارف كما يلي: مصدر الميزة التنافسية: -1
تخفيض تكلفة اليد العاملة والمعدات والتجتهيزات، وهي ميزة مثل مزايا تنافسية ذات درجة منخفضة:  -1-1

 سهلة التقليد من قبل المصارف المنافسة.
مثل تميز الخدمة المصرفية وطريقة تقديمها، السمعة الطيبة  مزايا تنافسية ذات درجة مرتفعة: -1-2

توى،...، وغيرها، ويتطلب للمصرف،  لامة تجتارية قوية،  لاقات وطيدة مع العملاء، تكنولوجتيا  الية المس
تحقيق هذا النوع من المزايا خبرة طويلة في الميدان إضافة إلى إمكانيات مادية وبشرية هائلة وخصوصا 

 تشجتيع البحث والتطوير في المصارف.
، في ستمراروالملاحظ ميدانيا أن المزايا التنافسية ذات الدرجتة المنخفضة سهلة التقليد وأقل قابلية للا       

  ن سابقتها. ستمرارين أن المزايا التنافسية ذات الدرجتة المرتفعة صعبة التقليد نسبيا وأكثر قابلية للاح
المصرف  لى مصدر واحد للميزة التنافسية يجتعل من السهل  ا تمادإن عدد مصادر الميزة التنافسية:  -2

عدد المصادر المنشئة للميزة  لى المصارف المنافسة محاكاتها أو حتى التفوق  ليها، ولكن في حالة ت
 التنافسية للمصرف فهذا يصعب من  ملية تقليدها.

بحيث يجتب  لى المصارف أن تقوم درجة التحسين والتطوير والتجديد المستمر في الميزة التنافسية:  -3
بعملية تجتديد مزاياها التنافسية قبل أن تقلد من قبل المصارف المنافسة، كذلك التركيز  لى خلق  استمرارب

 مزايا تنافسية جتديدة ذات درجتة مرتفعة.

 المطلب الرابع: إستراتيجيات تحقيق الميزة التنافسية للمصارف ومصادرها
 ستراتيجيات تحقيق الميزة التنافسية للمصارفأولا: إ
بتصنيف الإستراتيجتيات المتاحة أمام المؤسسات بما فيها المصارف لتحقيق الميزة  (Porter)قام        

 (2) التنافسية إلى ثلاثة إستراتيجتيات أساسية هي:
تركز هذه الإستراتيجتية  لى إنتاج المصرف : (Cost Leadership Strategy)إستراتيجية قيادة التكلفة  -1

وتقديمه لمنتجتات وخدمات نمطية بتكلفة منخفضة تقل  ن تكاليف المصارف المنافسة في إنتاج نفس نو ية 
                                                 

  .100، ص: خليل نبيل مرسي، مرجع سبق ذكره -(1)

 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
 .124-115: ص ، صنفس المرجع السالف الذكر -
 .147-146: ص ، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص1(: أساسيات الإدارة الإستراتيجية، ط2005مؤيد سعيد، ) سالم -

-Porter Michael, (1980): Competitive strategy : techniques for analysing industries and competitors, 1
st
 Ed, 

the Free Press Edition, New York, U.S.A, PP: 35-46. 

- Porter Michael, (1985), op.cit, PP: 11-16. 
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المنتجتات والخدمات، وهذا ما يمكن المصرف من تقديم خدمات بأسعار تقل  ن أسعارهم ويضمن له تحقيق 
تيجتية شرائح واسعة من السوق المصرفية، وبالتالي  دد كبير من أرباح إضافية، وتستهدف هذه الإسترا

 العملاء، كما أنها تحافظ  لى مستوى مقبول من جتودة الخدمات المصرفية المقدمة.
تركز هذه الإستراتيجتية  لى إنتاج المصرف وتقديمه  :(Differentiation Strategy)يز يإستراتيجية التم -2

ية ومتميزة تماما  ما تقدمه المصارف المنافسة الأمر الذي يجتعلها صعبة لخدمات ومنتجتات ذات جتودة  ال
التقليد، هذا ما يتيح للمصرف بيعها بأسعار مرتفعة تفوق متوسط سعر السوق وتفوق في الغالب السعر الذي 

ول يفرضه المصرف رائد التكلفة، وفي المقابل فإن العملاء مستعدون لدفع هذه الأسعار العالية نظير الحص
بأن جتودتها والمنافع المحصلة من خلالها تستحق تلك الأسعار  لا تقادهم لى هذه الخدمات المصرفية 

أن التميز قد يكون في المنتج في حد ذاته أو في نظام التوزيع أو في الأسلوب  Porter))المرتفعة، ويرى 
 التسويقي،...، وغيرها.

تتمثل هذه الإستراتيجتية في تركيز المصرف  لى خدمة قطاع  :(Focus Strategy)إستراتيجية التركيز  -3
دون غيرهم )الجتزء الإستراتيجتي( وذلك  عملاءمحدود من السوق المستهدفة أو خدمة مجتمو ة معينة من ال

بدلا من التعامل مع كامل السوق المصرفية، وتتم هذه الإستراتيجتية إما من خلال التركيز  ن طريق خفض 
 .أو الاثنين معا يز  ن طريق التمييزالتكلفة أو الترك

 ستراتيجيات تحقيق الميزة التنافسيةإ(: 33الشكل )
 
 
 
 
 

 
 
Source : Porter Michael, (1980), op.cit, P:39. 

 

وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أن المصرف يستطيع أن يحقق ميزة  تنافسية  بر تبني إحدى        
 اقترحالإستراتيجتيات  الثلاث )قيادة التكلفة، التمييز، التركيز(، أو بالمزج بينها جتميعا،  لى  كس ما 

((Porter التي  الانتقاداتأبرز  بأنه  لى المؤسسة  دم المزج بين الإستراتيجتيات الثلاث، وهو ما أ تبر من
 التنافسية، إضافة إلى صعوبة تطبيقها ميدانيا. (Porter)وجتهت إلى إستراتيجتيات 

 قيادة التكلفة التمييز

  
 التركيز

 الميزة التنافسية الإستراتيجية

 المتوقع من قبل العملاءالتفرد  وضعية التكلفة المنخفضة

 الصناعة ككل

 قطاع سوقي معين

الا
جي

راتي
ست
 الا

اف
تهد

س
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 مصادر الميزة التنافسية للمصارف ثانيا:
في ميدان  يرا بين مختلف الباحثين والمتخصصينلقد  رف تحديد مصادر الميزة التنافسية جتدلا كب       

أنه  موما يمكن تصنيف مصادر المزايا التنافسية للمصارف إلى صنفين  الإستراتيجتيات التنافسية، إلا
 رئيسيين هما:

أن البيئة الخارجتية قد تشكل مصدرا للمزايا التنافسية، إذ إلى أشارت بعض الدراسات المصادر الخارجية:  -1
ية، والتي تؤثر في والتكنولوجت ية والديمغرافيةقتصادتضم البيئة الخارجتية مجتمو ة من العوامل السياسية والا

ا، ويكون المصدر الرئيسي للمزايا التنافسية هنا هو التفكير والإدارة الإستراتيجتية المصارف إيجتابا أو سلب
 )1(من الفرص السانحة وتجتنب التهديدات المحتملة. الاستفادةالناجتحة التي تمكن المصرف من 

جتية تمثل فرصا سانحة أمام المصرف، فإن الميزة التنافسية لا ولكن حتى ولو كانت  وامل البيئة الخار        
تتحقق إلا من خلال موارد وكفاءات وقدرات المصرف الأساسية التي تمكنه من أداء أنشطته بدرجتة  الية من 
الكفاءة والربحية والتميز، لهذا تركز أغلب الدراسات  لى المصادر الداخلية وليس الخارجتية في تحقيق الميزة 

 تنافسية للمصارف.ال
وتتمثل في مختلف موارد المصرف الملموسة وغير الملموسة ومختلف الكفاءات التي المصادر الداخلية:  -2

 ـهذه المقاربة التي أصبحت تعرف ب اهما من طور  (Hamel and Prahalad)يحوزها، ويعتبر كل من 
ات البيئة الداخلية هي المصدر الرئيسي ، حيث أكدا  لى أن متغير ("RBT"المقاربة المبينة على الموارد )

مكانات تعتبر نقاط قوة تحقق للمصرف تفوق تنافسي  لى منافسيه  للميزة التنافسية، بما تحويه من موارد وا 
 (2) في السوق.

 المقاربة المبنية  لى الموارد  لى  نصرين أساسين هما:وتقوم        
موارد المؤسسة  لى أنها: "جتميع الأصول، القدرات، العمليات  (Barney) رف حيث  الموارد: -2-1

وغيرها، المراقبة من طرف المؤسسة بغية  ،لمعلومات، المعارف،...سمات وخصائص المؤسسة، االتنظيمية، 
 (3)فهم مختلف الإستراتيجتيات التي تسهم في تحسين فعاليتها وفا ليتها".

                                                 
 : أنظر في ذلك -(1)
: دور رأس المال الفكري في تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال، المؤتمر العلمي الدولي الثالث (2009بلوناس عبد الله وقذايفة أمينة، ) -

جامعة العلوم التطبيقية  ،أفريل 29، 28، 27المعاصرة، أيام  والعلوم الإدارية حول: إدارة منظمات الأعمال: التحديات العالمية قتصادلكلية الا
 .07الخاصة، عمان، الأردن، ص: 

- Pitts Robert and Lie David, (1996): Strategic management: building and sustaining competitive advantages, 

1
st
 Ed, South Western College Pub, New York, U.S.A, P: 70. 

 .115لية إلهام فخري، مرجع سبق ذكره، ص: طم -(2)
(3)

- Barney Jay, (1991): Firm resources and sustained competitive advantage, Journal of Management, Vol.17, 

No.01, P: 101. 
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 (1)إلى خمسة أصناف هي: (Hofer and Schendel)حسب كر يمكن تصنيف الموارد السابقة الذو         
وتشمل مختلف التدفقات النقدية التي تسمح بتمويل نشاطات المؤسسة ومشاريعها  :لموارد الماليةا -2-1-1

 الجتديدة وتغطية نفقاتها.
 وتشمل جتميع موظفي المؤسسة ومؤهلاتهم الفنية وخبراتهم :الموارد البشرية -2-1-2
 ، المعدات والآلات والتجتهيزات.شمل جتميع المنشآتتو الموارد المادية:  -2-1-3
كما تعكس القدرة  لى التحكم في  ،والعلاقات التنظيمية وتشمل مختلف الهياكل الموارد التنظيمية: -2-1-4

 نظم المعلومات ونظام الرقابة ومختلف الإجتراءات المتبعة.
وتشمل مختلف التقنيات والتكنولوجتيات الحديثة خاصة تلك المتعلقة بالتحكم  :الموارد التكنولوجية -2-1-5

 في المعلومات والمعارف.

فإنه حتى يسهم المورد في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة فيجتب أن يتصف بأربعة  (Barney)وحسب        
 (2) خصائص رئيسية هي:

الفرص المتاحة وتجتنب التهديدات المحتملة  لالاستغيجتب أن يكون المورد ذو قيمة بمعنى أن يسهم في  -
 في البيئة الخارجتية للمصرف.

 يجتب أن يكون نادرا بين سائر المصارف والمنافسين الأقوياء. -
 يجتب أن لا يكون المورد سهل التقليد. -
 .استبداله دم وجتود مماثل له أي  دم إمكانية  -
الكفاءات المحورية  لى أنها: "معرفة  (Prahalad and Hamel) كل من  رف الكفاءات المحورية: -2-2

تراكمية متناسقة مع المهارات والقدرات التي تمتلكها المؤسسة لتميز  ملياتها الإنتاجتية والتسويقية  ن 
 (3)منافسيها". 

ومن أمثلة الكفاءات المحورية في المصرف: رأس المال الفكري للمصرف، الخبرة، المعرفة، المهارة،        
دارة العمليات، الهيكل التنظيمي وجتو العمل،...، وغيرها.  نمط التشغيل وا 

(4)كما ويتم  ادة تصنيف الكفاءات إلى:       
 

                                                 
(1)

- Puthod Dominique et Thévenard Catherine, (2010): La théorie de l’avantage concurrentiel fondé sur les 

ressources: une illustration avec le group Salomon, 6 
éme

 conférence de l’Association Internationale de 

Management Stratégique (AIMS), 01 – 03 Juin, Montréal, Canada, PP: 02-03. 
(2)

- Barney Jay, op.cit, PP: 105-106. 
 .115لية إلهام فخري، مرجع سبق ذكره، ص: طم -(3)

 للتوسع أكثر أنظر:  -(4)
ية: مدخل الجودة قتصادستراتيجي للموارد البشرية وتنمية الكفاءات على الميزة التنافسية للمؤسسة الا(: أثر التسيير الإ2004سملالي، ) يحضية -

  .139-138ص ص: الجزائر، ية، تخصص: تسيير، جامعة الجزائر، قتصادأطروحة دكتوراه دولة غير منشورة في العلوم الاوالمعرفة، 
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 وهي تلك المهارات الناتجتة  ن الخصائص الفردية لكل موظف. كفاءات فردية: -2-2-1
 .وهي تلك المهارات الناتجتة  ن تضافر جتهود الموظفين كفاءات جماعية: -2-2-2

وتنتج الكفاءات المحورية بمختلف أشكالها نتيجتة التكامل والتناسق بين مختلف أنشطة المصرف        
وموارده، مما يمكنه من تقديم منافع إضافية للعملاء أو تقديم منتجتات وخدمات بشكل يصعب  لى المصارف 

صرف أن يسلك توجتها المنافسة تقديمها بأسعار منخفضة  ن أسعارهم، ولتحقيق ذلك لا بد  لى الم
 إستراتيجتيا مبنيا  لى تحليل دقيق لموارده لمعرفة مصدر الميزة التنافسية والحفاظ  ليها.

أنه حتى توصف الكفاءات بأنها محورية أي تساهم مباشرة  Prahalad and Hamel)ويرى كل من )       
 (1):في تحقيق الميزة التنافسية للمصرف، فيجتب أن تتميز بثلاثة خصائص هي

 أن تكون لها قيمة. -
  دم وجتود كفاءات تماثلها في السوق، أو حيازة المؤسسة لمستوى يفوق ما لدى المنافسين. -
 أن تكون مرنة، بمعنى القدرة  لى توليد منتجتات وخدمات جتديدة من خلال النمو المترابط. -

ي إستراتيجتية تحليل الموارد والكفاءات مجتمو ة من الخطوات المتكاملة المتبعة ف (Grant)ولقد حدد        
 يمكن توضيحها في الشكل التالي:والتي 

 رفا(:المقاربة المبنية على الموارد والكفاءات في المص34الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Grant Robert, (1991): The resource- based theory of competitive advantage : implication 

for strategy formulation, California Management Review, Vol.33, No.03, P:115. 
 

 () :المصادر التالية  بر (Porter)تستطيع المصارف تحقيق ميزة تنافسية وفقا لما جتاء به كما        
                                                 

 .48، ص: يحضية سملالي، مرجع سبق ذكره -(1)

()- .سيتم التطرق لهذه المصادر بالتفصيل في الفصل الثالث 

فجوات تحديد  -5
الموارد الضروري 

في  ملؤها، الاستثمار
ملأ الفجوات، رفع 

قاعدة  وتحسين
 الموارد

ستغل موارد وكفاءات المصرف أحسن ت تعيين الإستراتيجية التي -4
 .نسبة إلى الفرص الخارجية استغلال

 تثمين مصدر الإيراد المرتفع من بين الموارد والكفاءات من حيث: -3
 تحقيقها لميزة تنافسية عالية. -أ
 ملائمة عوائدها. -ب

كفاءات المصرف: ماذا يستطيع المصرف أن يفعل ليكون أكثر  تحديد -2
 تحديد مدخلات الموارد لكل كفاءة وتركيبة كل كفاءة. ؟كفاءة من المنافسين

تحديد وتصنيف موارد المصرف، تثمين نقاط القوة والضعف الخاصة  -1
 قتناص أحسن الفرص.افسين، تحديد الموارد المواتية لابالمن

 إستراتيجية

ميزة 
 تنافسية

 الكفاءات

 الموارد
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الضغط  لى التكاليف المصرفية، تخفيض أسعار الخدمات المصرفية المقدمة، تنسيق المهن والأنشطة بما  •
محكمة،...، يؤدي إلى خفض التكاليف المصرفية، هيكل تنظيمي مرن للمصرف و لاقات تنظيمية جتد 

 )إستراتيجية قيادة التكلفة. (اوغيره
التركيز  لى الجتودة الفائقة للخدمات المصرفية المقدمة، تبني برامج إدارة الجتودة الشاملة في المصرف  •
(TQM)سواء في الخدمات المصرفية أو في طريقة تقديمها، إدخال التقنيات  بتكار، التركيز  لى الإبداع والا

 )إستراتيجية التمييز( .الحديثة للتسويق المصرفي، تقديم الخدمات المصرفية المتطورة تكنولوجتيا،...، وغيرها
بملاحظات العملاء، تقديم الخدمة  هتماملمختلف حاجتات ورغبات العملاء المتعددة، الا ستجتابةالا •

 ،(CRM)صرفية  ن طريق طاقم من الموارد البشرية المؤهلة والمدربة، تبني برامج إدارة  لاقات العملاء الم
 )إستراتيجية التركيز(.وغيرها.  ميل،...،  -تطوير العلاقات  امل 

 :ويمكن إجتمال كل ما سبق ذكره في الشكل التالي       
 : مصادر )جذور( الميزة التنافسية(35الشكل )

 
 

 

 

 

 
 

 وعبد المتعال محمد  : مدخل متكامل، ترجمة: رفاعي رفاعي محمدالإدارة الإستراتيجية :(2001، )ثهل شارلز وجونز جاري :المصدر   
 .212 :، صدار المريخ للنشر، الرياض، السعودية، 1ط، سيد أحمد   
 

لكن  لى المصارف التي تهدف إلى النجتاح والتفوق  لى منافسيها أن تسعى دائما إلى إيجتاد نماذج        
 ومصادر جتديدة للميزة التنافسية.

الختام تنبغي الإشارة إلى أن تحقيق الميزة التنافسية للمصرف في الوقت الراهن لا يعتبر فرصة  وفي       
كل المنافسين  اهتمامفي حد ذاته، بقدر ما يمثل تهديدا، لأن المصرف الذي يحقق هذا التميز يصبح محل 

لإدراكه وتحقيق هذا التميز أو التفوق  ليه بكل الطرق والأساليب، وبالتالي فإن هذا المصرف سيكون بحاجتة 
 لأطول فترة ممكنة. استدامتهاماسة للعمل  لى التحسين والتجتديد والتطوير لمزاياه التنافسية والعمل  لى 

 الموارد

الكفاءات 
 المتميزة

القدرات 
 الخاصة

في التميز 
الكفاءة، 
الجودة، 
التحديث، 
 الاستجابة

 التمييز

التكاليف 
 المنخفضة

 خلق القيمة

أرباح 
 عالية
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 رفالمزايا التنافسية للمصا استدامةلمبحث الثالث: ا
 (Sustainable Competitive Advantage)يعتبر الوصول إلى ما يعرف بالميزة التنافسية المستدامة        
ية تمكنه استمرار ، فحيازته لميزة تنافسية ذات جتودة و هاالأهداف التي يسعى المصرف إلى تحقيق قصىمن أ

رجتية التي تشهدها الصنا ة من المكاسب، خصوصا في ظل التحديات الداخلية والخا من تحقيق العديد
ات الحديثة من بتكار المصرفية من جتهة، وقصر  مر )دورة الحياة( الميزة التنافسية بفعل التكنولوجتيات والا

 جتهة أخرى.
المزايا التنافسية  استدامةوتأسيسا  لى ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بدراسة موضوع        

 وذلك وفقا للخطة التالية: ،للمصارف
 
 
 
 

 مصارف ومصادرهاوم الميزة التنافسية المستدامة في الالمطلب الأول: مفه
 مصارفوم الميزة التنافسية المستدامة في الأولا: مفه

يعود  (SCA)إن المراجتعة الدقيقة لأدبيات الإدارة والتسويق تظهر أن مفهوم الميزة التنافسية المستدامة        
، لكن في نفس الوقت تؤكد هذه الأدبيات أن (1959) (Selznick)ثم إلى  (1939) (Chamberlain)إلى 

وذلك  ندما قام  (1985) (Porter)الظهور الفعلي لمفهوم الميزة التنافسية المستدامة يعود إلى الباحث 
 الاستهدافبوضع نموذجته الشهير حول الإستراتيجتيات التنافسية، والتي ربط تحققها ببعدين أساسين هما: 

لقطاع السوقي( والميزة الإستراتيجتية، هذه الأخيرة شكلت منطلقا لظهور ما يعرف بالميزة التنافسية )ا
بموضوع الميزة  هتمامالمستدامة، ولكن من الملاحظ أنه في السنوات الأخيرة من القرن الماضي قد زاد الا

 التنافسية المستدامة وأخذت أبعاد جتديدة ومتعددة.
 انقسمواصون في موضوع الميزة التنافسية المستدامة، بحيث الباحثون والمتخص لفاختو موما فقد        

 إلى فئتين:
أو الميزة التنافسية المستدامة أو المستمرة أو المتواصلة،  لى أساس  ستدامةتبنت مدخل الا الفئة الأولى: -1

الزمن، وهذا ما يؤكده  ديد من  ها لفترة طويلة مناستمرار أن الميزة التنافسية يمكن المحافظة  ليها وضمان 
 (.Porter)الباحثين و لى رأسهم 

 مصارف ومصادرهاوم الميزة التنافسية المستدامة في المفهالمطلب الأول: 

 الميزة التنافسية للمصارف جيات التسويقية المتاحة لتحقيق واستدامةستراتيالإالمطلب الثاني: 

 المزايا التنافسية للمصارف اتجاهات تسويقية حديثة لاستدامةالمطلب الثالث: 
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تبنت مدخلا جتديدا يقوم  لى أساس أن الميزة التنافسية المستدامة كانت ممكنة في الفئة الثانية:  -2
ات التكنولوجتية الحديثة فإنه لا بتكار ير والايالماضي، أما الآن وفي ظل تزايد حدة المنافسة وسر ة التغ

 .((Daveniالمزايا التنافسية، وهذا ما يؤكده بعض الباحثين ومنهم  ستدامةلاضمانة 
للميزة التنافسية المستدامة  في تحديد تعريف موحد ين والمتخصصينبين الباحث اختلافو موما هناك        

(SCA) ي سيتم في حد ذاتها، وفيما يل ستدامةآرائهم في تحديد معنى الا اختلاف، وذلك راجتع بالأساس إلى
  رض أبرز التعريفات المقدمة للميزة التنافسية المستدامة:

 لى أن مفهوم الميزة التنافسية المستدامة يشير إلى: "تلك الميزة  (Porter and Jacobsen)كل من  اتفق -
 ستدامة، وهو تعريف يحظى بقبول  ام ويركز  لى  امل الزمن لا)1(التي تستمر لمرحلة طويلة من الزمن" 

 المزايا التنافسية.
 أن الميزة التنافسية لا تكون مستدامة في حال إمكانية تقليدها. فيعتبران (Lippmen and Runelt)أما  -
بعد جتهود تقليد   لى أنها: "تلك الميزة التي تتواصل في الوجتود Hirchleifer)) رفها  تجتاهوضمن نفس الا -

تعريفان السابقان  لى ضرورة تمتع الميزة التنافسية بمجتمو ة من ، ويركز ال(2)ومحاكاة هذه الميزة المنقطعة" 
 الخصائص التي تجتعلها صعبة المحاكاة والتقليد.

 لى أن الميزة التنافسية  and Barney (Baumol)كل من  اتفقوغير بعيد  ن التعريفات السابقة  -
المستدامة تعبر  ن: "ذلك المصطلح الذي يستعمل لوصف الكفاءات والموارد الممتازة لدى المؤسسة والغير 

، والشيء المضاف في هذا (3) قابلة للتقليد أو المحاكاة من طرف سائر المنافسين الأقوياء في الصنا ة"
لمستدامة قد تتجتسد في موارد المؤسسة وكفاءتها، وجتدير بالذكر أن التعريف هو التنويه بأن الميزة التنافسية ا

طرف الكثير من الميزة التنافسية المبني  لى الموارد والكفاءات قد لاقى قبولا  اما من  استدامةمفهوم 
 .الباحثين والمتخصصين

الميزة التنافسية   لى أنها: "المنتج المرتبط بجتانبين هما فقد  رفاها Chaharbaghi and Lynch))أما  -
ميزة التنافسية المستدامة تمثل  ملية ملاقاة حاجتات المنافسة في الحاضر مع وبالتالي فال والميزة الإستراتيجتية،

، ويركز هذا التعريف  لى البعد المستقبلي للميزة التنافسية المستدامة المنطلق (4) حاجتات المنافسة المستقبلية"
 المؤسسة. أساسا مما هو موجتود حاليا لدى

                                                 
(1)

- Barney Jay, op.cit, P: 102. 
(2)

- Idem, P: 102. 
(3)

- Foon low swee and Nair Pravan Balakrishan, op.cit, P: 64. 
(4)

- Ekmekçi Asli kücükaslan, (2011): The value of environmental management and green product design 

within sustainable development and competitive strategies of the companies: An examination of energy 

industry, African Journal of Agricultural Research, Vol.06, No.01, P: 53. 
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وفي المصارف فإن مفهوم الميزة التنافسية المستدامة لا يختلف كثيرا  ن المفاهيم السابقة الذكر، فهو        
ينطلق في الغالب من الكفاءات والموارد المميزة التي يمتلكها المصرف ويسعى إلى تحقيق ميزة تنافسية فعالة 

يكمن في أن المصارف تقدم خدمات تكون في الغالب ذات  ختلافوالحفاظ  ليها لأطول فترة ممكنة، لكن الا
طبيعة غير ملموسة، الأمر الذي يجتعل  ملية تقليدها سهلة مقارنة بالمؤسسات التي تقدم منتجتات ملموسة 

، هذا الشيء يزيد من التحديات المفروضة  لى المصارف الاختراعتكون محمية من التقليد بموجتب براءات 
 افسية مستدامة وغير قابلة للتقليد والمحاكاة.بغية تحقيق مزايا تن

 ثانيا: مصادر الميزة التنافسية المستدامة للمصارف
في تحديد مختلف مصادر الميزة التنافسية  الكبير بين الباحثين والمتخصصين الاختلاف لى غرار        

 موما، فقد اختلفوا كذلك في تحديد المصادر التي يرونها سببا في تحقيق المزايا التنافسية المستدامة، ويمكن 
 توضيح مختلف إسهاماتهم ضمن هذا الصدد في الجتدول التالي:

 الميزة التنافسية المستدامة مصادر (:14الجدول )
 مصادر الميزة التنافسية المستدامة  والسنةالباحث 

Alderson (1965) جغرافية( والمعتمدة على التميز المتمركز على ثلاثة قواعد )تكنولوجية، قانونية ،
 ة المالية، التمايز(، العمليالاختيار، ستراتيجيات )التجربةأربعة إ

Porter (1985) سلسلة القيمة 
Coyne (1986) القدرة فكرة فجوات 

Ghemawat (1986)  ،الموارد، حصر خيارات المنافسين متيازاحجم نطاق السوق 
Diericks & cool (1989) تميز أصول المؤسسة 

Hamel & Prahalad (1990) خلق الميزة بدل البحث عنها 
Prahalad & Hamel (1991) الكفاءات والموارد 

Barney (1991)  ،عدم وجود بديل لهامع الموارد ذات القيمة النادرة، الغير قابلة للتقليد 
Bharadwaj &Varadarajan & 

Fahey (1993) 
 إقرار العملاء

Hall (1993) الموارد غير الملموسة 
Oliver (1997) رأس المال ورأس المال القانوني 

Thompson & Coe (1997) التسعير بالقيمة 
Srivastava & shervani & 

fahey (1998) 
 العملاء والفطنة )الكياسة( العلاقات مع

Hoffman (2000) تسويق العلاقة، الشبكات(عميلإستراتيجية المؤسسة )التوجه السوقي، قيمة ال ، 
Burden & porctor (2000) التدريب 



 استدامتهالمصارف و طبيعة الميزة التنافسية في ا :الفصل الثاني

  
129 

 

  

Sadri & lees (2001) الثقافة الإيجابية للمؤسسة 
Coetes & Mc Dermott (2002) الكفاءات وخصوصا الكفاءات التكنولوجية الحديثة 

Sharkie (2003) الإبداع التنظيمي ونظام إدارة المعرفة في المؤسسة 
Weerawardena &O’cass 

(2003) 
 المقاولاتية )ريادة الأعمال(

Kotelnikov (2004) تشاركية الكفاءات والمعارف 
Khandekor & Sharma (2005)  البشريرأس المال 
Javalgi & Radulovich (2005) تطوير الكفاءات والقدرات التفاعلية خصوصا إدارة علاقات العملاء 

 من إعداد الباحث بالاعتماد على: المصدر:

- Foon low swee and Nair Paravan Balakrishan, op.cit , PP :67-70 

 

بغرض  المصادر والآليات المتاحة أمام المؤسساتمن خلال الجتدول السابق يتضح وجتود الكثير من        
تحقيق المزايا التنافسية المستدامة، من: موارد وكفاءات متميزة، إدارة جتيدة لسلسلة القيمة، تلبية حاجتات 
العملاء والتركيز  ليهم، التسعير بالقيمة، الإدارة الإستراتيجتية، التدريب، ثقافة المؤسسة، الإبداع التنظيمي، 

مال البشري، الكفاءات التفا لية أو التسويق الرأس ، تشاركية الكفاءات والمعارف، يةقالتسوي كفاءاتال
التفا لي،...، وغيرها، وهي جتميعها سبل متاحة أمام المصارف بغية تحقيق المزايا التنافسية المستدامة 

 المنشودة.
لالها المصرف من إدماج هذا لكن الأهم من كل ذلك هو الطريقة أو الآلية التي سيتمكن من خ       

 المصدر أو المصادر جتميعها بغية تعزيز موقفه التنافسي وتحقيقه للميزة التنافسية المستدامة والحفاظ  ليها.
 الميزة التنافسية للمصارف استدامةالمتاحة لتحقيق و  ستراتيجيات التسويقيةالإ المطلب الثاني:

 يةمفهوم الإستراتيجية التسويقية المصرف أولا:
 موما تطورا كبيرا خلال السنوات السابقة، وذلك نتيجتة للتغيرات  ()شهدت مفاهيم الإستراتيجتية        

والتطورات السريعة في بيئة الأ مال المحيطة بالمؤسسات  موما وبالمصارف  لى وجته الخصوص، مما 
توجته  مليات تخصيص الموارد أسهم في تزايد أهمية مفهومها )الإستراتيجتية( الذي يشير إلى: "خطة شاملة 

  (1)لتحقيق أهداف المؤسسة بعيدة المدى". 
إلى النز ة التنافسية بين المؤسسات  لى أنها: " ملية بناء دفا ات  استنادا (Porter) رفها في حين        

يجتاد موقع تنافسي للمؤسسة في الصنا ة أو السوق".  (2)للمؤسسة ضد القوى التنافسية في السوق، وا 
                                                 

()-  الإستراتيجية  كلمة إغريقية الأصل(Strategos) إدارة وتسيير الجيوش. والتي كانت تعني عند ظهورها فن 
 .261دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص:  ،2ل، ط(: الإدارة والأعما2008حسن والغالبي طاهر منصور، ) العامري صالح مهدي -(1)

(2)
- Porter Michael, (1996): What is strategy, Harvard Business Review, Vol.74, No.06, P: 02. 
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 :لها، من بينها وضع تعريف استهدفتة محاولات ستراتيجتية التسويقية فقد وردت  دوبالنسبة للإ       
أساس العملية التسويقية والأداة المسا دة  لى تحقيق الإستراتيجتية التسويقية  لى أنها: " (Kotler)رف   -

ت النشاط التسويقي والتجتاري، أهداف المؤسسة، إذ تشتمل  لى تحديد مختلف القرارات المتعلقة بمخصصا
 (1)دراسات البيئة الخارجتية والمنافسة". مختلف القرارات المتعلقة بالمزيج التسويقي، ومخصصات

ضع تعريفا موجتزا للإستراتيجتية التسويقية  لى أنها: "نمط متناغم من الأفعال التي تتخذ فقد و  (Baron)أما  -
 (2)الأداء".في بيئة السوق لخلق القيمة وذلك بتحسين 

 لى أنها: "تلك الإستراتيجتية التي تسعى لتحقيق الغايات والأهداف  )الصميدعي ويوسف( رفها في حين  -
 لى مختلف مستوياتها أو أنوا ها، والتي توضع وتصاغ وفقا لإمكانيات المؤسسة المادية والبشرية والفرص 

 (3)والتهديدات في البيئة الخارجتية التي تؤثر  لى المؤسسة".
أن الإستراتيجتية التسويقية تعبر  ن: "المسار الذي يوجته المؤسسة إلى ة( لي)طمترى  تجتاهوضمن نفس الا -

أهدافها المنشودة من خلال خلق ميزة تنافسية للمؤسسة في سوقها المستهدفة، وفقا لما تملكه من موارد 
مكانات".  (4)وا 

أن الإستراتيجتية  استنتاجالمجتال المصرفي يمكن وبإسقاط مختلف التعريفات السابقة الذكر  لى        
، والتي في إطارها وضوئها الاتساعالتسويقية للمصرف تعبر  ن: "الرؤية الممتدة بالغة الطموح وشديدة 

د أنواع القرارات التي تتخذها قمة الجتهاز الإداري في المصرف، والتي تتعلق بالمصرف كمنظمة كلية، دتتح
(5)".به و بين البيئة المحيطةأي تتعلق بمصير ومستقبل ذلك المصرف، وتفا له بين الذات 

 

إستراتيجتية  فلكي يتمكن المصرف من تحقيق أهدافه التسويقية في سوقه المستهدفة  ليه أن يتبنى       
تمكنه من التكيف مع المتغيرات البيئية المختلفة وتصل به إلى درجتة المواءمة بين ما يمتلكه ، تسويقية شاملة

 المتعددة. التهديداتمن موارد وما تفرزه البيئة من فرص تسا ده  لى مواجتهة 
ترجتمتها إلى  تم فيما بعدالوصول إليه، ي ينشدلوضع الذي لفلكل مصرف رؤية إستراتيجتية مستقبلية        

أهداف تتحول لاحقا إلى واقع ملموس، فمن خلال هذه الرؤية يتم رسم الإستراتيجتية التسويقية للمصرف، 
 والتي بها تترجتم السياسات المستقبلية إلى سياسات تنفيذية واقعية.

                                                 
(1)

- Kotler Philip, (1984), op.cit, P: 68. 
(2)

- Baron David, (1995): Integrated strategy: market and non market components, California Management 

Review, Vol.37, No.02, P: 47 
 .150الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص:  -(3)
 .40طميلة إلهام فخري، مرجع سبق ذكره، ص: -(4)
، دار 1في عالم ما بعد الجات، ط منظومة المزايا التنافسية متلاكق المصرفي: مدخل متكامل للبنوك لا(: التسوي1999الخضيري محسن أحمد، ) -(5)
 .331 مصر، ص:القاهرة، يتراك للنشر والتوزيع، إ
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لتسويقية للمصرف ا الإستراتيجتيةأهم خصائص ومميزات  استنتاجوتأسيسا  لى ما سبق ذكره يكمن        
 يلي: فيما

 التسويقية هي وسيلة لتحقيق أهداف الخطة التسويقية للمصرف. الإستراتيجتيةإن  -1
 العامة للمصرف. الإستراتيجتيةالتسويقية هي جتزء مشتق من  الإستراتيجتيةإن  -2
 .عميلالتسويقية للمصرف  لى خلق أ لى قيمة ممكنة لل الإستراتيجتيةتركز  -3
  ناصر المزيج التسويقي.مختلف التسويقية للمصرف  لى  راتيجتيةالإستتركز  -4
ة، وتعمل  لى يظروف المنافسة ومختلف المتغيرات البيئ  تبارالتسويقية بعين الا الإستراتيجتيةتأخذ  -5

 تقوية المركز التنافسي للمصرف.
خاصة في مجتال المعلومات، التقنيات العالية والمتطورة  إلىالتسويقية المصرفية  الإستراتيجتيةتستند  -6

 في تسويق منتجتات وخدمات المصرف. هااستخدامومدى القدرة  لى 
 التنافسية يزةالم استدامةو لتحقيق المتاحة  المصرفيةالتسويقية  الإستراتيجياتثانيا: أشكال 

التسويقية  للإستراتيجتيةمن المتفق  ليه بين الكتاب والباحثين وجتود ثلاثة أشكال )أنواع( رئيسية        
ستراتيجتيات ستراتيجتيات تسويقية فر ية، ويمكن إبراز مختلف هذه الإإ دة  طياتهامل في حالمصرفية ت

 (1) يلي: الرئيسية والفر ية فيما
مناطق جتديدة والتوسع  اختراقإلى الهجتومية  الإستراتيجتياتتهدف هذه الهجومية:  الإستراتيجيات -1

 تضمائدة في سوقها، و قالتي تجتعل من المصارف  الإبدا اتي وتبن ،الجتغرافي حسب حجتم فرص السوق
 فر ية: إستراتيجتياتالهجتومية خمسة  الإستراتيجتيات

فقط من قبل المصارف الكبيرة جتدا والمسيطرة،  الإستراتيجتية: تستخدم هذه قائد السوق إستراتيجية -1-1
يات الحجتم، وتبعا لذلك تستطيع هذه المصارف الدفاع  ن اقتصادوالتي تمتلك شبكة توزيع واسعة وتوفر 

حصصها السوقية والتوسع والسيطرة، ويبقى الهدف الرئيسي لقائد السوق هو البقاء في موقع القيادة، هذا 
ثلاثة أهداف فر ية هي: زيادة الحصة السوقية الإجتمالية، الحفاظ  لى الحصة السوقية الحالية،  يضمالهدف 

 .الإستراتيجتيةجتهات تتعلق بحرب الأسعار الترويجتية أو التراخيص الدخول في موا
ستراتيجتيات من قبل المصرف قائد السوق، وذلك تستخدم هذه الإدي السوق: حمت ةستراتيجيإ -1-2
الخدمة، التركيز  لى  إبدا ات لى سياسات تحدي الأسعار،  بالا تماد الهجتوم المباشر إستراتيجتية استخدامب

والتي تعني تحدي  (Guppy) إستراتيجتيةالتركيز  لى قنوات التوزيع، كما توجتد أيضا ، معينةسوقية  قطا ات
                                                 

 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .398-391: ص العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص -
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أ مال التأمين المتضمنة أو كقبول الحوالات المصرفية، ، المنافسين الثانويين في الصنا ة المصرفية
 لى  ستيلاءالافي  الإستراتيجتيةن الهدف الرئيسي للمصارف المتبعة لهذه كممستويات مخاطر  الية، وي

 الحصة السوقية الرئيسية.
جتدد من   ملاءجتذب إلى  الإستراتيجتيةتهدف المصارف المتبعة لهذه السوق الجديدة:  إستراتيجية -1-3

 الإتحادمن المصارف تتبع  اقطا ات سوقية جتديدة لم تهتم بما في الماضي، ولأجتل بلوغ هذا الهدف فإن كثير 
 .الإستراتيجتي

جتدد من   ملاءإلى جتذب  الإستراتيجتيةتهدف المصارف التي تتبع هذه السوق:  ختراقا إستراتيجية -1-4
 لى  أساساشيو ا، وتقوم  الإستراتيجتياتمن أكثر  الإستراتيجتيةالسوق التي هي فيها أصلا، وتعتبر هذه 

مة هذا مزيج تسويقي لخد أفضلالقطاع السوقي ومن تم العمل  لى تشكيل   ملاء حتياجتاتالتحديد الدقيق لا
الفروع وفي كمية الخدمات والمنتجتات  استخدامالسوق بالزيادة في معدل  اختراق إستراتيجتيةالقطاع، وتتعلق 

 ين في السوق الحالية.بالموجتودين أو المرتق عملاءالمصرفية المقدمة لل
بزيادة  دد الفروع سواء الكاملة أو  الإستراتيجتيةتسلك المصارف هذه التوسع الجغرافي:  إستراتيجية -1-5
عد يمصارف ومؤسسات مالية أخرى، والتوسع الجتغرافي مع  الاتفاقياتأو بعقد  ندماجبالا أولآلية وبالتملك ا

لأنه يتضمن تكاليف  الية في التنفيذ والتجتهيز وفي الحصول  لى  قود إيجتار الفروع  جتزئية إستراتيجتية
 .التحصينبإستراتيجتية أيضا  سمىت الإستراتيجتيةبالذكر أن هذه  وجتديرالجتديدة، 
 التسويقية المصرفية الهجتومية في الشكل أدناه: الإستراتيجتياتويمكن توضيح مختلف        

 ستراتيجيات التسويقية المصرفية الهجوميةالإ :(36الشكل )
 
 

 
 
 
 
 
 

 .393 :، صالعجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره  :المصدر

 الاستراتيجيات التسويقية المصرفية الهجومية

 متحدي السوق السوق الجديدة اختراق السوق قيادة السوق قيادة السوق

 الهيمنة   حرب   إعلان   أنظمة  
 وترويج    على الإشهار  توزيع
 المصارف    مكثف         ضخمة

 أو الاتحاد                         
 معها                           

انتهاز     تبني  مهاجمة      التعامل
 مع     المنافسين    الفرص   الإبداع

 الخدمات  الثانويين   السوقية
 بقبول الأعمال ذات              

 المخاطر العالية                

استبدال 
التقسيم 

السوقي القديم 
بواحد جديد أو 
تطوير أسواق 

 جديدة

 زيادة          جذب
 معدلات        عملاء

 استخدام       جدد من 
 الخدمة      من السوق

 الحالية              

 الاندماج       التحصين
 والتملك         بإنشاء
 لمصارف        فروع

 ومؤسسات      إضافية
 مالية أخرى      وآلية
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الموجتودين   ملائهاحماية  إلى الإستراتيجتياتتهدف المصارف التي تتبع هذه الدفاعية:  الإستراتيجيات -2
دامة، (الحاليين) الحصة السوقية الحالية إما بإتباع المصرف القائد أو بالتركيز  لى مجتمو ة معينة من  وا 
 دفا ية فر ية وهي: إستراتيجتيات، وهناك ثلاثة عملاءال
يعني قبول الوضع القائم، وهنا المصرف لا  الإستراتيجتيةتبني هذه  إنالسوق:  إتباع ةإستراتيجي -2-1

الحاليين  عملاءتهدف إلى الحفاظ  لى ال بإستراتيجتيةحصته السوقية  إدامةل يحاو يتعدى قائد السوق بل 
يمكن  مجتمو ة الأهداف السوقية التي استغلالبيفترض أن تنفذ  الإستراتيجتيةوكسب حصص جتديدة، هذه 

ربحية للتعطي أولوية  الإستراتيجتيةكما أن هذه  ،( صريحةاستثنائية)للمصرف من خلالها الحصول  لى ميزة 
 أكثر من الحصة السوقية.

إلى الحصول  لى ميزة  الإستراتيجتية: تهدف المصارف التي تتبع هذه جيوب السوق إستراتيجية -2-2
ة غير صكون تي تمن خلال التخصص في خدمة السوق الالموجتودة في السوق، ويتم ذلك  (Niches)الجتيوب 

ات المصارف الكبيرة، وبالتالي فإن هذه الجتيوب  ادة ما تكون آمنة ومربحة في نفس اهتمامنسبيا وخارج 
ي الوقت، و ادة ما تكون الخدمات المقدمة في هذه السوق متخصصة، فمثلا هناك كثير من المصارف الت

 بالخدمات المصرفية الدولية. عملاءتختص بتزويد ال
أساسا إلى تحسين خدمة القطا ات السوقية المستهدفة  الإستراتيجتية: تهدف هذه التنويع إستراتيجية -2-3

الحصص السوقية الحالية للمصرف وزيادتها، وبالتالي فإن المصارف التي تتبع  إدامةالأمر الذي من شأنه 
من جتهة،  لعملائهاستقوم بتقديم تشكيلة متنو ة وثرية من المنتجتات والخدمات المصرفية  الإستراتيجتيةهذه 

كما ستتجته نحو تدويل خدماتها المصرفية وبالتالي الدخول في أسواق جتديدة خارج حدود دولها، وتنطوي هذه 
  لى قدر معتبر من الخطورة. الإستراتيجتية

 الدفا ية السابقة الذكر: الإستراتيجتياتف والشكل التالي يبرز بوضوح مختل       
 التسويقية المصرفية الدفاعية ستراتيجياتالإ(: 37الشكل )

 
 

 
 
 
 
 .397، ص: العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره المصدر:  

 دفاعيةجيات التسويقية المصرفية الالاستراتي

 إتباع السوق

إعطاء الأولوية للخدمات 
والقطاعات التي تتميز بمخاطر 

 منخفضة

 جيوب السوق

 التخصص مثال خدمة 
 الجيوب السوقية الصغيرة

 التوسع الجغرافي

الأخذ بالمخاطرة العالية بالدخول بتراخيص 
إستراتيجية لتقديم خدمات متنوعة وجديدة 

 نحو العالمية تجاهوالا 
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 لى تقليص التكاليف، إما بإسقاط خدمات  الية  الإستراتيجتياتهذه  تركز :الاستراتيجيات العقلانية -3
الكلفة أو إغلاق الفروع المصرفية غير المربحة، أو من خلال رفع أسعار الخدمات المقدمة والتركيز  لى 

المتطورة والتي تقلص من  الأتمتة استخدامستراتيجتيات  لى معدل ربح الخدمات والفروع، كما تركز هذه الإ
 الفروع المؤتمتة كليا. استخدامبالبشري  درتكاليف الكا

 العقلانية السابقة الذكر: الإستراتيجتياتوالشكل التالي يبرز بوضوح مختلف        
 التسويقية المصرفية العقلانية ستراتيجياتالإ(: 38الشكل )

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 .397: ص، العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره المصدر:  
 

بالذكر أنه توجتد هناك الكثير من الأنواع والتقسيمات الأخرى التي وضعها الباحثون  وجتدير       
إحدى  تندرج ضمنوالتي إن أمعنا النظر فيها وفي مرتكزاتها فسنجتدها  ،التسويقية المصرفية للإستراتيجتيات

 السابقة الذكر )الهجتومية، الدفا ية، العقلانية(. ةالاستراتيجتيات الثلاث
واحدة، بل  ليها  إستراتيجتية لى  تعتمدإلى أنه لابد  لى المصارف أن لا  الإشارةلأخير تنبغي وفي ا       

من نفس الصنف، كما قد تضطر أحيانا إلى تلك التي السابقة الذكر وخاصة  الإستراتيجتياتأن تدمج مختلف 
 .التنافسي تميزطيع تحقيق الواحد حتى تست آنالهجتومية والدفا ية والعقلانية في  الإستراتيجتياتأن تدمج بين 

 الميزة التنافسية استدامةالتسويقية المصرفية في تحقيق و  الإستراتيجياتثالثا: شروط نجاح 
تسويقية واضحة، وتنتهج سياسات لا تتصف  إستراتيجتيةهناك العديد من المصارف التي تتحرك بدون        

الحاليين أو  عملائهامصارف أن تحتفظ ب لى ال بالصعمن فتسويقية  إستراتيجتيةبالمبادرة، إذ أنه من غير 
تسويقية فعالة وناجتحة  إستراتيجتياتأن تسعى لصياغة وتنفيذ  يهالذا  ينبغي  ل ،جتدد  ملاءتحصل  لى  أن

 .واستدامتهالمنشود تكفل لها تحقيق التميز التنافسي 

 عقلانيةجيات التسويقية المصرفية الالاستراتي

 تقليص التكاليف

إسقاط الخدمات العالية 
الكلفة أو رفع أسعار 
 الخدمات المتميزة

تحسين أداء الخدمات والفروع 
من خلال تكثيف استخدام 

 الآلية
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المناسبة والفعالة فعليه أن يتبع مجتمو ة التسويقية  الإستراتيجتياتوحتى يتمكن المصرف من صياغة        
 :التاليالخطوات الموضحة في الشكل 

 ستراتيجيات التسويقية المصرفية الفعالة(: خطوات صياغة الإ39الشكل )
 الجانب التخطيطي

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 .57دار جهينة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص:  ،1طستراتيجيات التسويق، إ(: 2007ياسر، ) امرثالبكري  المصدر:   
 

التسويقية  الإستراتيجتيةفمن خلال الشكل السابق يتضح أنه توجتد ثلاثة خطوات أساسية في صياغة        
بتشكيل أفضل مزيج  خدمة السوق المستهدفة وذلكل السعيمن خلال  () الفعالة للمصرف: أولها التخطيط

وثانيها التنفيذ  ،اخلية والخارجتية المحيطة بالمصرفتسويقي ممكن وفي نفس الوقت التحليل الدقيق للبيئة الد
المتاحة لدى المصرف، وثالثها الرقابة  بر مقارنة  والإمكاناتالتسويقية في ظل الموارد  السليم للإستراتيجتية

ختلالات وتصحيحها، فمن خلال إتباع مختلف هذه المراحل حديد الاالنتائج المحققة مع الخطة الموضو ة وت
للمصرف التسويقية المصرفية الموضو ة حتما أكثر فعالية في تحقيق الميزة التنافسية  الإستراتيجتياتستكون 

 .استدامتهاو 

                                                 
()-  :تقييم البدائل مرحلة صياغة البدائل الإستراتيجية، مرحلة جدير بالذكر أن مرحلة التخطيط في حد ذاتها تنقسم إلى ثلاثة مراحل أساسية هي

 ستراتيجي الأفضل.ومرحلة اختيار البديل الإالإستراتيجية، 

 التحليل الموقفي المنتج التركيز على السوق/ البرنامج التسويقي

تطوير المزيج  -
 التسويقي

 الموازنة المالية تقدير -

 أهداف السوق والمنتج -
 ةختيار السوق المستهدفا -
 نقاط التميز -
 مكانة المنتج -

 تحديد بيئة الصناعة -
 تحليل المنافسة -
 بحث المستهلك -
 معرفة المصرف لنفسه -

 الجانب التنفيذي
 الجدولة -  الموارد المختارة                                        -
 تنفيذ البرنامج التسويقي -      تصميم التنفيذ التسويقي -

 الجانب الرقابي
   ارنة النتائج مع الخطة لتحديد الانحرافاتمق -
       الفعل لتصحيح الخطأ اتخاذ -

 الخطة التسويقية

 النتائج
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 (1)تتضمن: أنالتسويقية الفعالة يجتب  الإستراتيجتيةفإن  (Hoffer and Schssed)وحسب        
 وأفضل من المنافسين. ؤةالتعرف  لى كيفية تلبية حاجتات ورغبات القطاع السوقي بطريقة كف -1
 للمزيج التسويقي. الأمثل ستخدامالا -2
 كيفية التعامل مع المنافسين في نفس القطاع السوقي. -3

التي تسمح بتحديد مدى توفر  سئلةالمصرف التركيز  لى بعض الأيمكن لإدارة التسويق في   موماو        
مجتمو ة التسويقية للمصرف قبل تنفيذها، ويمكن توضيح هذه الشروط ضمن  الإستراتيجتيةشروط النجتاح في 

 (2)التالية:الأسئلة 
التسويقية  الإستراتيجتية لى مدى تناسق  سؤالويركز هذا ال التسويقية المتبعة متناسقة؟ الإستراتيجيةهل  -أ

بين  ناصر المزيج التسويقي للمصرف وكذا مدى التعاضد  الانسجتاموذلك من خلال مدى المصرفية داخليا، 
 فيما بينها، وهل هناك بعض  ناصر المزيج التسويقي تعتبر كنقطة ضعف له.

 لى مدى توفر  سؤالويركز هذا ال التسويقية المتبعة متوافقة مع موارد المصرف؟ الإستراتيجيةهل  -ب
 التسويقية بنجتاح  لى مستوى المصرف. الإستراتيجتيةذ الموارد اللازمة لتنفي

التسويقية المتبعة تسمح بخلق مزايا  الإستراتيجتيةأي هل أن  التسويقية المتبعة مربحة؟ الإستراتيجيةهل  -ت
 مصرف؟ وذلك من خلال  ناصر المزيج التسويقي المصرفي.للتنافسية 

 الإستراتيجتيةوذلك في حالات فشل  التسويقية المتبعة لا تشكل خطر على المصرف؟ الإستراتيجيةهل  -ث
في تعريض المصرف لمخاطر  ديدة قد تهدد تواجتده  الإستراتيجتياتفشل بعض  مالتسويقية المتبعة، فقد يساه

 تبعة.الم الإستراتيجتيةه، مما يجتعل إدارة المصرف تحرص  لى تقدير المخاطر الناتجتة  ن فشل استمرار و 
ويمكن لإدارة المصرف التحقق  ؟عوائدالتسويقية المتبعة تمكن المصرف من تحقيق  الإستراتيجيةهل  -ج

وذلك من خلال القيام بإ داد بيانات  ،التسويقية المتبعة من تحقيق  وائد للمصرف الإستراتيجتيةمن إمكانية 
اب العوائد المحتملة من تبني تلك التقديرية ومن تم حس ستغلالتقديرية للمبيعات وكذلك تكاليف الا

 التسويقية. الإستراتيجتية
 فيما )العجارمة( دة معايير يوجتزها  استخدامالتسويقية للمصرف يمكن  الإستراتيجتيةولضمان نجتاح        
 (3)يلي:

                                                 
 .151الصميدعي محمود جاسم ويوسف ردينة عثمان، مرجع سبق ذكره، ص: -(1)

(2)
- Jallat Frederic et Lindon Denis, (2005): Le marketing études moyens d’action stratégie, 5

ème
 Ed, Dunod, 

Paris, France, P: 384. 
 .390-389: ص العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص -(3)
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ية التسويقية مع رسالة المصرف وأهدافه التسويق الإستراتيجتيةأي التأكد من مدى توافق التوازن الداخلي:  -
 مثلا لا تناسب هدفا تسويقيا يحقق حجتم مبيعات كبير. ةصغير سوق  فإستراتيجتيةالرئيسية، 

مع ظروف البيئة الخارجتية للمصرف،  الإستراتيجتية: كذلك يجتب معرفة مدى توافق التوازن الخارجي -
بالسعر  ايهتم مستهلكوه اتوفير خدمة ذات جتودة  الية بسعر  ال مثلا لا تناسب سوق فإستراتيجتية
 المنخفض.

تحقيقه  بر لالزمني للهدف السوقي الذي يسعى المصرف  الأفق: أي توافق الزمني المناسب الأفق -
 التسويقية المتبعة. الإستراتيجتية

التسويقية المصرفية للفشل، فهل يترتب  لى ذلك  الإستراتيجتيةإذا ما تعرضت أي : عنصر المخاطرة -
 التحقيق.تعرض الهدف الإجتمالي لخطر  دم 

اللازمة لمواجتهة ردود أفعال  الاحتياطات:  لى المصرف أن يأخذ أخذ ردود أفعال المنافسين بالحسبان -
التسويقية تقوم  لى توقع ردود الأفعال هذه من حيث الزمان والمكان  الإستراتيجتيةالمنافسين، إذا ما كانت 

 اللازمة لمواجتهتها. والإمكانات
 المزايا التنافسية للمصارف استدامةسويقية حديثة لتحقيق و ت اتاتجاهالمطلب الثالث: 

ودورها في تحقيق  (التسويق التفاعلي –التسويق الداخلي  –جي ر التسويق الخا)أولا: ثلاثية 
 الميزة التنافسية للمصارف استدامةو 

 يمكن توضيح هذه الثلاثية في الشكل التالي:       
 في المصارف (التسويق التفاعلي –التسويق الداخلي  –الخارجي التسويق )(: ثلاثية 40الشكل )

      
 
 

 
 
 
 

Source: Kotler Philip et al, (2006), op.cit, P: 474. 
 

 أن هذه الثلاثية تشمل: تضحمن الشكل السابق ي       

 المصرف

 تسويق تفاعلي الموظفون العملاء

 تسويق خارجي تسويق داخلي
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مع أسواقه  هاتصالويخص مختلف العمليات التي يقوم بها المصرف أثناء : ()التسويق الخارجي -1
، تسعير، توزيع، مالمستهدفة ولا سيما مستهلكي الخدمات المصرفية بصفة خاصة من خلال  رض وتقدي

 ترويج الخدمات بشكل جتيد.
 مالمصرف لتحفيز وتدريب موظفيه  لى تقدي ويخص مختلف العمليات التي يقوم بهاالتسويق الداخلي:  -2

 :، ويمكن  رض أبرز التعريفات المقدمة للتسويق الداخلي في المصرف فيما يليخدمات مميزة للعملاء

بهدف حثهم  لى السعي التسويق الداخلي  لى أنه: " نشاط تدريب وتحفيز العمال  (Kotler) رف  -
التعامل مع  لى  ويشجتعهمميز تخدمات بأسلوب م مقادرين  لى تقدي هذا ما يجتعلهم، (1)لإرضاء العملاء" 

 .إرضائهمالعملاء كفريق واحد بغية حسن 
سعي المصرف لإرضاء  ملائه الداخليين )موظفيه( خصوصا  لى أنه: " (Ballantyne) رفه في حين  -

 (2)".جتيينموظفي الخطوط الأمامية، لما لهم من تأثير مباشر في تحقيق رضا العملاء الخار 
تلك الفلسفة الإدارية الشاملة و ليه يرى الباحث أن مفهوم التسويق الداخلي في المصرف يشير إلى:        

في الخارج،  عملاءمن الداخل قبل التوجه إلى الموظفيه المنتهجة من قبل المصرف لترتيب أو صناعة 
هم ورغباتهم والعمل على احتياجاتلمصرف كعملاء داخليين يتم تشخيص وبموجبه يتم النظر إلى موظفي ا

وتكوينهم وتطويرهم وتحفيزهم وتشجيعهم على العمل كفريق واحد بهدف رفع  وكذلك تدريبهم ،إشباعها
 .مستويات الخدمة المقدمة من قبلهمكفاءتهم وتحسين 

 ةوالتكتيكي الإستراتيجتيةة من الأهداف ويهدف نشاط التسويق الداخلي في المصرف إلى تحقيق جتمل       
 في الجتدول التالي: (Grönroos)لـ والتي يمكن توضيحها وفقا 

 (Grönroos)لـ (: أهداف التسويق الداخلي وفقا 15الجدول )

 التطبيقات مستويات الأهداف
 عملاءا بالاهتمامتفهما وتحفزا و  جعل الموظفين أكثر - الهدف العام

  عميلداخلية التي تدعم الشعور بالخلق البيئة ال - ستراتيجيالإالهدف 

 دعم سياسة التدريب الداخلي -
 عملاءموظفين لطريقة التصرف مع التفهم ال - الهدف التكتيكي

 الداخلية والبيع الشخصي تصالتفعيل قنوات الا  -
 .343الضمور هاني حامد، مرجع سبق ذكره، ص:  المصدر:

                                                 
()- الفصل الأول مصرفي فيع في مختلف سياسات التسويق الخارجي في عرض وتحليل مختلف سياسات المزيج التسويقي اللقد تم التوس. 

(1)
- Kotler Philip et al, (2006), op.cit, P: 473. 

(2)
- Ballantyne David, (2004) : A relationship mediated theory of internal marketing, Swedish School 

Economics and Business Administration, Helsinki, Finland, P: 09. 
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المنوطة به فإن نشاط التسويق الداخلي في المصرف يجتب أن يستند إلى مجتمو ة ولتحقيق الأهداف        
 )1(أو العناصر أبرزها: الإجتراءاتمن 

 الموظفين الجتدد في المصرف. واختيارإتباع سياسة فعالة في تعيين  -أ
 الكفيل بتحسين كفاءة أداء العنصر البشري في المصرف. والإداريالد م التنظيمي  -ب
 ن وتطوير مختلف موظفي المصرف.ياسات ناجتعة في تدريب وتكو تبني سي -ت
 في المصرف. والإبداع بتكاروحوافز فعال ومشجتع لقدرات الا مكافآتإتباع نظام  -ث
 تفويض الصلاحيات ووضوح أدوار العمل داخل المصرف. -ج
 وبث مختلف المعلومات داخل المصرف. تصالتشجتيع الا -ح

ن أساسا في كمالمزايا التنافسية للمصارف في استدامةتحقيق و في أما  ن دور التسويق الداخلي        
من خلال قيام كل موظف من موظفي المصرف بالتركيز  لى تقديم  ،تحسين جتودة الخدمات المصرفية

 .عملاءخدمة متميزة إلى زملائه مما يؤدي إلى تميز الخدمة النهائية التي يتلقاها ال
الوظيفي لدى العاملين ورفع روح  بالرضاويلعب التسويق الداخلي دورا مهما في تحقيق ما يعرف        

 والتزامينتج  نه ولاء  ديهمروابطهم و لاقتهم به، وبالتالي ينشأ سلوك إيجتابي ل تمتينبالمصرف و  ا تزازهم
السهر  لى للعملاء و تجتاه المصرف، الأمر الذي يجتعلهم لا يدخرون أي جتهد في تقديم أفضل الخدمات 

كما يساهم التسويق الداخلي في خلق قوة  مل مستقرة ومتطورة في المصرف تتصف بروح معنوية راحتهم، 
حساس الية  ا في بيئة تنظيمية مستقرة تؤثر إيجتاب بالمسؤولية مما يقلل من مستوى دوران العمل، وبناء  ال وا 

 تحقيق أهداف المصرف.
داخلي دورا بارزا في بناء صورة طيبة  ن المصرف لدى العملاء والمجتتمع  لى كما يلعب التسويق ال       

سفراء  اسمحيث يطلق  لى هؤلاء  الأهميةبموظفي المصرف أمرا غاية في  هتمامحد سواء، إذ يعد الا
( Brand- ambassadors)المنتجتات 

نظرا للدور الكبير الذي يلعبونه في تقديم خدمات ذات جتودة  الية  (2)
وهذا ما يشكل منطلقا فعليا لتحقيق الميزة  ،اهم وولائهمضترقى لتطلعات وتوقعات العملاء وكسب ودهم ور 

 التنافسية المستدامة للمصرف.
علاقات معهم من الموظفين التفا ل والتعامل مع العملاء وتحسين ال إجتادةويخص التسويق التفاعلي:  -3

 :المقدمة للتسويق التفا لي فيما يلي ، ويمكن  رض أبرز التعريفاتأجتل كسب ولائهم
                                                 

 :للتوسع أكثر أنظر -(1)
 .51-42 :الجريري عمرو صالح كرامة، مرجع سبق ذكره، ص ص -
منشورة في إدارة تطبيق التسويق الداخلي في الشركات الصناعية في الأردن، مذكرة ماجستير غير  (:2009مطاحن سلوى محمود محمود، ) -(2)

 .14جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن، ص:كلية الأعمال، الأعمال، 
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 (1)ومقدم المنتج أو الخدمة". عميل لى أنه: "إدارة التفا ل بين ال التسويق التفا لي( Grönroos) رف  -
القائم  لى الخدمة، فهما  استجتابةفضلا  ن  عميل لى أنه: "مشاركة ال (Churchill) رفه في حين  -

يشكلان حالة من التفا ل التي يطلق  ليها التسويق التفا لي، هذا التفا ل يقدم فرصا أمام مقدم الخدمة 
رضا العملاء وتكرار سلوك الشراء ومختلف إلى للوصول إلى نتائج إيجتابية لدى متلقيها، مما يؤدي 

 (2)".الأخرىالايجتابية  الانطبا ات
كتعريف شامل  Kendrick and Fletcher))كل من يمكن تبني التعريف التالي الذي قدمه  و موما       

زيج من النشاط التسويقي التقليدي وأساليب التعامل مع العملاء ه بأنه: "ماحيث  رفي لمفهوم التسويق التفا ل
 (3)". ملاء جتددوتفا لية وجتذب  والتكنولوجتيات الحديثة، الأمر الذي يمكن من إقامة  لاقات متبادلة

 (4)العناصر التالية: امتزاجيمكن القول بأن التفا ل لا يتحقق إلا بعد  كل ما سبق ذكره لى  وا تمادا       
  ن المصرف. عميلوالتي يعرفها ال عميلالتي يعرفها المصرف  ن ال المعلومات: -أ
 والمصرف. عميلبين ال اتتجتاهجتميع الافي  ت:تصالاالا  -ب
 التي تمكن المصرف من التحكم في مختلف المدخلات والمخرجتات بدقة متناهية. :الإنتاجأدوات  -ت

فعندما تستو ب المصارف أثر هذه العناصر وكيفية تفا لها، لن يعود التسويق التفا لي مجترد صيحة        
 ببقائها في السوق. تتشبثيصبح ممارسة حتمية لأي مصرف أو مؤسسة مالية سسوقية جتديدة، بل 

 ي فالتسويق التفا لي في المصرف يقوم  لى الأسس الموضحة في الشكل أدناه:لوبالتا       
 رفا(: أسس التسويق التفاعلي في المص41الشكل )

 

 

 

 
 
 

 

Source : Virvilaité Regina and Belousova Rima, op.cit, P: 70.  

                                                 
(1)

- Grönroos Christian, (1995): From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm shift in 

marketing, Management Decisions, Vol. 32, No.02, P: 08. 
(2)

دراسة في عينة من المصارف التجارية الأردنية  :ستراتيجي في المصارف التجاريةتبني التسويق التفاعلي الإ إمكانية :(2009الزيادات عاكف، ) -
دارية معاصرة في مطلع القرن الحقضايا اقتصاد :في مدينة عمان، أوراق عمل ، مكتبة 1، ط 4 :فاق"، جادي والعشرين "التحديات.الفرص.الآية وا 

 .124 :الأردن، ص ،المجتمع العربي للنشر والتوزيع، عمان
(3)

- Virvilaité Regina and Belousova Rima, (2005): Origin and Deffinition of Interactive marketing, 

Engineering Economics, Vol.41, No.01, P: 70. 
 .125 :، صالزيادات عاكف، مرجع سبق ذكره -(4)

 التسويق التفاعلي في المصرف

 مقاربة مقدمي المنتجات والخدمات
 كفاءة آلية -
 كفاءة توضيحية -

 عميلمقاربة ال
نتاج  - المنتجات المشاركة في تكييف وا 

 والخدمات



 استدامتهالمصارف و طبيعة الميزة التنافسية في ا :الفصل الثاني

  
141 

 

  

المزايا  استدامةوتأسيسا  لى ما سبق ذكره يتضح أن التسويق التفا لي يلعب دورا هاما في تحقيق و        
)1(التنافسية للمصارف كونه يساهم في:

 

 إلى أقصى درجتة. عملاءتكريس ولاء ال -
 إقامة الحواجتز أمام المصارف المنافسة حاليا ومستقبليا. -
 .حداورغباته  لى   ميليل منتجتات وخدمات المصرف وتطويرها وطرحها وفقا لحاجتات كل ضتف -

 وبذلك يلبي التسويق التفا لي ما كانت المصارف تأمله في المستقبل القريب والبعيد.       

 الميزة التنافسية للمصارف استدامةي ودوره في تحقيق و جتماعثانيا: التسويق الا
 ة في  الم اليوم إلى ظهور العديد من الأفكار والنظريات التي يحتاج فهمها ر أدت الأحداث المتسا       

مولة للمجتتمعات وتطبيقها إلى تعريفات دقيقة ووافية لمضامينها وأبعادها، بما يؤدي إلى تحقيق الفوائد المأ
أو ما  يجتتما هذه النظريات والمداخل الحديثة نجتد موضوع التسويق الاأبرز والمؤسسات والأفراد، ومن بين 

 .ية للتسويقجتتما يعرف بالمسؤولية الا
 :ي فيما يأتيجتتما التسويق الا  رض أبرز التعريفات المقدمة لمفهومويمكن        

ي  لى أنه: "تعيين، تنفيذ ومراقبة البرامج جتتما التسويق الا (Kotler and Zaltman) كل من  رف -
: تخطيط اتا تبار والتي تشتمل  لى  يةجتتما الالتأثير في قبول مختلف الأفكار والمضامين لالموضو ة 

 (2).والترويج، التوزيع، وبحوث التسويق" تصالالانتج، التسعير، مال
 لى أنه: " ملية تكييف تقنيات التسويق التجتاري إلى برامج معينة للتأثير  ((Andreasen ه رففي حين  -

من  افاهيتهم الشخصية والتي تعتبر جتزءبغية تحسين ر  ، لى سلوك الجتمهور المستهدف (طو يا)إراديا 
 (3).رفاهية المجتتمع ككل"

ي جتتما للتسويق الا كتعريف شامل (Smith and Strand)و موما يمكن تبني التعريف الذي قدمه        
ظريات وتقنيات التسويق للتأثير  لى سلوك الجتمهور لتحقيق أهداف ن استعماله  لى أنه: "احيث  رف

غير أن هدفه لا  ،ي يناظر مفهوم التسويق التجتاريجتتما ، بعبارة أخرى فإن مفهوم التسويق الايةاجتتما 
 (4).تحقيق منفعة المجتتمع ككل" اتجتاهب لوكاتيتمثل في تعظيم الأرباح والمبيعات بل يتمثل في تغيير الس

                                                 
 .128 :، صالزيادات عاكف، مرجع سبق ذكره -(1)

(2)
- Kotler Philip and Zaltman Gerard, (1971): Social marketing :an Approach to planned social change, 

Journal of Marketing, Vol.35, July, P: 05. 
(3)

- Andreasen Alan, (1994): Social Marketing : its definition and Domain, Journal of Public Policy and 

Marketing, Vol.13, No.01, P: 110. 
(4)

- Smith William and Strand John, (2009): Social Marketing: a practical resource for social change 

professionals, the Academy for Educational Development, Washington, U.S.A, P: 06. 
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ت تغير  يةجتتما المسؤولية الابأداء  هتمامللاالعالمي المتزايد  تجتاهفي القطاع المصرفي فمع الاأما        
تهدف إلى تحقيق الربح إلى كونها شريك في المجتتمع لها  يةاقتصادمصارف من مجترد كونها وحدات للنظرة ال

، وأصبح واضحا لدى المصارف أن تهمن خلال الإسهام في مشرو ات خدمة المجتتمع وتنمي ياجتتما دور 
ي قتصادالا النموذجأكثر تكلفة من  (تعظيم الربح)ي أحادي البعد القائم  لى الكفاءة فقط قتصادالا النموذج

 (1)ية.جتتما والا يةقتصادات الا تبار الادور المتوازن بين كل من الالذي يقوم  لى  يجتتما الا
سائل التي و يعد واجتبا أخلاقيا لكنه في نفس الوقت يعد أيضا إحدى ال يةجتتما الادمات خبال هتمامفالا       

في تحسين الإنتاجتية وتعظيم الأرباح، فقد دلت الأبحاث العلمية أن المصارف الأكثر  مصرفيستخدمها ال
 .أن تكون أكثر ربحية في الأجتل الطويل استطا ت يةجتتما الابالبيئة  ااهتمام
 مشاريعأبرزها: التبر ات، تمويل ال يةجتتما الاوتستخدم المصارف  دة إجتراءات للوفاء بمسؤوليتها        

 وغيرها. ،والعلمية،... يةجتتما والاالصغيرة والمتوسطة، تمويل الخدمات الصحية 
للمصرف  يةجتتما الابالمسؤولية يعرف كذلك و ما في المصرف أ يجتتما الاويقوم مفهوم التسويق        

 (2) لى أربعة أبعاد هي:
يتمثل في طبيعة  مل المصارف وقدرتها  لى تحقيق الأرباح وزيادة العائد : يقتصادالاالبعد  -1
العمل  ءللبلاد، كما يندرج تحته توفير أجتوا يةقتصادالاوبالتالي المساهمة في تحقيق التنمية  ي،ستثمار الا

 وضمان حقوقهم.والمساهمين وجتميع الأطراف ذات المصلحة  المناسبة وحماية العاملين
المصرف بالقوانين والتشريعات والأنظمة التي تسنها الحكومة أو المجتتمع،  التزام: يعني البعد القانوني -2

ل ومسؤول في أنشطتها المصارف بسلوك مقبو  والتزامة تشجتيع بويعتبر هذا البعد بما يحمله من آثار بمثا
كما يندرج ضمن هذا البعد ضرورة حماية  ،ومخرجتاتها المقدمة إلى المجتتمع وأن لا ينتج  نها أي ضرر

 المصارف من بعضها البعض خصوصا فيما يتعلق بطرق المنافسة غير النزيهة.
أصحاب المصالح في يشير إلى السلوك التسويقي الذي يعد مقبولا من قبل المساهمين و البعد الأخلاقي:  -3

وهذه المفاهيم تعد بمثابة أ راف وقوانين  (المجتتمع، المستثمرين، العملاء، والمصارف المنافسة)المصرف 
لتزم بها المصارف في تعاملها مع المجتتمع، ولذلك فقد أصبحت الجتوانب الأخلاقية تعمل جتنبا إلى جتنب مع ت

 مد.الجتوانب القانونية لبناء  لاقات تسويقية طويلة الأ

                                                 
تأثيرها على الأداء(:  -تها ية للبنوك العاملة في مصر كشركات مساهمة مصرية )مجالا جتماع(: المسؤولية الا2010القاضي أحمد سامي، ) -(1)

 ية للشركات،البحثية حول موضوع المسؤولية الاجتماع دراسة ميدانية مقارنة لعينة من البنوك الخاصة والعامة العاملة بمحافظة أسيوط، المسابقة
 .19مصر، ص:القاهرة، 

 .365 -364 :ص صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، صدار ، 1ط(: الأصول العلمية للتسويق الحديث، 2010) ،النسور إياد عبد الفتاح -(2)
  –بتصرف  –



 استدامتهالمصارف و طبيعة الميزة التنافسية في ا :الفصل الثاني

  
143 

 

  

وهو الذي يمثل الرفاهية والشهرة والمكانة التي يحتلها  يةجتتما الافهو يعد قمة المسؤولية البعد الإنساني:  -4
نشاطات وفعاليات، ويبرز هذا البعد من خلال مشاركة المصارف في من المصرف من خلال ما يقوم به 

والحماية من الأخطار  ،لوث البيئة والهواءوالمجتتمع مثل: قضايا ت () مختلف المجتالات التي تتعلق بالبيئة
 البيئية.
بدور فعال في تحقيقه للمزايا ية جتتما الاوتحمل المصرف لمسؤوليته  يجتتما الاويساهم التسويق        

  (1):، ذلك كونه يرتكز  لىاستدامتهاالتنافسية المنشودة و 
إلى المجتالات التي تحسن من جتودة الحياة  اتستثمار الاتأكيد أهمية تمويل مشرو ات الأ مال وتوجتيه  -أ

 وتحقق أكبر قدر من الإشباع لرغبات أقصى قدر من الأفراد.
 ية  لى أسس سليمة.ستثمار المالية والا قراراتهم اتخاذمعاونة العملاء  لى  -ب
جتة متطورة في تقييم در الساليب الأ استخدامو نظمة الأتحقيق المصرف لأهداف  ملائه من خلال إ داد  -ت

 ما يتلقونه من خدمات مصرفية. رضا العملاء 
سيعودان  ليه و لى  ملائه  يةجتتما الاوتحمل المصرف لمسؤوليته  يجتتما الاوبذلك فإن التوجته        

 يمكن إبرازها في الشكل أدناه: ،و لى المجتتمع ككل بعدة نتائج إيجتابية
 رفاللمص يجتماعالا(: منافع التوجه 42الشكل )

 
 
 
 
 
 
 

Source: Kotler Philip et Dubois Bernard, (2004): Marketing management, 11 
éme

 Ed, Publi Union, 

Paris, France, P: 21. 

 

                                                 
()- الأخضر رعا مستقلا يعرف بالتسويق حاليا فقد أصبح التسويق الذي يعني بالقضايا البيئية ف(Green Marketing)  أو البيئي التسويق أو

ل منتج صديق للبيئة وخال من التلوث، ككل النشاطات التسويقية التي تعمل على توصيل المنتج النهائي للمستهلك بش النظيف، ويقصد بهالتسويق 
 وقد أصبح  هذا النوع من أنواع التسويق يشكل مصدرا جديدا لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة.

ارف، عمنشأة الم، 1طوأهم محدداته،  الائتمانياسة تطبيقية للنشاط المصرفي: در  الائتمانيات اقتصاد(: 2000حمزاوي محمد كمال خليل، )ال -(1)
 .51الإسكندرية، مصر، ص:

 
 يالتسويق الاجتماع
 في المصرف

 

 )سعادة الأفراد(المجتمع 

 

 المصرف )الأرباح(

 

 العملاء )إشباع الحاجات(
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ثار آكثيرا ما يتسبب في  يةجتتما الامسؤوليتها بمصارف الإلى أن إخلال في الأخير الإشارة  تنبغيو        
الدولي  قتصادالا انهياربلاد بأكملها أو  اقتصاد انهيارسلبية وخيمة تتعدى المصارف والقطاع المصرفي إلى 

والدور الذي لعبته  ،(2008)العالمية لسنة  يةقتصادوالابرمته، وأصدق مثال  لى ذلك الأزمة المالية 
 .يةجتتما الاالمصارف في حدوثها نتيجتة إخلالها بمسؤوليتها 

 الميزة التنافسية للمصارف استدامةويق الإلكتروني ودوره في تحقيق و ثالثا: التس
من المصارف التقليدية إلى  بالانتقالتشهد الصنا ة المصرفية حاليا ثورة في العمل المصرفي        

 (NTIC)ت تصالاوالا، التي تعتمد  لى التكنولوجتيا الحديثة للمعلومات (الإلكترونية) الافتراضيةالمصارف 
، بل أحيانا بغض النظر  ن الجتغرافيفي تقديم وتسويق مختلف منتجتاتها وخدماتها بغض النظر  ن موقعها 

 كان لها تجتسيد مادي أم لا.إذا ما 
أنه: "مجتمو ة الأنشطة التسويقية التي تعتمد  لى الوسائط  ويعرف التسويق الإلكتروني  موما  لى       

وهنا يجتب التمييز بين مفهوم التسويق الإلكتروني ، (1) "والإنترنتالإلكترونية وشبكات الحاسبات الآلية 
إذ يشير إلى: "مجتمو ة الأنشطة  ،من التسويق الإلكتروني احيث يعتبر هذا الأخير جتزء بالإنترنتوالتسويق 

 (2)."الإنترنتالتسويقية التي يتم تنفيذها  بر شبكة 
تسويق المصرفي الإلكتروني يشير إلى: "ممارسة كل الأ مال والأنشطة المتكاملة التي تقوم فال و ليه       

ك بالكمية المناسبة وفي بها إدارة التسويق في المصرف، والتي تهدف أساسا إلى توفير المنتجتات للعملاء، وذل
هؤلاء العملاء بأيسر الطرق وأسهلها  احتياجتاتو مع أذواق ورغبات  يتلاءمالزمان والمكان المناسبين، وبما 

 (3).لكترونية المتقدمة ومختلف تكنولوجتياتها ولوازمها"الإ تتصالاالاشبكات  استخداموأقلها تكلفة،  ن طريق 
 التسويق الإلكتروني هما:تمارس د نو ان من المصارف التي وجتأنه ي استنتاجيمكن  بالتاليو        

خدماتها بالأسلوب التقليدي وتطرحها أيضا مختلف منتجتاتها و وتقدم  ،(واقعيمادي ) مصارف لها وجتود  -1
 .الإنترنت بر شبكة 

والتي تسمى  الإنترنتوتقدم خدماتها فقط  بر شبكة  ،مصارف لا يوجتد لها وجتود في العالم الواقعي -2
المصارف  ،الافتراضية، المصارف المنزلية، المصارف التفا لية، المصارف الإنترنتبمصارف 
 وغيرها. ،...الالكترونية،

 

                                                 
 .31منشأة المعارف، الإسكندرية، مصر، ص:، 2ط نترنت والتجارة الإلكترونية،(: التسويق بالإ 2006طه طارق، )  -(1)

 .32، ص: نفس المرجع السالف الذكر -(2)
 .15-14المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، ص ص: ، 1ط(: التسويق والتجارة الإلكترونية، 2008غنيم أحمد محمد، ) -(3)
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فتتجتسد في مختلف  ،أما فيما يخص الأدوات التي يعتمد  ليها نشاط التسويق الإلكتروني في المصارف
 (1) ترونية والتي تشمل:الإلك بالصيرفةالأدوات الحديثة في سياق ما يعرف 

 .(Banking Through Phone) بر الهاتف  الصيرفة -أ
 .(Banking Through Phone Mobile) بر الهاتف الجتوال الصيرفة  -ب
 .(Banking Through Television) بر التلفزيون  الصيرفة -ت
 .(Banking Through Automted Teller Machine) بر أجتهزة الصراف الآلي  الصيرفة -ث
 .(Banking Through Internet)نترنت  بر شبكة الإالصيرفة  -ج

 (2)المتنو ة أبرزها: هي تعرض حزمة من الخدماتف الإنترنت بر شبكة  الصيرفةوفيما يخص        
 .حاسوب متصل بالشبكة سا ة ومن أي مكان به 24/24 ن حالة الحساب  لى مدار  ستفسارلاا •
 ،تنفيذ  مليات مصرفية مثل: تحويل الأموال، طلب القروض، القيام بعمليات الشراء الإلكتروني،... •

 وغيرها.
دفع الفواتير  ن طريق تحويل الأموال من حساب العميل لدى المصرف إلى حساب المستفيد المطلوب  •

تحصيل الديون  السداد له، سواء كان في نفس المصرف أو في مصرف آخر، بالإضافة إلى خدمات
 والمستحقات المالية من الآخرين بصورة آلية.

 بر  استدامتهاوبالتالي فالتسويق الإلكتروني يلعب دورا بارزا في تحقيق المصرف للميزة التنافسية و        
 (3)يلي: تحقيقه لعدة منافع ومزايا للمصرف يمكن إيجتازها فيما

نترنت والتقنيات والأجتهزة شبكة الإ استخدامقبل  ها لى تقديم بعض الخدمات التي كان لا يمكن توفير  القدرة -
 المتطورة الأخرى.

 مصرفية ومالية  لى الخط فيما يخص طرق التمويل وتوظيف الأوراق المالية. استشاراتالحصول  لى  -
 محليا ودوليا لمختلف منتجتات وخدمات المصرف. الانتشارضمان توزيع واسع  -

                                                 
 للتوسع أنظر أكثر: -(1)
ظمة على العمل المصرفي، وتقييم الرقابة الأمنية على أن رنتالإنتر تقديم الخدمات المصرفية عبر (: أث2005كر إيناس فخري محمد، )عأبو  -

والعلوم الإدارية، جامعة  قتصادفي المحاسبة، كلية الاغير منشورة ستطلاعية على المصارف الأردنية، مذكرة ماجستير إالمعلومات المحاسبية: دراسة 
 .20-18: ص الأردن، صأربد، اليرموك، 

 .210 ره، ص:(: مرجع سبق ذك2000طه طارق، ) -(2)
 :للتوسع أكثر أنظر -(3)
 ، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص1نترنت، طعناصر المزيج التسويقي عبر الإ  التسويق الإلكتروني: (:2004أبو فارة يوسف أحمد، ) -

 .178-177: ص
- Chavan Jayshree, (2013): Internet banking: Benefits and chanllenges in an emerging economy, 

International Journal of Research in Business, Vol.01, No.01, P: 22. 
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السوق، والتي  استهداف إستراتيجتية التسويق الفردي، وهي إحدى إستراتيجتيات ستخداملاإتاحة الفرصة  -
 مناسب له.يجتري بموجتبها التوجته إلى كل فرد من أفراد السوق المصرفية المستهدفة بمزيج تسويقي 

نسبة الأخطاء في تقديم الخدمات المصرفية  انخفاضبفضل  تحسين الخدمات المصرفية المقدمة -
الإلكترونية من جتهة، وبسبب سهولة وبساطة الحصول  لى هذا النوع من الخدمات دون تكبد مشقة التنقل 

 إلى المصرف.
 استخدامبالقدرة العالية  لى تخفيض تكاليف ورسوم الخدمات المصرفية، إذ أنه  ند تقديم الخدمات  -

 ن كثير من اللوازم التي تؤدي إلى رفع تكاليف تقديم الخدمة في صورتها  الاستغناءمثلا يجتري  الإنترنت
 التقليدية، وفقا لما يوضحه الجتدول أدناه:

 (: تكلفة الخدمات المصرفية المقدمة عبر القنوات المختلفة16الجدول )
 تقدير التكلفة قناة الخدمة

 وحدة 290 عبر فرع المصرف
 وحدة 56 الهاتفي تصالالا عبر مراكز 
 ةوحد 04 نترنتالإ عبر 

 وحدة 01 الصرافات الآلية عبر
 .17 فخري محمد، مرجع سبق ذكره، ص: إيناسأبو عكر  المصدر:

 

والقنوات  الإنترنتويتضح من خلال الجتدول السابق أن تقديم الخدمات المصرفية  بر شبكة        
تكلفة اليد العاملة،  احتسابالإلكترونية يساهم بدرجتة كبيرة في تخفيض تكاليف العمل المصرفي وهذا دون 

 وهو ما يشكل منطلقا سليما لتحقيق ميزة التكلفة الأقل.
 الميزة التنافسية للمصارف استدامةالتسويقي ودوره في تحقيق و  بتكاررابعا: الا
ى إلى بلوغها العديد عفي  الم المصارف اليوم بات حاجتة ملحة تس () التسويقي كاربتوالاإن الإبداع        

في بيئة تتصف بالصراع من أجتل التميز والتفوق والريادة، لذا فلا بد  لى لاسيما التجتارية من المصارف 
 لكي تنمو وتبقى. في الخدمات التي تقدمها لعملائها بتكاروالتكيف والتجتديد والإبداع والا ستجتابةالمصارف الا

 :التسويقي فيما يلي بتكارويمكن  رض أبرز التعريفات المقدمة للإبداع والا       

                                                 
()- الباحثين العرب والأجانب لا يفرقون من  يجد أن فئة كبيرة التسويقي بتكارع الإبداع والاو إن المتتبع لمختلف الأدبيات والمراجع المتعلقة بموض

حيث يستخدمان كقرينين، لكن رغم هذا فهناك اختلاف كبير بينهما، فالإبداع يميل  (Innovation)والابتكار  (Creativity)بين مصطلحي الإبداع 
ي تطبيق الأفكار إلى المستوى الفردي والعملية الذهنية واللاملموسية، أما الابتكار فيميل إلى الجانب العملي التطبيقي والإطار التنظيمي والملموسية ف

 الإبداعية.
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الذي يشمل جتميع  بتكار"ذلك النوع من الا :التسويقي  لى أنه بتكارالإبداع والا( Lambin)يعرف  -
المجتالات التسويقية للمؤسسة، وبالتالي فهو يمس كل الأنشطة المرتبطة بتوجتيه المنتج أو الخدمة من المنتج 

  (1)إلى المستهلك النهائي". 
: التسويقي حيث يعرفه بأنه بتكاروالا للإبداع موجتزا وشاملا في نفس الوقتفيقدم تعريفا  )أبو جمعة(أما  -
 (2)."التسويقية ق الفعلي في الممارساتدة أو غير تقليدية موضع التطبيوضع أفكار جتدي"

التسويقي  بتكاركتعريف شامل للإبداع والا )التميمي(و موما يمكن تبني التعريف التالي الذي قدمه        
"تنفيذ لطرق جتديدة في التسويق تنطوي  لى تغييرات كبيرة في تصميم المنتجتات  :حيث  رفه  لى أنه

والخدمات، وفي ترويجتها، وتسعيرها، وتوزيعها، بحيث تهدف هذه الإبدا ات التسويقية إلى تلبية حاجتات 
مبيعات بطرق أفضل، وفتح أسواق جتديدة، وتحديد مراكز جتديدة في الأسواق الحالية، وبالتالي زيادة  عملاءال

 (3)المؤسسة".
التسويقي  بتكاروبإسقاط التعريفات السابقة الذكر  لى المجتال المصرفي نجتد أن مفهوم الإبداع والا       
جديدة، أو تطوير المنتجات  اتوتقديم منتجات وخدم ابتكارقدرة المصرف على  :يشير إلى للباحث( )وفقا

العملاء، وذلك  حاجات ورغبات، سواء في جوهرها أو في طريقة تقديمها، بهدف إشباع لحاليةوالخدمات ا
 ت.تصالاكنولوجيات الحديثة للمعلومات والا عبر كل السبل المادية والبشرية المتاحة، وخصوصا الت

دمات المنتجتات والخ ابتكارالتسويقي في المصرف لا يشمل  بتكارن مضمون الإبداع والاوبالتالي فإ       
 :، وذلك وفقا لما يوضحه الشكل التاليالأخرى في كافة  ناصر المزيج التسويقي بتكارفحسب بل يشمل الا

 في عناصر المزيج التسويقي المصرفي بتكارالإبداع والا (:43الشكل )
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحث. :المصدر    

                                                 
(1)

- Lambin Jean Jacques, (1993): Le marketing Stratégique, 2 
éme

 Ed, Ediscience Internationnal, Paris, 

France, P: 281. 
 .20:ي، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، مصر، صالتسويق الابتكار  :(2003أبو جمعة نعيم حافظ، ) -(2)

أثر الإبداع في عناصر المزيج التسويقي لمنتجات البحر الميت الأردنية على تعزيز مركزها التنافسي في  :(2012فيصل، )التميمي طارق  -(3)
دراسة تطبيقية في عينة من الشركات المصنعة والمصدرة لمنتجات البحر الميت، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة التسويق،  :الأسواق الدولية
 .22 :نمرك، صا، الد، كوبنهاغن، الأكاديمية العربية المفتوحةقتصادكلية الإدارة والا

 

في  الابتكار
المنتجات 
والخدمات 
 المصرفية

في التسعير  الابتكار
 المصرفي

 

 الأفراد في الابتكار

 

الدليل  في الابتكار
 المادي

في التوزيع  الابتكار
 المصرفي

في الترويج  الابتكار
 المصرفي

 

 العملياتفي  الابتكار

 

الإبداع والابتكار 
في المزيج 
التسويقي 
 المصرفي
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  (1) :التاليةيتميز بالخصائص في المصرف التسويقي  بتكارالاالإبداع و يتضح أن  و ليه       
  دد كبير من النشاطات التسويقية في غضون فترة زمنية محدودة. نجتازإأي  :(Fluency) الطلاقة -1
 خر والتعامل مع جتميع المواقف.آ من موقف تسويقي إلى تقالالانأي  :(Flexibility) المرونة -2
 مقدرة الفرد  لى طرح أفكار تسويقية جتديدة لم يسبقه إليها أحد من قبل.أي  :(Originality) الأصالة -3
دراك طبيعتها. -4  (Recognize a Problem)القدرة على تحسس المشكلات التسويقية وا 
المسائل  التي توضح أبعادالدقيقة والشاملة أي المعالجتة  :(Elaboration) الميل إلى إبراز التفاصيل -5

 التسويقية.
رف فيمكن إيجتازها في الشكل االتسويقي في المص بتكاروالاالإبداع  نشاط (2)مراحل مختلف أما  ن        

 :أدناه
 رفاالتسويقي في المص بتكارمراحل عملية الإبداع والا :(44)الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .68 :أبو جمعة نعيم حافظ، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر    
 

التسويقي في المصرف  ندما يدرك التشابه بين المنتجتات والخدمات  بتكاروتتضح أهمية الإبداع والا       
المصرفية المقدمة من قبل جتميع المصارف، ولذلك تبرز الحاجتة لتمييز هذه الخدمات  ن الخدمات المشابهة 

                                                 
في صناعة الأدوية: دراسة ميدانية عن شركات الأدوية الأردنية،  التسويقي والإبداع بتكار: الا(2004والغدير حمد راشد، ) إبراهيمحداد شفيق  -(1)

 .81 ، ص:01، العدد 07المجلة الأردنية للعلوم التطبيقية، المجلد 
 التسويقي أنظر:  بتكارللتوسع أكثر في مراحل الإبداع والا -(2)
 .88-69أبو جمعة نعيم حافظ، مرجع سبق ذكره، ص ص: -
التسويقي في الخدمات والمنتجات المصرفية لتحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية  (، دور الإبداع والابتكار2007السرحان عطا الله فهد، ) -

 .250-249 :ص ص، 01جامعة مصراته، ليبيا، العدد الأردنية، مجلة الساتل، 

 يةتوليد الأفكار الابتكار  -1

 تقييم نتائج التطبيق -6

 

 تطبيق الابتكار -5

 )التصفية( المبدئية للأفكار الغربلة -2

 ات(تقييم الأفكار )الابتكار  -3

 )الفكرة( إختبار الابتكار -4

 

 إدارة
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لها، وهذا التمييز يتم تحقيقه  ندما يستطيع المصرف إقناع  ملائه بأنه مؤسسة مصرفية متميزة وفريدة من 
 (1)ية الخدمات التي تقدمها.ابتكار ها، لتميزها بنو ية و نو 

المزايا التنافسية للمصارف  استدامةالتسويقي يلعب دورا بارزا في تحقيق و  بتكارو ليه فالإبداع والا       
(2) : بر تأثيره  لى مختلف مؤشرات الميزة التنافسية، وذلك كما يلي

 

التسويقي  بتكاروالا نشاطات الإبداعمختلف إن تبني  :التسويقي في زيادة الربحية بتكاردور الإبداع والا -أ
سيجتعله يقدم خدمات جتديدة ومبتكرة سواء في جتوهرها أو في طريقة أدائها، الأمر الذي يخول  في المصرف

 .يف وهذا ما سيزيد من ربحيتهبيعها بأسعار مرتفعة وبأدنى التكال له

 بتكارمختلف نشاطات الإبداع والاإن تبني  :التسويقي في تدنئة التكاليف ربتكادور الإبداع والا -ب
وتنظيمها، أو  بر مختلف  سيسمح له بتخفيض التكاليف  بر تقليل الموارد الإنتاجتية التسويقي في المصرف

 التكنولوجتية التي تحسن من الكفاءة الإنتاجتية والتسويقية للمصرف. الابتكارات
 بتكارمختلف نشاطات الإبداع والاإن تبني  :التسويقي في تحسين الجودة بتكاروالا دور الإبداع -ت

سيسمح له بتحسين جتودة منتجتاته وخدماته، وضمان تميزها في الأسواق،  بر الإتيان  التسويقي في المصرف
 بأفكار جتديدة أو بإدخال تعديلات وخصائص مبتكرة.

التسويقي في  بتكاروالايؤثر الإبداع  :لحصة السوقيةالتسويقي في زيادة ا بتكاروالا دور الإبداع -ث
للمصرف  بر مساهمته في زيادة  دد العملاء والشرائح والقطا ات السوقية التي يستهدفها  الحصة السوقية

ات تسويقية حديثة، تلبي حاجتات العملاء ابتكار المصرف، من خلال  رض منتجتات وخدمات جتديدة و 
 لعملاء الجتدد.الحاليين وتستقطب المزيد من ا

 الميزة التنافسية للمصارف استدامةالمحيط الأزرق ودورها في تحقيق و : إستراتيجية خامسا
أو ما يسمى كذلك بالتسويق  ((Blue Ocean Strategyيعد مصطلح إستراتيجتية المحيط الأزرق        

من قبل لأول مرة  اقتراحهالأزرق من المصطلحات الحديثة التداول في الأدبيات الإدارية والتسويقية، حيث تم 
، وتعني المحيطات الزرقاء تلك الصنا ات والأسواق التي (2005)سنة  ((Kim and Mauborgneالباحثين 
التي  ،الصافيةالزرقاء تمثل فراغات ومناطق مجتهولة، لذا شبهت بقاع المحيطات إذ بعد أو تكتشف لم تعرف 

 (3) .ول مرة في هذه الأسواقلأحيث يتم خلق الطلب  ،لم يتعكر صفوها بأي بقع حمراء ناتجتة  ن المنافسة
                                                 

 .46(، مرجع سبق ذكره، ص:2005) ،السرحان عطا الله فهد -(1)
الميزة التنافسية في المؤسسة، الملتقى الوطني الخامس حول: التسويق  استمرارة لتطوير و التسويقي حتمي بتكار(: الا2014، )بولعوينات حياة  -(2)

جامعة عمار ثليجي، مارس،  20و 19يومي التسويقية في المؤسسة الجزائرية،  الإدارةبين النظريات العلمية والممارسات التطبيقية: واقع وتحديات 
  –بتصرف  – .27-25الأغواط، الجزائر، ص ص: 

 .264-263: ص طملية إلهام فخري، مرجع سبق ذكره، ص -(3)
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الجتدول  يمكن توضيح الفرق بين إستراتيجتية المحيط الأزرق و إستراتيجتية المحيط الأحمر فيو موما        
 أدناه:

 حمرالمحيط الأبإستراتيجية مقارنة  زرقالمحيط الأ إستراتيجية (: 17الجدول )

 إستراتيجية المحيط الأحمر إستراتيجية المحيط الأزرق
 التنافس ضمن مساحة السوق الموجودة  المنافسين خلق مساحة سوقية غير مقتحمة من قبل

 المنافسينالتغلب على  جعل المنافسة أمر غير مطروح
 الطلب الحالي استغلال عليه والاستحواذخلق طلب جديد 

 تكريس معادلة القيمة مقابل التكلفة  كسر معادلة القيمة مقابل التكلفة
تبعية كامل نظام نشاطات المؤسسة للخيار الإستراتيجي 

 للتميز أو التكلفة المنخفضة
أو تبعية كامل نظام نشاطات المؤسسة للسعي وراء التميز 

 التكلفة المنخفضة
Source: Kim Chan and Mauborgne Renée, (2005) : Blue Ocean strategy : how to create uncontested 

market space and make the competition irrelevant, 1
st
 Ed, Harvard Bisness School Press, Boston, 

U.S.A, P :18. 

 

فتح : "الطريق الذي تحدد من خلاله كيفية  لى أنهاإستراتيجتية المحيط الأزرق  (Zook)وقد  رف        
"آلية تضمن  :(Porter)، في حين يعتبرها سابقا وخلق الطلب وفرص النمو" عروفةمساحة سوق غير م

 (1)الانعتاق من حالة المنافسة القائمة وصولا إلى بناء إستراتيجتية غير تنافسية".
المصرفية  اتبتكار الاتبني المصارف لفلسفة المحيطات الزرقاء من خلال مختلف وتتضح معالم        

الحديثة التي نقلت المصارف من مجترد كونها بيوت مال تقبل الودائع وتمنح بموجتبها قروضا محدودة إلى 
فلو رجتعنا  ،التقنيات والتكنولوجتيات في تقديم مختلف المنتجتات والخدمات ثكيانات مالية  المية تستخدم أحد

المصرفية والمالية مثل: البطاقات البنكية، وأجتهزة  اتبتكار الابالزمن ستين سنة إلى الوراء فسنجتد أن كثيرا من 
لم تكن قد  رفت بعد، أما لو رجتعنا بالزمن أربعين سنة إلى الوراء  ، بر الهاتف الصيرفةف الآلي، و االصر 

 بر  الصيرفة، الإنترنت بر شبكة  كالصيرفةلية الأخرى المصرفية والما اتبتكار الافسنجتد أن الكثير من 
أما لو تخيلنا أنفسنا و المنا بعد  ،لم تكن قد ظهرت بعدالتلفزيون التخاطبي،  بر  الصيرفةالهاتف الجتوال، و 

 مصرفية جتديدة مجتهولة وغير معروفة ستميز ذلك العصر؟ اتابتكار أربعين أو ستين سنة من اليوم فكم من 

 ز أهمية تبني فلسفة المحيطات الزرقاء في رسم معالم مستقبل مشرق للمصارف.ومن هنا تبر 
 
 

                                                 
لأدوية (: دور أبعاد إستراتيجية المحيط الأزرق في الأداء التسويقي: بالتطبيق على الشركة العامة لصناعة ا2010رؤوف رعد عدنان، ) -(1)

 .321، ص:98د ، العد32جامعة الموصل، المجلد  ، مجلة تنمية الرافدين،"والمستلزمات الطبية "نينوى
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(1) :هي )مقومات( أساسية ()أبعاد  وتقوم فلسفة المحيطات الزرقاء في المصارف  لى أربعة       
 

 ي نحو إيجتاد محيط أزرق أن يفكر جتديا في تخفيض حجتم النشاطات افعلى المصرف السالتقليص:  -1
 بالغ فيها وأسهمت في زيادة تكاليفه.التي 

العوامل والخدمات التي  استبعادقيمة جتديدة والتفكير مليا في  ابتكارينبغي  لى المصرف : ستبعادالا -2
 تنافست حولها المصارف في فترات سابقة.

من في السياق ذاته يفترض  لى المصرف أن يسعى إلى زيادة تركيز بعض العوامل بشكل أكثر الرفع:  -3
 بقية المنافسين في  ملية إنتاج الخدمات المصرفية أو في أنشطتها التسويقية وصولا إلى حالة التفرد.

موارد جتديدة كليا لقيمة  لاكتشافإن قيام المصرف بتنفيذ المراحل السابقة يفسح له المجتال الخلق:  -4
 و لى خلق طلب جتديد وتعديل الإستراتيجتية المتبعة. ،عميلال

 :التاليكن توضيح الأبعاد الأربعة السابقة الذكر في الشكل ويم       
 

 (: أبعاد تبني فلسفة المحيطات الزرقاء في المصارف45الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Kim Chan and Mauborgne Renée, op.cit, P: 29. 
 

                                                 
()-  تسمى هذه الأبعاد الأربعة بمصفوقة(ERRC) ستبعاد إ: والتي تعني(Eliminate)،  تقليص(Redue)،  رفع(Raise)،  خلق(Create). 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
عينة من العاملين في شركة  راءلآ ستطلاعيةاي تحقيق التفوق التنافسي: دراسة ف الأزرقفلسفة المحيط (: دور 2010، )العطار فؤاد حمودي -

 .57-56: ص ، ص03، العدد 08ت ببغداد، مجلة جامعة كربلاء، المجلد تصالازين للا 
- Kim Chan and Mauborgne Renée, op.cit, PP: 29-37. 

 تقليص
ما هي العوامل التي يجب تقليصها 

 إلى أقل من متوسط الصناعة؟

 خلق
ما هي العوامل التي يجب خلقها 

 ؟والتي لم تعرضها الصناعة

 عرف
ما هي العوامل التي يجب رفعها 
 ؟إلى ما فوق متوسط الصناعة

 ستبعادا
عوامل التي يعتمدها ما هي ال

 ستبعادها؟المصرف ويجب ا

منحنى قيمة 
 جديد
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فينبع أساسا من بعد  ،رفاالمزايا التنافسية للمص استدامةفي أما  ن دور إستراتيجتية المحيط الأزرق        
 القيمة )القيمة المبتكرة وليست المضافة( وذلك وفقا لما يوضحه الشكل أدناه: ابتكار

 

 القيمة وفق فلسفة المحيطات الزرقاء ابتكار(: 46الشكل )
 
 
 
 
 
 
 

Source : Kim Chan and Mauborgne Renée, op.cit, P:16 
. 
 

فعلى  كس مفهوم القيمة المضافة في النموذج التقليدي للمنافسة المصرفية )المحيط الأحمر(، والتي        
للمنتج المصرفي  بر الخدمات المرافقة والجتودة  هماستخدامتعني إ طاء منفعة إضافية للعملاء من خلال 

 ابتكارالقيمة الذي يعود إلى المحيطات الزرقاء يركز  لى تقديم  ابتكارالأ لى والسعر الأقل، فإن مفهوم 
 الأسواق الجتديدة تلك جتديد لسوق جتديدة يعطي قيمة لعملاء جتدد في

بين  مواءمة،  لى أن تكون هناك (1)
سعر والتكلفة للمنتج المصرفي المبتكر، وهذا يعني  دم التعارض بين جتودة المنتج ومتغيرات ال بتكارالا

وتقليص  استبعادتكلفته في نفس الوقت، ويحدث هذا التوفير في التكاليف نتيجتة  وانخفاضالمصرفي وتميزه 
مصرفي  ناصر هيكل التكاليف التي تتنافس المصارف  لى تقديمها لعملائها دون مرا اة تميز المنتج ال

 ناصر جتديدة من المنتجتات والخدمات المصرفية لم  ابتكاروالعمل  لى تمييز المنتج المصرفي من خلال 
وينتج  ن كل ذلك تحقيق تميز المنتج المصرفي وتقليص تكاليفه ، تقدمها الصنا ة المصرفية إلى العملاء

 في نفس الوقت بشكل يحقق منفعة المصرف والعملاء معا.
 

 
 

                                                 
 –بتصرف  – .266-265ة إلهام فخري، مرجع سبق ذكره، ص ص: يلطم -(1)

 التكاليف

 تقديم القيمة للعملاء

 ابتكار
 القيمة
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 خلاصة
 المنافسةإن تعقد البيئة المصرفية وحركيتها قد أفرزا منافسة قوية و نيفة بين المصارف، وبسبب حدة        

أصبح من الصعب  لى المصارف التي لا تتبنى إستراتيجتيات تنافسية فعالة القدرة  لى المنافسة والبقاء في 
نحو بناء  اتهااهتمامالمصارف أن توجته بيئة تتسم بالتعقيد والتغير السريع، الأمر الذي يحتم  لى هذه 

في السوق المصرفية من جتهة، وتعزز قدراتها  واستمراريتهاوتطوير إستراتيجتيات تنافسية فعالة تضمن بقائها 
 التنافسية كما تكرس تفوقها  لى المصارف المنافسة من جتهة أخرى.

المصارف إلى أن السبيل الأمثل لمجتابهة الظروف والأوضاع الراهنة  اهتدتونتيجتة لما سبق ذكره        
المزايا التنافسية  وامتلاك)الداخلية و الخارجتية( التي تشهدها الساحة المصرفية هو السعي الدؤوب إلى بناء 

ذلك و  ،التي تنتج أساسا  ن إهداء العميل أكبر قيمة ممكنة مقارنة بالمصارف المنافسة ،الحاسمة والفعالة
الأمثل لمختلف إمكانيات وموارد وكفاءات المصرف في ظل إتباع إستراتيجتيات تنافسية  ستغلالالا بر 

الأمر الذي سيزيد من  ،معينة، هذا ما يجتعل من منتجتات وخدمات المصرف فريدة وصعبة التقليد أو المحاكاة
 ،السوقية وأرباحه مقارنة بمنافسيهإقبال العملاء  ليها وبالتالي ستزيد تبعا لذلك مبيعات المصرف وحصصه 

 وتفوقه  ليهم.تميزه وهذا ما سيساهم في 
المستهلكين وتطور رغباتهم  قواذأفي وبفعل  دة  وامل أبرزها التقدم التكنولوجتي والتغير المستمر        

تحقيق المزايا التنافسية بل تبحث  ن كيفية ضمان  ىأضحت المصارف لا تسعى فقط إل ،تطلباتهممو 
المزايا التنافسية في المصارف، ولقد تم التوصل إلى  استدامةبرة ممكنة نحو ما يعرف تل فطو يتها لأاستمرار 
المزايا التنافسية في المصارف أصعب بكثير  استدامةرئيسي  بر هذا الفصل الأول مفاده أن  ملية  استنتاج

المصارف تقدم خدمات غير ملموسة سهلة التقليد وغير أن كون  ،من المنظمات الصنا ية والتجتارية الأخرى
مزاياها  استدامة، وهذا ما يزيد من مستوى التحديات المفروضة  لى المصارف بغية الاختراعمحمية ببراءات 

 التنافسية.
ممكنة هدفا بعيد المنال ما لم يعتمد  فترةلأطول  استدامتهاو  تحقيق المزايا التنافسيةبقى يلكن س       

مصرف مختلف السبل والمداخل المعروفة والكفيلة بتحقيق هذه المزايا التنافسية المنشودة، وهذا ما سيتم ال
 تناوله بمزيد من الشرح والتفصيل في الفصل الثالث.

 



 

تحقيق الميزة  مداخل :الثالثالفصل 
التنافسية للمصارف عبر المزيج 

 التسويقي
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 تمهيد
الصراع بين المصارف من أجل توسيع حصصها السوقية وجلب أكبر عدد ممكن من في ظل اشتداد        

منتجاتها وخدماتها، فإن كل مصرف أصبح يعمل على إظهار إيجابياته ونقاط قوته التي  لاقتناء عملاءال
عن بقية المصارف المنافسة، ولهذا برز مفهوم الميزة التنافسية في المصارف كوسيلة لتحقيق  يتميز بها

المصارف في سبيل تحقيق  اتبعتهاالتميز والتفوق على المنافسين، وبالتالي فقد تعددت السبل والآليات التي 
 فسية للمصارف.الهدف السابق الذكر، وهذا ما أدى إلى تعدد مصادر ومداخل تحقيق الميزة التنا

ولعل الباحث في موضوع الميزة التنافسية في المصارف يلاحظ أن جل مصادر تحقيق هذه الأخيرة        
هي في الأصل ذات طابع تسويقي محض إذ تربطها علاقات وطيدة بعناصر المزيج التسويقي، فكما هو 

الفعال تدور حول تحقيق ثلاثة معلوم فإن فكرة صياغة وتخطيط المزيج التسويقي المصرفي الملائم أو 
 عناصر أساسية هي:

 الكفاءة. -
 الجودة. -
 رضا العملاء. -

تعتبر من أقصى الأهداف الإستراتيجية التي تسعى إدارة التسويق في المصرف  ةفهذه العناصر الثلاث       
عبر تمييز منتجات إلى تحقيقها، فتحقيقها يساهم في الوصول إلى التميز عبر تخفيض التكاليف أو التميز 

 .(Porter)وخدمات المصرف، وهذا ما يؤدي حتما إلى تحقيق الميزة التنافسية وفقا لما جاء به 
الفصل الثالث في محاولة لكشف الغموض ولفهم طبيعة مختلف المداخل هذا  ومن هذا المنطلق يأتي       

التسويقية الثلاثة )الكفاءة، الجودة، رضا العملاء( المتاحة أمام المصارف بغية تحقيق الميزة التنافسية 
 لأطول فترة ممكنة، وذلك وفقا للخطة التالية: لاستدامتهاالمنشودة والسعي 

 
 
 
 
 
 

 

 ة وتحقيق الميزة التنافسية للمصارفالكفاءالمبحث الأول:    
 جودة وتحقيق الميزة التنافسية للمصارفال المبحث الثاني:    
 رضا العملاء وتحقيق الميزة التنافسية للمصارفالمبحث الثالث:    
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 المبحث الأول: الكفاءة وتحقيق الميزة التنافسية للمصارف
طاع المصرفي حيزا هاما خصوصا في ظل التطورات السريعة يحتل موضوع الكفاءة المتفوقة في الق       

ظاهرة العولمة المالية والمصرفية، وبما أن المصارف تعتبر بمثابة أداة  انعكاساتالتي يشهدها بفعل مختلف 
مالية معينة )الودائع( إلى مخرجات مالية ذات قيمة أكبر )القروض(، فإن التركيز على  لتحويل مدخلات

عنصر الكفاءة المصرفية يعتبر مفتاحا رئيسيا بيد المصارف لبناء مزايا تنافسية جديدة أساسها التكاليف 
 المنخفضة والأرباح المرتفعة.

على ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بتوضيح مفهوم وطبيعة الكفاءة في المصارف  وتأسيسا       
 ودورها في تحقيق الميزة التنافسية لها، وذلك وفقا للخطة التالية:

 
 
 
 

 مفهوم الكفاءة المصرفية وأشكالها المطلب الأول:
 ومصادرها أولا: مفهوم الكفاءة المصرفية

الذي  () (Pareto)في ظهوره لأول مرة إلى المفكر الاقتصادي الإيطالي باريتو  وم الكفاءة مفهيعود        
والتي تشير إلى أن عملية تخصيص الموارد قد  "أمثلية باريتو"قام بصياغته وتطويره حسب ما يعرف بـ 

كفاءة  أو غير كفؤة، وبالتالي فإن أي تخصيص غير كفء للموارد فهو يعبر عن اللا ؤةتكون كف
(Inefficiency.) 

باحثين في وضع تعريف شامل لها، ومن بين أما فيما يخص مفهوم الكفاءة فقد تعددت آراء الكتاب وال       
 أبرز هذه التعريفات نجد:

 (1)الموارد لإنتاج شيء ما".  استخدامالكفاءة على أنها :"الكيفية المثلى في ( Shone)عرف  -
 (2)عرفها على أنها :"النجاح في تحقيق أقصى المخرجات من مدخلات محددة". ف (Farrell)أما  -
 

                                                 
()- كان مهندسا في السكك ن التاسع عشر، ذو جنسية إيطالية، والاجتماع في القر (: أحد أبرز علماء الاقتصاد1923-1848) فلفريدو باريتو

 الحديدية، ويعتبر من أوائل الباحثين الذين درسوا موضوع الكفاءة.

ية في المؤسسات المصرفية: دراسة نظرية وميدانية للبنوك الجزائرية خلال الفترة  (: قياس الكفاءة الاقتصاد2005لجموعي، )قريشي محمد ا -(1)
 .09ص:الجزائر، ، جامعة الجزائر، ة، تخصص :نقود وماليةيقتصادفي العلوم الاغير منشورة ، أطروحة دكتوراه دولة (2003 - 1994)

(2)
- Farrell M J, op.cit, P: 255. 

 مفهوم الكفاءة المصرفية وأشكالهاالمطلب الأول:    
 سبل قياس وتعزيز الكفاءة في المصارف المطلب الثاني:    
 حديث لتحقيق الميزة التنافسية للمصارفكتوجه  الكفاءةالثالث: المطلب    
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"العلاقة بين كمية الموارد المستخدمة والنتائج المحققة،  على أنها: )الحاج وفليح(عرفها كل من في حين  -
حجم معين من  إلىمن خلال تعظيم المخرجات أو تخفيض الكمية المستخدمة من المدخلات للوصول 

 (1)المخرجات".
عرف الكفاءة على أنها :" القدرة على تحقيق أقصى مع التعريف السابق حيث  (ي)الحسينويتفق  -

 (2)أدنى قدر من المدخلات". استخدامالمخرجات من مدخلات محدودة، أو القدرة على تحقيق الحجم نفسه ب
وتركز جميع التعريفات السابقة الذكر على المفهوم الأكثر شيوعا للكفاءة والذي ينحصر في حسن        
 لحصول على أفضل المخرجات.المدخلات بغية ا استخدام
التناسب القائم  على مختلف التعريفات السابقة الذكر يرى الباحث أن مفهوم الكفاءة يشير إلى : اوبناء       

بين المدخلات والمخرجات، والذي يتجسد إما من خلال تحقيق أقصى المخرجات من مدخلات محددة، أو 
 بتحقيق أدنى المدخلات لمخرجات محددة.

 () وبالتالي يمكن التعبير عن مفهوم الكفاءة رياضيا من خلال المعادلة التالية:       
 الكفاءة = المخرجات / المدخلات.

صة من حيث أما عن مفهوم الكفاءة في المصارف فهو لا يختلف عن مفهوم الكفاءة عموما، خا        
اح المصرف أو تحقيق مخرجات معينة بأدنى الأمثل للموارد بغية تعظيم أرب ستغلالالمبدأ والمتمثل في الا

أداء العمليات المصرفية  تكلفة ممكنة، وبالتالي يرى الباحث أن مفهوم الكفاءة في المصارف يشير إلى:
 مع إعطاء أفضل أداء وجودة ممكنة. ،وأقصى العوائد الممكنة ،داخل المصرف بأقل الكلف الممكنة

على التعريف السابق الذكر يمكن القول أنه مهما كانت طبيعة الكفاءة في المصرف فيمكن  اوبناء       
 النظر إليها من زاويتين:

وتعني كمية الإنتاج النهائي، أي حجم الخدمات المصرفية المقدمة مقارنة بالتكاليف الزاوية الكمية:  -1
 المصرفية.

 وتعني مدى الجودة المتوفرة في المخرجات )المنتجات والخدمات المصرفية(. الزاوية الكيفية: -2

لأنه لا فائدة من إنتاج كم كبير لكنه ذو جودة منخفضة لا  عتبارمن الضروري أخذ الشقين بعين الاف       
 يلقى الطلب الكافي عليه في السوق.

 التالي: وعموما يمكن توضيح مفهوم الكفاءة المصرفية في الشكل       
 

                                                 
 .242دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: ، 1ط، الإداري قتصاد(: الا2009حسن، ) الحاج طارق وفليح -(1)
 .227، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص:1، طالإستراتيجية(: الإدارة 2000فلاح، ) يالحسين -(2)
()- 1 < المدخلات / : المخرجاتأي الصحيح تتحقق الكفاءة وفقا لهذه المعادلة إذا كانت قيمة الكسر أكبر من الواحد. 
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 (: نموذج عن الكفاءة المصرفية47الشكل )

 
 
 
 
 
 
 

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحث المصدر: 
 

التكاليف وتعظيم الإيرادات، يتطلب  وبالتالي فإن فهم طبيعة الكفاءة المصرفية القائمة على تدنئة       
 (1) عرض أبرز مصادر إيرادات وتكاليف المصارف وذلك كما يلي:

 وتشمل: مصادر إيرادات )أرباح( المصارف: -أ
بحيث يعتمد دخل المصرف من الفوائد على حجم القروض الممنوحة وعلى  فوائد عمليات الإقراض: -1-أ

 اتاعتبار جم الطلب، أما سعر الفائدة فيتم تحديده وفقا لعدة سعر الفائدة، حيث يحدد حجم القروض بح
قراضية للمصرف، درجة المخاطرة الائتمانية، درجة الضمان، مركز أبرزها: مدة القرض، القابلية الا

 المقترض، المنطقة الجغرافية، المنافسة،...، وغيرها.
المصرف لجزء من أمواله في الاتجار بالأسهم  استثمار: وتنتج عن الفوائد والأرباح الرأسمالية -2-أ

 القيمة السوقية لبعض أصوله. ارتفاعوالسندات، و 
الإيداع : كخدمات الأمانة والوصاية والجباية، أجور وخدمات أجور وعمولات الخدمات المختلفة -3-أ

مولات خطابات عتمادات التجارية، أجور وعمولات التحويل الخارجي، أجور وعوالسحب، أجور وعمولات الا
 الضمان، عمولات كراء الخزائن،...، إلخ.

 : وتشمل:مصادر تكاليف )مصاريف( المصرف -ب
 من الغير(. الاقتراضالفوائد المدفوعة على الودائع وعلى القروض ) -1-ب

                                                 
 :أنظر في ذلك -(1)
 .92-91:صللنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ، دار وائل3المعاصرة في إدارة البنوك، ط اتالاتجاه(: 2006ان زياد وجودة محفوظ، )رمض -
 .35ة، الجزائر، ص:، ديوان المطبوعات الجامعي5 البنوك، ط اقتصاد(: محاضرات في 2011القزويني شاكر، ) -

المدخلات 
)تكاليف 
 مصرفية(

 (1مدخل )

 (2مدخل )

 (3مدخل )

 
 

 المصرف

 (1مخرج  )

 ( أ2مخرج )

 (3مخرج )

 ( ب2مخرج )

المخرجات 
)منتجات 
وخدمات 
 مصرفية(

 تعظيم الإيرادات المصرفية مزج فعال لعناصر المزيج التسويقي
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مهنة للعاملين )نقل، إطعام، مصاريف ، ومزايا الالاجتماعيالرواتب والأجور، ومصروفات الضمان  -2-ب
 ..، وغيرها(.،.طبية
 وتشمل:مصاريف وتكاليف أخرى:  -3-ب
ها لأنها تحب الظهور بمظهر السلامة المالية تيفالمصارف تعطي أهمية لأبن مصاريف عقارية: -1-3-ب

 والضخامة أمام الجمهور.
كمصاريف التأمين )ضد السرقة، الكوارث الطبيعية، خيانة الأمانة،  مصاريف التشغيل الأخرى: -2-3-ب

والإشهار، وغيرها من المعدات والأدوات  تصال...، وغيرها(، ومخصصات مديرية الا،ء الحسابيةالأخطا
 المكتبية الضرورية لسير العمل المصرفي.

منها، الخسائر الرأسمالية  الميؤوسكالخسائر من القروض  :ستثنائيةالاالمصاريف والخسائر  -3-3-ب
الناجمة عن تدهور القيمة السوقية لبعض أصول المصرف، الخسائر الناجمة عن تزوير الشيكات،...، 

 وغيرها.
أرباحها ضريبة فوق المستويات  ارتفاعفغالبا ما تدفع المصارف بسبب  الضريبة على الدخل: -4-3-ب

 المتوسطة أو حتى العليا.
رف الكفاءة المرجوة فعليه أن يوظف مختلف الأموال التي تحصل عليها من ولكي يحقق المص       

 من نفقاته وتكاليفه حتى يحقق الأرباح المأمولة لأن:  استطاعالمصادر المختلفة وأن يخفض ما 
 النفقات الإجمالية. –الأرباح= الإيرادات 

 ثانيا: أشكال الكفاءة في المصارف
لكتاب والباحثين في تحديد أشكال وأنواع الكفاءة، فمنهم من يرى أنها لقد تعددت وتداخلت آراء ا       
 (1) تشمل:

 الموارد المتاحة عبر التحكم في التكاليف. استخدامالتي تعبر عن الكفاءة في كفاءة التكاليف:  -1
 الأمثل.التي تعبر عن الكفاءة في توزيع التكاليف من خلال السعي إلى تحقيق الحجم كفاءة الحجم:  -2
 التي تعبر عن الكفاءة في تنويع المنتجات والخدمات المعروضة.كفاءة النطاق:  -3

 () بينما يتفق جل الباحثين على إضافة نوع آخر من أنواع الكفاءة وهو الكفاءة الإنتاجية )التشغيلية(.       

                                                 
: دراسة تطبيقية على المصارف SFAنموذج حد التكلفة العشوائية  (: قياس الكفاءة المصرفية باستخدام2013)الهبيل نهاد ناهض فؤاد،  -(1)

 .27، الجامعة الإسلامية، غزة، فلسطين، ص: ة ماجستير غير منشورة في المحاسبة والتمويلالمحلية في فلسطين، مذكر 
()- ا ينطبق مفهوم الكفاءة الإنتاجية على مفهوم الكفاءة الذي تم توضيحه سابقا أي التناسب القائم بين المدخلات والمخرجات، والذي يتجسد إم

 من خلال تحقيق أقصى المخرجات من مدخلات محددة، أو بتحقيق أدنى المدخلات لمخرجات محددة.
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 أما في المصارف فيوجد نوعين رئيسيين من أنواع الكفاءة هما:       
وتقيس هذه الكفاءة التغير في تكاليف المصرف بالنسبة للتكاليف المقدرة  كفاءة التكاليف المصرفية: -أ

لإنتاج مجموعة من المخرجات )المنتجات والخدمات المصرفية( بواسطة الوحدات ذات الأداء الأفضل، فهي 
 استخدامالحالة إلى  المصرف من تكاليف أفضل ممارسة، ويعزى نقص الكفاءة في هذه اقترابتقيس درجة 

كمية أكبر من المدخلات في ظل الأسعار السائدة لها وكمية المخرجات، والملاحظ أن مفهوم كفاءة التكاليف 
المصرفية ينصرف إلى مفهوم الكفاءة التشغيلية أو الإنتاجية، وتنقسم كفاءة التكاليف في حد ذاتها إلى نوعين 

 (1)هما: 
وتشير إلى مقدرة المصرف على الحصول على  :(Technical Efficiency)ة الكفاءة التقنية أو الفني -1-أ

 المقادير المتاحة )الأقل( من المدخلات. استخدامأكبر قدر من الإنتاج ب
وتشير إلى مقدرة المصرف على  :(Allocative Efficiency)الكفاءة التوظيفية أو التخصيصة  -2-أ

أسعار المدخلات والتقنيات الإنتاجية المتاحة، وبالتالي  عتبارآخذا بعين الا المزيج الأمثل للمدخلات استخدام
يسمح هذا النوع من أنواع الكفاءة بقياس قدرة المصرف على تخصيص مدخلاته في النشاطات الأكثر 

 مردودية.
قدرة لإنتاج وتقيس هذه الكفاءة التغير في أرباح المصرف بالنسبة للأرباح الم كفاءة الأرباح المصرفية: -ب

مجموعة من المخرجات )المنتجات والخدمات المصرفية( بواسطة الوحدات ذات الأداء الأفضل، ويعزى نقص 
للتغيرات في  ستجابةالكفاءة في هذه الحالة إلى فشل المصرف في إنتاج كمية المخرجات المخطط لها أو الا

 (2) اتها إلى نوعين هما:أسعار المدخلات أو المخرجات، وتنقسم كفاءة الأرباح في حد ذ
تقيس كفاءة الأرباح المعيارية المصرفية التغير في أرباح المصرف بالنسبة  كفاءة الأرباح المعيارية: -1-ب

المصارف ذات  مصرف أوالللأرباح المقدرة واللازمة لإنتاج حزمة مثلى من المخرجات والمعبر عنها بأرباح 
أسعار المدخلات المتغيرة، وأسعار المخرجات  م:لخارجية، وتضالتي تواجه نفس الظروف ا الأداء الأفضل

المتغيرة، والمدخلات والمخرجات، ويعكس هذا النوع من الكفاءة هدف المصرف المتمثل في تعظيم أرباحه 
 من خلال إدخال كل جوانب التكاليف والإيرادات الناجمة عن تغيرات المدخلات والمخرجات.

                                                 
(1)

- For more details see:    

- Farrell M J, op.cit, PP: 253-290. 
 :للتوسع أكثر أنظر -(2)
(: هل تتحول الكويت لمركز مالي إقليمي: تحليل الكفاءة الفنية وكفاءة الربحية للبنوك التجارية بدولة الكويت مقارنة 2008براهيم، )إالسقا محمد  -

 .37-35: ص ، ص02، العدد 22ببنوك مجلس التعاون الخليجي، مجلة جامعة الملك عبد العزيز، مجلد 
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 عتبارتقيس كفاءة الأرباح البديلة كفاءة الربحية للمصرف آخذة بعين الا :كفاءة الأرباح البديلة -2-ب
 عوامل البيئة الخارجية، ومن ثم فهي تعكس جهود إدارة المصرف، وكذلك عوامل البيئة التي يعمل المصرف 

تستخدم كميات الإنتاج بدلا من  ()في إطارها، وعلى عكس كفاءة الأرباح المعيارية فإن كفاءة الأرباح البديلة 
 أسعار المخرجات.

أنها تهدف أساسا إلى  عددت أشكال الكفاءة في المصرف إلاوفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أنه مهما ت       
تحقيق التميز وتقليل التكاليف وتنويع المنتجات والخدمات المصرفية، الأمر الذي يزيد من فرص نجاح 

 ه التنافسية.المصرف وتعزيز قدرات
 المطلب الثاني: سبل قياس وتعزيز الكفاءة في المصارف

 أولا: سبل قياس الكفاءة في المصارف
 عدة طرق أبرزها: استخدامتقاس الكفاءة المصرفية ب       

تعتبر من أكثر الطرق سهولة وشيوعا، وتشمل النسب الكلاسيكية المعروفة: : (**)طريقة النسب المالية -1
 ، نسب السيولة، نسب المردودية، نسب المديونية.نسب النشاط

مفادها أن المصرف يخلق قيمة  ستخداموهي طريقة معروفة وشائعة الا :(EVA)طريقة خلق القيمة  -2
 للمساهمين إذا كانت مردودية الأموال المستثمرة أكبر من تكلفة مختلف مصادر التمويل المستخدمة.

هذه الطريقة لأول مرة في الولايات  استخدامبدأ  :(CAMELS)طريقة نظام التقييم المصرفي الأمريكي  -3
، وذلك بغية تقييم الوضعية (AFB)من طرف البنك الفيدرالي الأمريكي  (1979)المتحدة الأمريكية سنة 

زمات المالية التي مست يرة الأيات المتحدة، خصوصا بعد تزايد وتالمالية لمختلف المصارف داخل الولا
 الاقتصاد الأمريكي آنذاك.

من أحدث الطرق في قياس الكفاءة في المصارف، وتتم عبر التفتيش  (CAMELS)وتعتبر طريقة        
 (1) ين لستة مؤشرات أساسية هي:توالرقابة المباشر 

 .(Capital adequacy)كفاية رأس المال  -3-1
 .(Assests quality)جودة الأصول  -3-2

                                                 
()- مفهوم كفاءة الأرباح المعيارية، لعدة أسباب أبرزها  كفاءة الأرباح البديلة أكثر من استخدام مفهوم يل معظم الدراسات التطبيقية إلى استخدامتم

ب الدراسات السابقة تشير إلى أن أن أسعار المدخلات المقاسة قد لا يكون لها علاقة قوية ومباشرة مع الأرباح عكس كميات المخرجات، كما أن أغل
 دالة الأرباح البديلة تتوافق مع بيانات المصرف بشكل أفضل من دالة الأرباح المعيارية.

 للتوسع أكثر في طريقة النسب المالية وطريقة خلق القيمة يمكن الرجوع إلى المصادر المتعلقة بالتحليل المالي ودراسات الجدوى. -(**)
(1)

- Pour plus informations voir:  

-Creusot Anne Claude, (2001) : Présentation de l’outil d’évaluation des performances CAMEL, BIM, 

No.138, PP: 03-05. 
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 .(Management quality)جودة الإدارة  -3-3
 .(Earning management)إدارة الربحية  -3-4
 .(Liquidity position) درجة السيولة -3-5
 .(Sensitivity to Market Risk)الحساسية تجاه مخاطر السوق  -3-6
سنة  (Leibenstien)يعود الفضل في ظهور وتطوير هذه الطريقة إلى الباحث  :(X)طريقة الكفاءة  -4
، حيث لاحظ أن هناك مؤسسات كثيرة متماثلة من حيث الموارد والتكنولوجيا وعناصر الإنتاج ولكن )1966)

هذه  (Leibenstien)، وعليه فقد فسر (1)نتائجها المحققة مختلفة تماما من حيث الإنتاجية ورقم الأعمال
الموارد المتاحة بشكل أفضل،  استغلالتعكس كفاءة المؤسسات المتفوقة في  (X)الظاهرة بوجود مدخلات 

بالنسبة للمدخلات والتي تمثل النسبة بين مستوى الإنتاج  (X) بين درجة الكفاءة (Leibenstien)كما ميز 
للمخرجات التي تمثل النسبة بين أدنى بالنسبة  (X)المحقق وأكبر مستوى إنتاج يمكن تحقيقه، ودرجة الكفاءة 

 تكلفة ممكن تحملها والتكلفة المحتملة فعلا.
 (2) نوعين من المداخل هما: استخداموتتم القياسات التطبيقية للكفاءة المصرفية ب       

وتقوم على أساس التقديرات الإحصائية  :(Stochastic / Parametric)المداخل العشوائية المعلوماتية  -أ
 ها في هذه الحالة نجد:استخدام، ومن أبرز الطرق التي يمكن الانحداروتحليل 

 .(SEFA)طريقة التكلفة العشوائية  -1-أ
 .(TFA)طريقة الحد السميك  -2-أ
 .(DFA)طريقة التوزيع الحر  -3-أ
القائمة على أساس  :(Non Stochestic / Non Parametric)المداخل الغير عشوائية اللامعلوماتية  -ب

 .(DEA)في هذه الحالة نجد طريقة تطويق البيانات  ن أبرز طرق قياس كفاءة المصارفالبرمجة الخطية، وم
في التكاليف، في حين أن الكفاءة والملاحظ أن أغلب الطرق العشوائية المعلوماتية تركز على تحقيق        

 الطرق غير العشوائية اللامعلوماتية تركز على العلاقة بين المدخلات والمخرجات.

                                                 
(1)

- Leibenstein Harvey, (1966): Allocative efficiency verus X-efficiency, American Economic Review, Vol.56, 

No.03, PP: 392-415. 
 للتوسع أكثر أنظر: -(2)
، غير منشورة في العلوم الاقتصاديةلامية: دراسة تطبيقية مقارنة، أطروحة دكتوراه للمصارف الإس (: الكفاءة التشغيلية2010بورقبة شوقي، ) -

 .112-107: ص جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر، ص
 .110-106: ص قريشي محمد الجموعي، مرجع سبق ذكره، ص -

- Berger Allen and Humphry David, (1997): Efficiency of financial institutions : international survy and 

direction for futur, European Journal of Operational Research, Vol.98, No.02, PP: 175-212. 

- Kabir Hassan, (2005): The cost profit and X-efficiency of Islamic Banks, 12
th

 Economic Research Forum, 

19-21
th

 December, Cairo, Egypt, PP: 03-13. 
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 ثانيا: سبل تعزيز الكفاءة في المصارف
الأخرى بعدم ملموسية خدماتها  قتصاديةتتميز المؤسسة المصرفية عن غيرها من المؤسسات الا       

وتنوعها من جهة أخرى، الأمر الذي يصعب من عملية تحديد مدخلاتها  ددهاعوطبيعتها المالية من جهة، وت
ومخرجاتها وبالتالي صعوبة قياس مدى كفاءة المصرف ككل، الأمر الذي سيكون له تأثير سلبي على 
المصرف في حد ذاته وعلى المصارف المنافسة أيضا، لذا ينبغي على كل مصرف أن يتبع سياسات فعالة 

 ه في سوق مصرفية شديدة التنافس.قصد الرفع من كفاءت
 (1) ونظريا يمكن للمصرف أن يرفع من كفاءته بإتباع إحدى الطرق التالية:       

 زيادة قيمة الخدمة المصرفية مع تخفيض قيمة الموارد المستخدمة. -1
 زيادة قيمة الخدمة المصرفية مع بقاء قيمة الموارد. -2
 ادة الموارد المستخدمة بنسبة أقل.زيادة قيمة الخدمة المصرفية مع زي -3
 بقاء قيمة الخدمة المصرفية ثابتة وتخفيض الموارد المستخدمة. -4
 تخفيض قيمة الخدمة المصرفية مع تخفيض قيمة الموارد بنسبة أقل. -5

أما عمليا فيمكن تحقيق ذلك أساسا عبر الضغط على التكاليف في المصرف بغية زيادة الربحية،        
 (2) لمصرف فعل ذلك عبر إتباع عدة إجراءات أبرزها:ويمكن ل

بأدنى تكلفة عبر تنظيم المهام وتوزيعها بطريقة مناسبة، أي تحقيق التوافق بين الأشخاص  الإنتاج -أ
والوظائف من جهة توصيف الوظائف والتعرف عليها من قبل الموظفين )وهذا هو دور مديريتي الموارد 

 البشرية والتنظيم في المصرف(.
 الرقابة ر في العمل )وهذا هو دور إدارةونزع التكرامنها المعقدة  ن نوعية العمليات وتبسيطتحسي -ب

 والتسويق في المصرف(.
التكنولوجيات المناسبة )وهذا هو دور إدارتي  واستعمالتحقيق أعلى إنتاجية عمل عبر تهيئة الأشخاص  -ت

 التكوين والوسائل العامة(.
 .(Front-office)تكوين الأشخاص المعنيين بالوظائف التي لها صلة مباشرة بالعملاء  -ث
 تحسين بنية وطرق العمل داخل المصرف، وذلك وفقا لما يوضحه الشكل التالي:  -ج

                                                 
 :الكفاءة الإنتاجية، مقال متاح على الموقع الإلكتروني للموسوعة :(2014ويكيبيديا الموسوعة الحرة، ) -(1)

 .16/02/2014: طلاعتاريخ الإ ،/www.ar.wikipedia.org/wikiإنتاجية
ية الجزائرية والتميز، يومي قتصاد(: التمايز في البنوك، الملتقى الوطني الثاني حول: تسيير المؤسسات: المؤسسة الا2007حمداوي وسيلة، ) -(2)

 .38-37: ص صالجزائر، ، ، قالمة1945ماي  08نوفمبر، جامعة  27و 26
. 

http://www.ar.wikipedia.org/wiki/إنتاجية
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 في المصارف (: تحسين بنية وطرق العمل48الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

التخلص من التعقيد وتنسيق عمليات المؤسسة، المنتدى  :(: فرص لتحسين العمليات2011إيمانويل يو وبايو جيوفاني، ) المصدر:
 .07، ص: ، مايالمالي للشرق الأوسط، تركيا وشمال إفريقيا، النسخة الثالثة

 
في إطار تحقيق  وعموما يمكن إتباع منظومة متكاملة لتخفيض التكاليف في المصرف وزيادة الأرباح       

 الكفاءة المصرفية، والتي يمكن إبرازها في الشكل أدناه:
 

 (: سبل تحقيق الكفاءة في المصارف49الشكل )
 رقابة مركزية على التكاليف في المصرف، وعي الإدارة العليا بالمصرف - البنية التحتية

تدريب مكثف لتأكيد التوفير في التكاليف، تشجيع العاملين للبحث عن أساليب جديدة  - إدارة الموارد البشرية
 () ، فرق الإدارة الذاتيةالأداءلتحسين 

 منه في تدنئة التكاليف ستفادةوالال البحث والتطوير التكنولوجي الحجم في مجا قتصادا - تطوير التكنولوجيا
 (JIT)إدارة فعالة وضاغطة للتكاليف، نظام التوقيت المناسب  - إدارة الموارد
 تنويع عملاء المصرف، قوة تفاوضية أكبر - البيع والشراء

 (4P’s)الـ سليمة وضاغطة على التكاليف بشأن  إستراتيجياتوضع  - الأنشطة الأولية
 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحث المصدر:

 

                                                 
()- نتشارا واسعا في مختلف ، ومن تم لاقى اتم تطبيق هذا المفهوم )فرق الإدارة الذاتية( لأول مرة في المؤسسات الأمريكية منذ بداية الثمانينات

 (05)مؤسسات العالم بفضل نتائجه الملموسة في زيادة الإنتاجية والجودة وتخفيض التكاليف، وهو عبارة عن تكوين فرق عمل نموذجية تتشكل من 
 موظفا يتولون مهمة إنتاج منتج أو خدمة بصفة شاملة ونهائية. (15)إلى 

 طرق تحسين العمل

شركاء على  –اشربتقليل الإشراف الشخصي الم *
 مستوى عالي من الكفاءة

مستوى لية على * موافقات سريعة ومزيد من الفعا
 عمليات صنع القرار
 * إدارة أقرب للعملاء

 مي* الحد من التسلسل الهر 
 * وفورات كبيرة في التكاليف المحتملة

 تحسين البنية

 المدراء

 فريق العمل

أقل
ت 
طبقا

 

 متداد واسع النطاقا

 تكلفة أقل ←أعلى  إنتاجية ←تسلسل هرمي أقل 
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والملاحظ من الشكل السابق أن الكفاءة المصرفية يمكن تحقيقها عبر جميع مستويات العمل داخل        
 المصرف.

 المطلب الثالث: الكفاءة كتوجه حديث لتحقيق الميزة التنافسية للمصارف
 أولا: أهمية الكفاءة بالنسبة للمصارف

اصة في فترة التحرر والعولمة في يحتل موضوع رفع الكفاءة في العمل المصرفي موقعا هاما، خ       
الأسواق المالية، حيث أصبحت المصارف تزاول نشاطاتها في سوق تتسم بالمنافسة الشديدة، سواء من طرف 
المؤسسات المالية أو غير المالية، وفي ظل التطورات الإقليمية والدولية على صعيد العمليات والتقنيات 

وضع يحتم عليها التركيز على كفاءة أدائها في مختلف والأدوات، وجدت هذه المصارف نفسها في 
 (1) المستويات، كشرط لنجاحها في المحافظة على نشاطها والقدرة على المنافسة.

وعليه يمكن القول أن موضوع الكفاءة المتفوقة في المصارف يكتسي أهمية بالغة يمكن إرجاعها        
 لسببين رئيسيين هما:

علان إفلاسه، فمن خلالها يتم تقييم  أن -1 مقاييس الكفاءة تعتبر مؤشرات مهمة لنجاح المصرف أو فشله وا 
 أداء المصرف وأداء القطاع المصرفي ككل.

 مدى تأثير السياسات الحكومية والتغيرات التشريعية والقانونية على كفاءة المصارف. -2
 (2) ية( في تنشيط العمل المصرفي، حيث:الكفاءة )بشقيها الفنية والتخصيصوتساهم         

تساهم الكفاءة الفنية )التقنية( في تحسين إدارة التدفقات والمعاملات المالية والسيطرة على الجوانب التقنية  -أ
 اعتماداللوساطة المالية، مما يخول للمصارف ذات الكفاءة الفنية تقديم الحد الأقصى من الخدمات المصرفية 

الكيفية المثلى للربط بين  تؤمنفإن الكفاءة الفنية في المصرف  باختصارمن الموارد،  على مستوى معين
 مدخلات المصرف ومخرجاته.

تمكن الكفاءة التخصيصية )الوظيفية( من معرفة أسعار الموارد، ومن هذا المنطلق فهي تساعد على  -ب
جات والخدمات المصرفية، وعليه فإن تركيبة الموارد الأقل تكلفة لإنتاج الحد الأقصى من المنت اختيار

 واشتدادالمصارف ذات الكفاءة التخصيصية تتمكن من مجابهة القيود والمتغيرات المرافقة لتغير الأسعار 
 المنافسة.

 

                                                 
 - 2006اس الكفاءة التشغيلية لبعض البنوك العاملة بالجزائر: دراسة تطبيقية خلال الفترة )(: قي2013جعدي شريفة وسليمان ناصر، ) -(1)

 .159، ص:12(، مجلة الباحث، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، العدد 2010
 .03، جوان، ص: 104العدد  (: كفاءة البنوك العربية، مجلة جسر التنمية، المعهد العربي للتخطيط، الكويت،2011عبد مولاه وليد، ) -(2)
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 (1) وبالتالي فتحقق المزايا المرتبطة بمفهوم الكفاءة في المصارف يقوم أساسا على:       
مواردها المختلفة في تحقيق المخرجات المطلوبة بأقل تكلفة ممكنة، كما  ستغلالزيادة كفاءة المصارف لا -

تعمل على تقليل كلف المصرف بأنشطة مختلفة، مثل تقليل الكلف التشغيلية والإدارية والتسويقية والكلف 
 الأخرى، مع المحافظة على المستوى نفسه من المخرجات.

قات نظم الحاسب وتنفيذ العمليات المالية والتجارية أتمتة عمليات المصارف وأنشطتها من خلال تطبي -
والمصرفية، ومن الأمثلة على ذلك أجهزة الصراف الآلي ونقاط البيع الإلكترونية، التي ساهمت في تقليل 

عن الأعمال الورقية التقليدية في المصارف  والاستغناءالكلف والمدة الزمنية لتنفيذ العمليات والإجراءات، 
 التجارية.

 ثانيا: دور الكفاءة في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف
يقوم الدور الأساسي الذي تلعبه الكفاءة في تحقيق ميزة تنافسية أساسها التكاليف المنخفضة التي        

تتحملها المصارف على العلاقة القوية القائمة بين الحصة السوقية المرتفعة والربحية المرتفعة، وذلك وفقا لما 
 حه الشكل التالي:يوض

 

 (: مزايا الكفاءة المصرفية50الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحث: المصدر

                                                 
 .95-94: ص ، مرجع سبق ذكره، ص(2005، )السرحان عطا الله فهد -(1)

 تبني سياسة الكفاءة المصرفية عبر الضغط على التكاليف

 تكاليف منخفضة الأخطاء

 جودة مصرفية عالية

تكاليف منخفضة )تكاليف اليد العاملة، تكاليف النشاط 
 لخ(التكاليف الثابتة، ...، االمصرفي، 

 مصرفية منخفضة تكاليف

 نمو الحصة السوقية للمصرف

 زيادة الأرباح ونموها
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وجدت دراسات متعددة أن المصارف ذات الحصة السوقية المرتفعة تستطيع أن تسيطر على  فقد       
 اقتصادياتربحية الصناعة المصرفية أعلى من المتوسط على مدى فترات زمنية طويلة، وذلك بفضل 

 الحجم، تفادي المخاطر بواسطة العملاء، الحضور القوي في السوق والإدارة المركزة.
يع المصارف منخفضة التكاليف أن تبقي المنافسين المحتملين خارج دائرة المنافسة، من كما تستط       

خلال قوة تخفيض التكاليف التي يمكن أن تخلق حواجز ضخمة أمام المصارف التي تفكر في دخول 
 المنافسة من جهة

 ، ومن جهة أخرى فإن لها القدرة على تحمل زيادة الأسعار.(1)
إستراتيجياتهم  اختيارية قياس الكفاءة كل من المسيرين والمسؤولين في المصرف على كما تساعد عمل       

وتحديد أولوياتهم من خلال معايير الكفاءة، كما تقوم بتقديم المعلومات، حيث أن تحديد معايير قياس الكفاءة 
ين الأهداف الإستراتيجية، مما يسمح بتقليص مخاطر التعارض ب الاختياراتهي طريقة مجدية لمعرفة 

وخاصة في المصارف والفروع والوكالات التابعة لها نتيجة البعد الجغرافي ونوعية وتخصص كل وكالة، 
 (2) بالإضافة إلى التحولات الإستراتيجية.

بين الموظفين ومسيري المصرف،  تصالكما أن قياس الكفاءة يمكن أن يؤدي إلى خلق نوع من الا       
ت بالنتائج المحققة في المصرف، كما يساهم قياس الكفاءة بشكل كبير في تحفيز وذلك بإعلام كل المستويا

وتشجيع المسيرين لتحقيق أهدافهم المسطرة، وذلك بدفعهم لخلق الكفاءة من خلال نظام التعويضات 
 والعقوبات.

وفي المحصلة يمكن القول أن للكفاءة دور محوري في أي مصرف، فمن خلال الكفاءة نستطيع        
، الانحرافاتبين ما هو محقق وبين ما تم تقديره، ومن التحليل نتعرف على أسباب هذه  الانحرافاتاستخراج 
 افسيا.القرارات السليمة والصحيحة التي تشكل منطلقا لعمل المصرف وتميزه تن اتخاذوبالتالي 

 
 
 
 
 

                                                 
، دار الفجر للنشر والتوزيع، 1: بناء الميزة التنافسية، ترجمة: عبد الحكم الخزامي، طالإستراتيجية(: الإدارة 2008بتس روبرت ولي ديفيد، ) -(1)

  – بتصرف –. 317القاهرة، مصر، ص: 
 .160جعدي شريفة وسليمان ناصر، مرجع سبق ذكره، ص:  -(2)
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 رفاوتحقيق الميزة التنافسية للمصالجودة المبحث الثاني: 
لقد أفرزت المتغيرات العالمية الحديثة تنافسية حاسمة نتيجة عولمة النشاط المصرفي وتحرير تجارة        

والتكنولوجيا المصرفية عموما، زيادة وعي  تصالالخدمات، والتطور الهائل في تكنولوجيات المعلومات والا
العملاء وتطور رغباتهم،...، وغيرها من العوامل التي جعلت من جميع المصارف تسعى إلى تحسين جودة 

الحاليين، وجذب المزيد من  عملائهاخدماتها كمفتاح رئيسي لدخول السوق المصرفية، والمحافظة على 
 وتعزيز قدراتها التنافسية.المحتملين، وزيادة الأرباح،  عملاءال

وتأسيسا على ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بتوضيح مفهوم وطبيعة الجودة في المصارف        
 ودورها في تحقيق الميزة التنافسية لها، وذلك وفقا للخطة التالية:

 
 
 
 

 المطلب الأول: مفهوم جودة الخدمات المصرفية وأبعادها
 جودة الخدمات المصرفيةأولا: مفهوم 

وذلك  عملائهاأنواعها على بناء وتطوير علاقات طويلة الأمد مع  باختلافتعمل جميع المصارف        
وتقابل توقعاتهم،  احتياجاتهمعبر تقديم حزمة من المنتجات والخدمات المتميزة وذات الجودة العالية التي تلبي 

 في ظل المحيط المتقلب الذي تنشط فيه. في تأدية نشاطاتها ستمراروبالتالي تضمن لنفسها البقاء والا
لتي تعني طبيعة الشخص أو طبيعة الشيء ا (Qualitas)ويرجع مفهوم الجودة إلى الكلمة اللاتينية       

 وأخذ أبعادا جديدة. وبمرور الزمن تطور مفهومها، (*)، وقديما كانت تعني الدقة والإتقان (1)ودرجة الصلابة 
عن مفهوم الجودة نجد تعددا وتباينا واضحين في التعريفات التي أوردها الكتاب والمهتمين  وبالحديث       

المداخل ووجهات النظر،  اختلافوأبعادها، بسبب ع تعريف محدد وصريح لمعناها بموضوع الجودة في وض
(2)ومن بين أبرز هذه التعريفات نجد: 

 

                                                 
 .15، دار الصفاء للطباعة والنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: 1(: الجودة في المنظمات الحديثة، ط2002كة مأمون والشبلي طارق، )ددرا -(1)
المصريون  هتماجودة إلى سبعة آلاف سنة مضت أين بال هتمامالالدقة والإتقان، حيث تعود جذور في البداية كان مفهوم الجودة يشير إلى ا -(*)

ير من القدامى بها من خلال النقوش الفرعونية، بل قد تمتد جذور مفهوم الجودة إلى أبعد من ذلك وبالضبط إلى الحضارة البابلية أين وجدت الكث
 والجودة.التحف والنقوش والرسومات التي روعي في تصميمها آنذاك مختلف أبعاد الإتقان 

 .23، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص: 1(: إدارة الجودة الشاملة، ط2005علوان قاسم نايف، ) -(2)

 مفهوم جودة الخدمات المصرفية وأبعادها :المطلب الأول   
 ماذج قياس جودة الخدمات المصرفيةن المطلب الثاني:    
 الميزة التنافسية للمصارفإدارة الجودة الشاملة كتوجه حديث لتحقيق المطلب الثالث:    
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 (Baum Feigen)"رضا المستهلك عند أقل تكلفة".  -
 (Philip Crosby)" المطابقة مع المتطلبات".  -

(*) 
 (Edward Deming)"الملاءمة للغرض".  -
 (Juran Joseph)". ستخدام"الملاءمة للا -

 (Baum)والملاحظ أن كل واحد من هؤلاء المفكرين قد عرف الجودة من جانب معين، حيث يربط        
فهو يحصر مفهوم  (Crosby)مفهوم الجودة بتحقيق رضا العميل وتخفيض التكلفة في نفس الوقت، أما 

فهما يربطان مفهوم جودة المنتج من  (Juran)و (Deming)الجودة في تطابقها مع متطلبات العملاء، أما 
 أو للغرض الذي وجد من أجله. ستخدامللاخلال ملاءمته 

 ، ومن أبرزها:لجودة من قبل منظمات وهيئات متخصصةفقد قدمت العديد من التعريفات ل كذلك       
الجودة  (ASQS)وجمعية ضبط الجودة الأمريكية ( ANSI)المعهد الوطني الأمريكي للتقييس كل من عرف  -
حتياجات لى الوفاء باها: "مجموعة السمات والخصائص الكلية للسلعة أو الخدمة التي تجعلها قادرة عبأن

 (1)ها : "منتج أو خدمة خالية من النقائص".تعريفا آخرا مختصرا للجودة بأن( ANSI)تم أضاف الـ معينة"، 
ها على أنها: "مجموعة من الصفات التي يتميز تعرفف (EOQ)أما المنظمة الأوروبية للرقابة على الجودة  -
 (2)منتج معين، تحدد قدراته على تلبية حاجات المستهلكين ومتطلباتهم". بها
الجودة على أنها: "قدرة المنتج على  (AFNOR)الجمعية الفرنسية للتقييس  تعرف الاتجاهوضمن نفس  -

 (3)إشباع حاجات المستهلكين".
وعة الخصائص المتعلقة بالمنتج مجمها على أنها: "تعرفف (ISO)أما المنظمة العالمية للمواصفات القياسية  -

 (4)والتي تلبي رغبات العملاء والأطراف الأخرى الخاصة". ،أو بالنظام أو بالعملية الإنتاجية
الهيئات والمنظمات الدولية التي وضعتها  وباختلافوالملاحظ أن جميع هذه التعريفات المقدمة للجودة        

رضائهم تتفق على نقطة مهمة وهي ضرورة أن يشتمل مف هوم الجودة على تلبية متطلبات ورغبات العملاء وا 
 كمنطلق أساسي في تحقيق الجودة.

                                                 
، وهو ما يطلق عليه بمبدأ اللا " يعرف الجودة على أنها "خلو المنتج من الأخطاء"Quality Is Freeفي كتابه: " (Crosby)كذلك نجد أن  -(*)

 (.Zero Defectsأو المعيب الصفري ) خطأ
(1)

- Kai Yang and  EL Haik Bassim, (2003): Design for sex sigma: a roadmap for product development, Mc 

Grow-Hill, New York, U.S.A, P: 02. 
غير لإنتاج الأدوية بقسنطينة، أطروحة دكتوراه دولة  – فرمال –الشاملة: مع دراسة تطبيقية في وحدة  (: إدارة الجودة2006ة، )حبشي فتيح -(2)

 .23 :، صكمي، جامعة منتوري، قسنطينة، الجزائر اقتصادية، تخصص: قتصادفي العلوم الامنشورة 
(3)

- Eiglier Pierre, (2004): Marketing et stratégie des services, Economica, Paris, France, P: 73. 
(4)

- Norme Internationale ISO 9000, (2000): Systémes de management de la qualité : principes essentiels et 

vocabulaire, ISO Copyright Office, Genève, Suisse, P: 12. 
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كتعريف  (Jocou et Lucas)بق ذكره يمكن تبني التعريف الذي قدمه كل من وتأسيسا على ما س       
اللازمة للعميل، والتي ينتظر منها هذا الأخير أن  "تقديم جميع الأداءات حيث عرفاها بأنها: شامل للجودة

 (1)تشبع رغباته وفق سعر تنافسي، في الوقت المناسب، ووفق الطرق والأساليب التي تناسبه".
الخدمي  القطاعأما فيما يخص مفهوم جودة الخدمة المصرفية فهو منبثق أساسا من مفهوم الجودة في        

وسة تسعى لتلبية مختلف متطلبات العملاء ورغباتهم، وهذا ما تثبته جل المرتبط بتقديم خدمات غير ملم
التعريفات المقدمة من طرف أبرز الباحثين في ميدان التسويق الخدمي لمفهوم جودة الخدمة، ومن أبرز هذه 

 :نجد التعريفات
ة المقدمة جودة الخدمة على أنها: "قياس لمدى تطابق مستوى الخدم (Lewis and Booms) كل من عرف -

 لتوقعات العميل، فتقديم خدمة ذات جودة معناه مطابقة توقعات العميل على أساس ثابت".

رق بين على أنها: "الف باختصار (Parasuraman and Zeithaml and Berry)عرفها كل من في حين  -
 (2)".لها راكاتهم للأداء الفعليتوقعات العملاء للخدمة واد

للخدمة التي توقعها والخدمة المقدمة  عميلمقارنة العرفها على أنها: "نتيجة عملية ف (Crönroos)أما  -
 (3)له".
جودة الخدمة على أنها: "تقييم إدراكي طويل المدى  (Lovelock and Wright)عرف كل من في حين  -

 (4)لعملية تقديم الخدمة من قبل المؤسسة الخدمية". عميليقوم به ال
أساس التعريفات السابقة الذكر يرى الباحث أنه يمكن توضيح مفهوم جودة الخدمة عموما  وعلى        

 وجودة الخدمة المصرفية خصوصا في الشكل أدناه:
 

 (: مفهوم جودة الخدمة51الشكل )
 
 
 

 

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

                                                 
(1)

- Jocou Pierre et Lucas Frédéric, (1995): Au cœur du changement de la valeur: une autre démarche de 

management «la qualité totale», 3
ème

 Ed, Dunod, Paris, France, P: 22. 
(2)

-Parasuraman A et al, (1985): A conceptual model of service quality and its implications for future 

research, Journal of Marketing, Vol.49, No.04, P: 42. 
(3)

- Grönroos Christin, (1984): A service quality model and its marketing implications, European Journal of 

Marketing, Vol.18, No.04, P: 37. 
(4)

- Lovelock Christopher and Wright Lauren, op.cit, P: 87. 

 جودة الخدمة

 داء الفعليإدراكات العميل للأ مستوى الجودة توقعات العميل للخدمة
 

 الجودة إمستوى



 مداخل تحقيق الميزة التنافسية للمصارف عبر المزيج التسويقي :الفصل الثالث

  
171 

 

  

وترتكز الجودة في المصارف والمؤسسات المالية على تطوير الخدمة وتحسين الأداء في العمل، حيث        
تحسين حتياجاته ومتطلباته، وكذلك اتتوجه الإستراتيجية الحديثة في مصارف العالم كافة نحو العميل ومقابلة 

 (1) مستوى الخدمات المقدمة له لكي تتوافق مع توقعاته.
 وينظر عادة إلى جودة الخدمات المصرفية من وجهتين:       

بالمواصفات القياسية التي  الالتزامتعبر عن موقف الإدارة، وتقوم على أساس وجهة نظر داخلية:  -1
 صممت الخدمة على أساسها.

 موقف العملاء، وتركز على جودة الخدمة المدركة من قبل العميل.تعبر عن وجهة نظر خارجية:  -2
 (2) كما أن لجودة الخدمة المصرفية خمسة مستويات رئيسية هي:       

 وجوب توفرها. عملاءوتمثل الجودة التي يرى ال :عملاءالجودة التي يتوقعها ال  -أ
 التي تراها إدارة المصرف مناسبة وملائمة. الجودة المدركة: -ب
 تحدد بالمواصفات النوعية للخدمة.توهي تلك الجودة التي  الجودة القياسية: -ت
 وهي الجودة التي تؤدى بها الخدمة فعلا. الجودة الفعلية: -ث
 من خلال الحملات الترويجية. عملاءوهي الجودة التي وعد بها ال :عملاءالجودة المروجة لل -خ

 ما يلي: استنتاجيمكن  ناقشة مفهوم جودة الخدمة عموما وجودة الخدمة المصرفية بشكل خاصوبعد م       
صعوبة تعريف وتقييم جودة الخدمة المصرفية نظرا لأن الجودة ذات أبعاد متعددة، إلا أن أغلب الأدبيات  •

العملاء، وهذا ما شكل مفهوم الجودة وفق مبادئ  دراكاتتفق على أنها تستند إلى توقعات واالتسويقية ت
 التسويق المصرفي الحديث.

دراكات العملاء، وبالتالي فإن تقييمها يختلف من عميل م جودة الخدمة المصرفية يكمن في اإن مفهو  •
 لآخر.
إلى عدة وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أن المصارف وفي سبيل إظهار جودة خدماتها فإنها قد تلجأ        

 (3) سياسات لإعطاء صورة جيدة عن خدمات سريعة وفعالة، وذلك من خلال:
 ، كفاءتهم.لباسهم حيث تهتم المصارف بتهيئتهم، الموظفون: -
 حيث تهتم المصارف بتحديث أجهزتها ومعداتها لإعطاء صورة حسنة عنها. الأجهزة: -

                                                 
عاملة في محافظة القدس من وجهة نظر العملاء، مجلة (: تقويم جودة خدمات المصارف العربية ال2010، )بتسامادرويش مروان والدميري  -(1)

 .17، ص:18العدد ، 01المجلد الدراسات، جامعة القدس المفتوحة للأبحاث و 
 .331تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص: -(2)
-24: ص صة النشر لجامعة قالمة، الجزائر، (: الجودة ميزة تنافسية في البنوك التجارية، بدون رقم طبعة، مديري2009حمداوي وسيلة، ) -(3)

25. 
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 لقرارات الصحيحة.ا تخاذتوفير معلومات واضحة ومشجعة لاعبر  المعلومات: -
 حيث تضع المصارف رموز وشعارات للتعبير عن ثقافتها التنظيمية. الشعارات: -
حيث تهتم المصارف بإعادة تنظيمها من الداخل والخارج، وبتخصيص أماكن مريحة  الوكالات والفروع: -

 العملاء. اتانتظار العملاء، وبتكوين الموظفين في مختلف العمليات المصرفية لتقليل  لاستقبال
 .عملاءحيث تضع المصارف الأسعار بشكل واضح وشفاف لل الأسعار: -

 ثانيا: أبعاد جودة الخدمات المصرفية
جل الدراسات التي تناولت موضوع جودة الخدمات المصرفية قد تعرضت إلى مجموعة الأبعاد  إن       

، احتياجاتهموالأسس التي يبني عليها العملاء توقعاتهم لجودة الخدمات المقدمة ومدى إشباعها لرغباتهم و 
 على عدد وطبيعة كل بعد من هذه الأبعاد. اتفاقوالملاحظ أنه لا يوجد 

 (1) أن لجودة الخدمة ثلاثة أبعاد رئيسية هي: (Lehtinen and Lehtinen)ل من يرى كو        
 وغيرها. ،والتي تشمل المظاهر المادية للخدمة كالتجهيزات، المباني،...الجودة المادية:  -1
 والتي تتعلق بصورة المؤسسة )المصرف( لدى العملاء.جودة المؤسسة:  -2
التفاعل بين موظفي المكاتب الأمامية والعملاء، بالإضافة إلى التفاعل والناتجة عن  الجودة التفاعلية: -3

 فيما بين العملاء.
كما ميز نفس الباحثين بين الجودة المرتبطة بعملية تقديم الخدمة والجودة المرتبطة بمخرجات الخدمة،        
 حيث:

 .حكم عليها من قبل العملاءالخدمة، والتي يتم الأي الطريقة التي يتم بها تقديم  جودة الأداء: -أ
وهي التي يتم تقييمها بعد أداء الخدمة، أي التي يحكم عليها العملاء بعد أداء الخدمة  جودة المخرجات: -ب

 من الناحية الفعلية.
وكثير من الباحثين الآخرين فيتفقون أن لجودة الخدمة عموما والخدمة المصرفية  (Grönroos)أما        

 (2) أبعاد وهي:خصوصا ثلاثة 
والتي تجيب على السؤال: ما الذي يتحصل عليه العميل من الخدمة؟ فهي تعني ما يتم  الجودة الفنية: •

 تقديمه للعميل فعلا، فيمكن قياسها بشكل موضوعي عن طريق العميل كأي بعد فني للمنتج.
يفية التي يتم بها تقديم والتي تجيب على السؤال: كيف حصل عليه؟ فهي تعني الك الجودة الوظيفية: •

 الخدمة، وبالتالي فمن الصعب تقديرها بطريقة موضوعية كما هو الحال في الجودة الفنية.

                                                 
(1)

- Parassurman A et al, op.cit, P: 43. 
(2)

- Grönroos Christian, (1984), op.cit, PP: 38-39. 



 مداخل تحقيق الميزة التنافسية للمصارف عبر المزيج التسويقي :الفصل الثالث

  
173 

 

  

العملاء عن المؤسسة )المصرف(، والتي تتوقف  انطباعاتتعكس الصورة الذهنية للمؤسسة )المصرف(:  •
لى عناصر أخرى أقل أهمية تتمثل في: بالدرجة الأولى على الجودة الفنية والجودة الوظيفية، بالإضافة إ

أنشطة  :الإيديولوجيات، الكلمة المنطوقة، والعوامل الداخلية التي تضم ،العادات :العوامل الخارجية التي تضم
 العلاقات العامة.و التسعير، و التسويق التقليدية كالإشهار، 

وجل الباحثين في ميدان التسويق  (Purasuraman and Zeithaml and Berry)أما كل من        
 الخدمي فيتفقون على وجود عشرة

أبعاد لجودة الخدمة المصرفية، يمكن إيجاز هذه الأبعاد العشرة في  (1)
 الجدول أدناه:

 المصرفية (: أبعاد جودة الخدمة18)الجدول 
 المفهوم البعد

إمكانية التصديق، أمانة  ،(والاعتمادالمعتمدية )كون الشيء جدير بالثقة  (Credibility)المصداقية  -1
 واستقامة المزود.

 الخلو من الخطر )مخاطرة أو شك( (Security)الأمن  -2
 تصالإمكانية الوصول إليه وسهولة الا  (Access)شيء للسهولة الوصول  -3
باللغة التي يستطيعون  ، والمحافظة على إخبارهمعملاءإلى ال ستماعالا (Communications)ت تصالاالا  -4

 فهمها
 عملاءفهم ومعرفة ال -5
(Understanding the custmor) 

 احتياجاتهموالتعرف الدقيق على  عملاءرفة الوضع الجهود لمع

، ت،...تصالامعدات، الأشخاص، وسائل الا إظهار التسهيلات المادية، ال (Tangibility)الملموسية  -6
 وغيرها

 وعلى نحو دقيق وصحيح عتماديةبالقدرة على إنجاز الوعود للخدمة ا (Reliability) عتماديةالا -7
 وتزويدهم فورا بالخدمة عملاءالإدارة لمساعدة ال استجابة (Responsiveness) ستجابةالا -8
 المهارات والمعرفة المطلوبة متلاكا (Competence) الكفاءة -9
والودية لموظفي  ،والصداقة ،، مراعاة المشاعرحترامالالطف )كياسة(،  (Courtesy)الدماثة، المجاملة  -10

 المباشر تصالالا 
 .332العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص:  المصدر:

 

بدراسة جديدة سنة  (Purasuraman and Zeithaml and Berry)قام نفس الباحثين السابقين  وقد       
العشرة لجودة الخدمة السابقة الذكر ضمن خمسة أبعاد رئيسية،  ، حيث قاموا بدمج مختلف الأبعاد(1988)

 وذلك وفقا لما يوضحه الشكل التالي:
 

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .110-107: ص أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره، ص -
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 (Purasuraman and Zeithaml and Berry)(: أبعاد جودة الخدمة حسب 52الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 على: عتمادبالامن إعداد الباحث  المصدر:
- Parassurman A et al, (1988): Servqual: a multiple item scale for measuring consumer perceptions 

of service quality, Journal of Retailing, Vol.64, No.01, P: 23. 

 

على جودة  عميلبأن الأهمية النسبية للأبعاد التي يحكم بها ال (Kotler)وبالتوازي مع ذلك يرى        
 الاعتناق، التعاطف أو %(19)، الأمان (%22) ستجابة، الا(%32) عتماديةالخدمة هي كالتالي: الا

 ، ويمكن ترجمة ما سبق ذكره في الشكل أدناه:(%11)، الملموسية (16%)

 (Kotler)(: الوزن النسبي لأبعاد جودة الخدمة حسب 53الشكل )

 

 
 .333العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص: -من إعداد الباحث بالاعتماد على:  المصدر:
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 (1)أربعة أبعاد لجودة الخدمة المصرفية وهي: ( Masonson and Shwartz)قدم كل من  كما       
 الخدمة في حد ذاتها.  *
 الإمكانيات المادية والالكترونية.  *
 أسلوب تقديم الخدمة للعملاء.  *
 الدقة ووقت الانتظار للحصول على الخدمة. *

(2)سبعة أبعاد لجودة الخدمة وهي:  (Dagger and Sweeny)فقد إقترح كل من  (2007)أما حديثا        
 

 التفاعل. -

 مخرجات الخدمة. -

 الخبرة. –

 الجو السائد عند تقديم الخدمة. -

 الملموسية. -

 التوقيت المناسب. -

 العملية. -
مات وفي الأخير نلاحظ جليا التعدد والتنوع الكبيرين في الأبعاد المكونة لجودة الخدمات عموما والخد       

 المصرفية على وجه الخصوص، وهذا ما أدى إلى تعدد نماذج قياسها.

 المطلب الثاني: نماذج قياس جودة الخدمات المصرفية
لقد وضع العديد من الباحثين كثيرا من النماذج لقياس جودة الخدمات المصرفية، غير أن أكثر هذه        

أو ما يعرف بنموذج الفجوات، ونموذج  (Servqual)ا هما: نموذج جودة الخدمة استخدامالنماذج شيوعا و 
 (.Servperf)أداء الخدمة 

 أولا: نموذج جودة الخدمة
 والذي يعرف اختصارا بـ (Service quality)نموذج جودة الخدمة يطلق على هذا النموذج        

(Servqual)كنموذج الفجوات  (3)، كما يسمى بعدة مسميات أخرى(The gaps model)الإدراكاتج ، نموذ 
                                                 

 :في ذلك أنظر -(1)
(: التحرير المصرفي ومتطلبات تطوير الخدمات المصرفية وزيادة القدرة التنافسية للبنوك الجزائرية، أطروحة دكتوراه 2005عبد القادر، ) ريشب -

 .258ص: ، الجزائر، زائرتخصص: نقود ومالية، جامعة الج ية،قتصادفي العلوم الاغير منشورة 
(2)

- Dagger Tracey and Sweeney Jullian, (2007): Service quality attribute weights: how do novice and longer –

term customers construct quality perceptions ?, Journal of Service Research, Vol.10, No.01, PP: 37-38. 
لتجارية، في العلوم اغير منشورة (: قياس جودة الخدمة المصرفية: دراسة حالة بنك البركة الجزائري، مذكرة ماجستير 2009جبلي هدى، ) -(3)

 .87، جامعة منتوري، قسنطينة، الجزائر، ص: تخصص: تسويق
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 Differents) فرق النتيجتين نموذج ،(Perceptions – Minus – Expectations Model)ناقص التوقعات 

Scores Model)  ويرجع هذا النموذج إلى الباحثين ،(Purasuraman and Zeithaml and Berry)  الذين
على أساس خمسة فجوات )أربع فجوات من جهة مقدم الخدمة  (1988)وطوروه سنة  (1985)وضعوه سنة 

 وذلك وفقا لما يوضحه الشكل أدناه: ،(عميلوفجوة من جهة ال
 

 (Servqual)(: نموذج جودة الخدمة 54الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Parasuraman  A et al, (1985), op.cit, PP: 44. 
 

 (1) :فيما يلي مختلف هذه الفجوات عرضومن الشكل السابق يمكن        
بين توقعات العملاء لمستوى جودة الخدمة وبين إدراك المؤسسة  الاختلاف مصدرهاالفجوة الأولى:  -1

ورغبات العملاء المتوقعة  احتياجات)المصرف( لتوقعات العملاء، أي أنها تنتج عن عجز الإدارة عن معرفة 
 بخصوص الخدمة.

 راكاتإدبين المواصفات الخاصة بالخدمة المقدمة للعملاء وبين  الاختلافتنتج عن الفجوة الثانية:  -2
وتوقعات العملاء بخصوص الخدمة تم  احتياجاتالإدارة لتوقعات العملاء، وهذا يعني أنه حتى ولو كانت 

                                                 
(1)

- For more details see: 

- Parasurman A et al, (1985),  op.cit, PP: 44-46. 

- Ree Herman Jan Van, (2009): Service quality indicators for business support services, Thesis submitted in 

partial fulfilment of the requirements for the degree of doctor of philosophy, University College, London, 

U.K., PP: 45-46. 
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تحديدها بشكل صحيح من قبل الإدارة، إلا أنه قد لا يتم ترجمتها إلى مواصفات مناسبة لجودة الخدمة لعدة 
لقدرة على تبني وترسيخ فلسفة الجودة،...، الطلب على الخدمة، طبيعة الموارد، عدم ا استقرارأسباب أبرزها: 

 وغيرها.
بين الخدمة فعلا وبين ما تدركه الإدارة بخصوص مواصفات جودة  الاختلافتنتج عن الفجوة الثالثة:  -3

مستوى مهارة مقدم الخدمة والذي يرجع بدوره لضعف  انخفاضمة، ويرجع السبب الرئيسي في ذلك إلى الخد
 القدرة أو الرغبة لديه.

بمعنى أن الخدمات المقدمة فعليا لا  ،وتنتج عن عدم مصداقية المؤسسة )المصرف(الفجوة الرابعة:  -4
 تتطابق ولا تتقارب مع الخدمات التي تم الترويج لها من قبل.

تمثل هذه الفجوة النتيجة النهائية التي يتم على أساسها الحكم على جودة الخدمة الفجوة الخامسة:  -5
 .بين الخدمة المدركة والخدمة المتوقعة من طرف العميل الاختلافالمقدمة ككل، وتحدث هذه الفجوة نتيجة 

ة الخامسة، السابقة فإن ذلك سيؤدي حتما إلى ظهور الفجو الأربعة إذا ظهرت أي فجوة من الفجوات ف       
 وبما أن: ،وبالتالي فإن الخدمة لم تكن بمستوى توقعات العملاء

 التوقعات –دراكات( جودة الخدمة = الأداء )الا
 تعبر عن صور الفجوات، وذلك كما يلي: احتمالاتفستكون هناك ثلاثة        

وصف خدمات هذا تمثل حالات تفوق الأداء على التوقعات، وت +(:6+ إلى 1القيمة الموجبة )من  -أ
 المستوى بالخدمات الجيدة أو الخدمات الأكثر من المرضية، وذلك كما يلي:

 خدمة جيدة لحد ما. +(: 2+ 1) -1-أ
 خدمة جيدة. +(: 4+ 3) -2-أ
 خدمة ممتازة. +(: 6+ 5) -3-أ
ات تمثل تطابق الأداء مع التوقعات، وتوصف خدمات هذا المستوى بالخدم (:0القيمة الصفرية ) -ب

 المقبولة أو المرضية.
تمثل حالات تفوق التوقعات على الأداء، وتوصف خدمات هذا  (:-6إلى  -1القيمة السالبة )من  -ت

 المستوى بالخدمات الرديئة أو الأقل من المرضية، وذلك كما يلي:
 خدمة رديئة لحد ما. (:- 2 -1) -1-ت
 خدمة رديئة. (:- 4 -3) -2-ت
 رديئة للغاية.خدمة (: - 6 -5) -3-ت
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ة متعددة الأبعاد ذات درجة عالية يعتبر أداة محكم (Servqual)ويرى العديد من الباحثين أن نموذج        
دراكاتهمفهم أفضل لتوقعات العملاء  ه في تحقيقاستخداممن الثبات والصلاحية، ويمكن  ، وكذلك في الحكم وا 

 ر العملاء.على مستوى الأداء الفعلي لجودة الخدمة من وجهة نظ
 الانتقاداتإلا أنه تعرض إلى كثير من  (Servqual)ولكن رغم القبول الواسع الذي حظي به نموذج        

حول تعقد  الانتقادات، وتركزت هذه (Cronin and Taylor)من جانب بعض الباحثين وعلى رأسهم  (*)
العمليات الحسابية التي ينطوي عليها هذا النموذج وضعف قدرته التنبؤية، وتأسيسه على نموذج الرضا وليس 

 في مكونات الجودة من صناعة إلى أخرى. الاختلافاتات، بالإضافة إلى ضعف مقدرته على تفسير تجاهالا

 ثانيا: نموذج أداء الخدمة
 الذي يعرف اختصارا بـ (Service performance)ج أداء الخدمة يطلق على هذا النموذج نموذ       

(Servperf ) كما يسمى بعدة مسميات أخرى كنموذج الادراكات فقط(Perception Only Model) نموذج ،
  (1) ...، وغيرها.،(Performance based Model)التركيز على الأداء 

( 1992)اللذان أسسا هذا النموذج سنة  (Cronin and Taylor)وينسب هذا النموذج إلى الباحثين        
الباحثان أنه من غير المجدي قياس هذان حيث يرى  ،(Servqual)الموجهة لنموذج  الانتقاداتعلى  ابناء

نما تقاس جودة الخدمة بأدائها الفعلي،  إدراكاتعلى الفرق بين  بالاعتمادجودة الخدمة  وتوقعات العملاء، وا 
 ذلك رياضيا من خلال المعادلة التالية: ويمكن التعبير عن

 جودة الخدمة = الأداء الفعلي

في الأبعاد  (Servqual)لم يختلف عن المقياس الأول  (Servperf)والملاحظ أن المقياس الجديد        
 ، الملموسية، الأمان، والتعاطف.ستجابة، الاالاعتماديةالرئيسية المستخدمة في قياس جودة الخدمة، وهي: 

ويعد هذا النموذج من الناحية العملية أحد الأدوات الفعالة التي يمكن أن تساعد على إظهار جوانب        
القصور في مستوى جودة الخدمة من وجهة نظر المستفيدين منها، كما أنه يتميز بالبساطة وسهولة 

دراكاتهوقعات العوبزيادة درجة مصداقيته وواقعيته لأنه يستبعد عمليات الطرح بين ت ستخدامالا  .ميل وا 
لدى العديد من الباحثين في ميدان  (Servperf)لكن بالرغم من القبول الواسع الذي حظي به نموذج        

على أن المفهوم الحقيقي لجودة الخدمة يتأتى من خلال تقييم العميل للخدمة  اتفقواالتسويق الخدمي والذين 

                                                 
( يقومون بتطويره Parasuraman and Zeithaml and Berry( جعل مؤسسيه )Servqualرض لها نموذج )نتقادات التي تعإن كل الإ  -(*)

( على 1994(، )1993(، )1991)كذلك سنوات قاموا بتطويره  الخدمة من عشرة إلى خمسة أبعاد،بدمج أبعاد جودة  1988مرارا، فبعد تعديله سنة 
 ومصداقية هذا النموذج. ثبات ةديدة للإستبيان الأساسي بغية زيادوذلك بإدماج طرق إحصائية جديدة وعبارات ج ،التوالي

 .99جبلي هدى، مرجع سبق ذكره، ص:  -(1)
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التي تركز في معظمها على محدودية قيمة النتائج المستخلصة  نتقاداتالاالمقدمة له، إلا أنه تلقى العديد من 
 الانتقاداته بسبب تجاهله لتوقعات العملاء ومن تم تحديد فجوة الخدمة، بالإضافة لبعض استخداممن 

 المتعلقة بمنهجية القياس والطرق الإحصائية المستخدمة في التحقق من ثباته ومصداقيته.
في قياس جودة الخدمات  اعتمادامن أكثر المقاييس  (Servperf) و (Servqual) يويعتبر نموذج       

بصفة عامة والخدمات المصرفية على وجه الخصوص، لكن رغم ذلك مازال الجدل قائما لحد الآن حول 
 فاعلية النموذجين السابقين.

مختلف الباحثين  اقترحهالتي وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أنه هناك الكثير من النماذج الأخرى ا       
 المعاصرين في ميدان التسويق الخدمي أبرزها:

 (Crönroos, 1984)لـ  (1)نموذج الجودة الوظيفية والجودة الفنية  -

 (Teas, 1993)لـ  (2)نموذج الأداء المقيم والجودة المعيارية  -

 التنافسية للمصارفيث لتحقيق الميزة دالمطلب الثالث: إدارة الجودة الشاملة كتوجه ح
 أولا: طبيعة إدارة الجودة الشاملة في المصارف

في ظل بيئة الأعمال التنافسية والتطورات المتسارعة والمتلاحقة، أصبح ينظر إلى مفهوم الجودة        
ها مجموعة السمات والخصائص التي تميز المنتج أو الخدمة لتلبي رغبات اعتبار بنظرة أشمل وأعمق من 

فقد أصبحت الجودة إستراتيجية تنافسية وأساس فلسفة إدارية شاملة تعرف بإدارة الجودة الشاملة  العملاء،
(TQM) .التي أصبحت شعارا لعدد كبير من المؤسسات بما فيها المؤسسات المصرفية 

 الاهتماميرجع إلى تطور حركة  هوتطور  هتنبغي الإشارة إلى أن ظهور  (TQM)لمفهوم الـ وقبل التطرق        
 (3):بأربعة مراحل أساسية هي (TQM)بالجودة في اليابان والولايات المتحدة، حيث مر تطور مفهوم الـ 

 مرحلة التفتيش والفحص. -
 مرحلة مراقبة الجودة. -
 مرحلة تأكيد الجودة. -
 مرحلة إدارة الجودة الشاملة. -

                                                 
(1)

- For more details see: 

- Grönroos Christian, (1984), op.cit, P: 40. 
(2)

- For more details see: 

- Teas Kenneth, (1993): Expectations, performance Evaluation, and consumer’s perceptions of quality, 

Journal of Marketing, Vol.57, No.04, P: 22. 
 :للتوسع أكثر أنظر - (3)
 .27-25 :دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص ص، 2طمفاهيم وتطبيقات،  :إدارة الجودة الشاملة :(2006جودة محفوظ أحمد، ) -
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 أبرزها: ون عدة تعريفات لهذا المفهومصوالمتخصالباحثون قدم  شاملةولتحديد مفهوم إدارة الجودة ال       
 إدارة الجودة الشاملة بأنها: "جهود تقوم بها المؤسسة على مستواها (Kotler et Dubois)كل من عرف  -

جراءاتهاخدماتنتجاتها و مالعام من أجل التحسين المستمر ل   (1). "ها وا 
 احتياجاتهعرفها على أنها: "فلسفة إدارية مبنية على أساس إرضاء المستفيد وتحقيق ف (Deming)أما  -

 (2)حاضرا ومستقبلا".
على أنها: "ثقافة مميزة في الأداء تحقق الجودة بشكل أفضل وبفعالية عالية  (Shucter)عرفها في حين  -

 (3)وفي أقصر وقت".
نها: "المنهجية المنظمة لضمان سير النشاطات التي تم عرف إدارة الجودة الشاملة على أف (Crosby)أما  -

التخطيط لها مسبقا، حيث أنها الأسلوب الأمثل الذي يساعد على منع وتجنب حدوث المشكلات، من خلال 
الموارد المادية والبشرية  استخدامالعمل على تحفيز وتشجيع السلوك الإداري والتنظيمي الأمثل في الأداء، و 

  (4).بكفاءة وفعالية"
 أبرزها: (TQM)أما المنظمات والجهات المختصة فقد قدمت بدورها مجموعة من التعريفات للـ        

إدارة الجودة الشاملة على أنها: "منهج تطبيقي شامل، يهدف إلى  (FQI)عرف معهد الجودة الفيدرالي  -
الأساليب الكمية من أجل التحسين المستمر في العمليات  استخدامتحقيق حاجات وتوقعات العميل، حيث يتم 

 والخدمات في المنظمة".
ها على أنها: "طريقة لتسيير المؤسسة تركز على الجودة تعرفف (ISO)منظمة العالمية للتقييس الـ الأما  -
نية، ها مجموعة خصائص في السلعة أو الخدمة تعطي لها أهمية إشباع الحاجات المعلنة والضماعتبار ب

وتوفير مزايا  عملاءترتكز على مساهمة جميع الأفراد، وتسعى للنجاح لمدة طويلة بواسطة إشباع حاجات ال
 (5)."من أجل جميع أفراد المؤسسة والمجتمع

على أنها: "فلسفة المشاركة في إدارة الأعمال، والتي  (BQF)ها الجمعية البريطانية للجودة تعرففي حين  -
 (6)تعترف بأن حاجات المستهلك وأهداف المؤسسة ليست منفصلة".

                                                 
(1)

- Kotler Philip et al, (2006), op.cit, P: 175. 
، مجلة دراسات، دراسة تطبيقية على قطاع الصناعات الدوائية في الأردن :(: الجودة الشاملة والقدرة التنافسية2002الطراونة محمد أحمد، ) -(2)

 .36، ص: 01 ، العدد29المجلد 
 .24دار الكتاب للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، ص: ، 1ط(: إدارة الجودة الشاملة، 2006زين الدين فريد عبد الفتاح، ) -(3)
 .74ص: ة، مرجع سبق ذكره، حبشي فتيح -(4)

(5)
- Huberac Jean Pierre, (1998): Guides des méthodes qualités, Maxima, Paris, France, P: 113. 

ورقلة، الجزائر، جامعة قاصدي مرباح، في المؤسسات الخدمية، مجلة الباحث،  (TQM)(: إدارة الجودة الشاملة 2006بن عشاوي أحمد، ) -(6)
 .10، ص: 04العدد 
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كبير في الرؤى حول مفهوم إدارة  اختلافومن خلال جميع التعريفات السابقة الذكر نلاحظ وجود        
تنحصر في  (TQM)منهم من يعتقد بأن الجودة الشاملة فمنهم من يربطها بتحقيق حاجات المستهلك، و 

ية والبشرية بكفاءة،...، وغيرها، الموارد الماد استخدامتعبر عن  (TQM) تحفيز الإدارة، ومنهم من يرى بأن
 (1) فسيتم ضبط مفهوم كل مكون من مكوناتها، وذلك كما يلي: (TQM)وللحصول على مفهوم شامل للـ 

ات بالتنسيق بين: التخطيط، التنظيم، القيادة، والرقابة من أجل وتعني مجموع الأنشطة والتصرف * إدارة:
 تحقيق الأهداف المسطرة.

التي يطلبها في السلعة أو الخدمة والتي تحقق له أعلى إشباع، وبالتالي تصبح  عميلتفضيلات ال * الجودة:
 مرادفة للرفاهية والتميز.

 تشمل جميع الأفراد والأقسام في المؤسسة. * الشاملة:
تلك الفلسفة يرى الباحث أن مفهوم إدارة الجودة الشاملة يشير إلى:  وتأسيسا على ما سبق ذكره       

تشمل كافة نشاطات المؤسسة من تخطيط، تنفيذ، تنظيم، توجيه، التي  الإدارية ذات البعد الإستراتيجي
ختلف أهداف المؤسسة وتوقعات العميل والمجتمع، وتحقيق م حتياجاتامن أجل تحقيق  رقابة، وتقييم،

الأمثل لطاقات العاملين بدافع  ستغلالأ الطرق وأقلها تكلفة عن طريق الاالربحية وغير الربحية، بأكف
 مستمر للتطوير.

أما في المصارف فإن فلسفة إدارة الجودة الشاملة تشير إلى: "إحدى المداخل الإدارية الشاملة للعولمة،        
تمر في أنشطة المصرف ككل، لتقديم خدمات مرتفعة الجودة للعملاء ومساعدة والهادفة إلى التحسين المس

 (2)الإدارة المصرفية على التعامل مع البيئة التنافسية العالمية".
: "ذلك الأسلوب الإداري المتكامل جودة الشاملة في المصارف تتمثل فيوبعبارة أشمل فإن إدارة ال       

ملائمة، تتضمن مشاركة جميع الموظفين في جميع المستويات الإدارية في الذي يتطلب خلق ثقافة تنظيمية 
على  بالاعتمادعملية التحسين المستمر للعمليات وتأهيلهم وتدريبهم على الجودة في جميع مناحي العمل، 

ت من أجل رفع جودة الخدمات المصرفية المقدمة، بما يحقق أو يفوق تصالانظم معلومات فعالة وتوفر الا
 (3)ية للمصرف".ستمرار عات العملاء )الداخلين والخارجين( ويحقق الربحية والاتوق

 في المصارف في الشكل التالي: (TQM)ويمكن ترجمة مفهوم الـ         

                                                 
 .17الأردن، ص: دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، ، 1ط(: إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء، 2000ضير كاظم، )حمود خ  -(1)
 .133(، مرجع سبق ذكره، ص: 2006طه طارق، )  -(2)
(: مدخل مقترح لرفع الكفاءة والفعالية المصرفية من منظور إدارة الجودة الشاملة: دراسة ميدانية على المصارف 2009فيصل، ) لمى سبرإ -(3)

سوريا، جامعة تشرين، اللاذقية،  لاقتصادية، تخصص: إدارة الأعمال،في العلوم اغير منشورة الحكومية في الجمهورية السورية، مذكرة ماجستير 
 .22ص: 
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 (: مفهوم إدارة الجودة الشاملة في المصارف55الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 

 .22فيصل، مرجع سبق ذكره، ص:  إسبر لمى المصدر:
 

حيث يتضح من خلال الشكل السابق أن فلسفة إدارة الجودة الشاملة في المصارف هي عبارة عن هرم        
الفعالة مع مشاركة جميع العاملين، لتنتهي  تتصالايجتمع في قاعدته التدريب المستمر ونظم المعلومات والا

ا في ذي ينعكس إيجابهذه الجهود بالتحسين المستمر والمتواصل لجودة الخدمات المصرفية المقدمة، الأمر ال
 تحقيق رضا العملاء عن المصرف.

بعة في المصرف فإن ذلك يفرض على الإدارة المصرفية التركيز على أر  (TQM)ولنجاح برنامج الـ        
 عناصر أساسية يمكن إبرازها في الشكل الموالي:

 

 (: عناصر إدارة الجودة الشاملة في المصارف56الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .135(، مرجع سبق ذكره، ص: 2006): طه طارق، المصدر

مشاركة جميع 
 الموظفين

التدريب 
 الشامل

نظم  تالاتصالا
 المعلومات

 التحسين المستمر

 
 رضا العميل

 التقييم المقارن

 إدارة الجودة الشاملة في المصارف

 التركيز على العميل

مشاركة جميع العاملين
 

مر
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إضافة مية عموما وفي المصارف خصوصا )في المؤسسات الخد (TQM)كما يتطلب تطبيق مفهوم        
 (1) إلى ما سبق ذكره( توفر مجموعة من العناصر أبرزها:

 دعم وتأييد الإدارة العليا لبرنامج إدارة الجودة الشاملة. -1
ستراتيجي والرؤية المستقبلية تهيئة مناخ العمل وثقافة المؤسسة )المصرف( مع العمل بمبادئ التخطيط الإ -2

 للمؤسسة.
الإدارة الفعالة للموارد البشرية في المؤسسة )المصرف( مع تبني برامج التعليم والتدريب المستمر  -3

 والمكافآت والحوافز.
 ملة تتخذ قرارات مبنية على الحقائق.قيادة قادرة على إدارة الجودة الشا -4
 إرساء نظام معلومات وتغذية عكسية فعال يساعد على أداء العمل الصحيح من أول مرة وبدون أخطاء. -5
قياس وتسجيل ومراجعة أهداف الجودة والإنتاجية، ووضع خطة للتحسين السنوي مع العمل على إزالة  -6

 الحواجز التي تعترضها.
 الجودة على جميع مستويات النشاط وتفويض الصلاحيات. تشكيل فرق عمل -7

عدة أساليب بغية تطبيقيه لمختلف مبادئ إدارة الجودة الشاملة ومن بين  استخدامويستطيع المصرف        
 أبرز هذه الأساليب نجد:

ظفو لمناقشة المشكلات التي يواجهها مو  (*)ويكون ذلك عن طريق تكوين فرق صغيرة  حلقات الجودة: -أ
 المصرف والعمل على حلها.

وهي طريقة تعتمد على البحث عن  :(Benchmarking)المقارنة المرجعية أو المقارنة المعيارية  -ب
والتي تتصف بأدائها المتفوق، ومحاولة محاكاتها أو تطويرها بما  ت التي تقوم بها المصارفأفضل الممارسا

 يتلاءم مع إمكانيات وظروف المصرف.
بعد  الاقتراحاتالموظفين بالمصرف، ويتم تبني هذه  لاقتراحاتويكون بوضع نظام  :قتراحاتالانظام  -ت

 دراستها.

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
دراسة ميدانية مقارنة بين القطاع العام )بردى( والقطاع  :طرائق تحسين الجودة في المنظمات الصناعية السورية :(1998الصرن رعد حسن، ) -

الخاص )الحافظ( مع مثال تطبيقي على المؤسسة العاملة للصناعات الهندسية )برادات(، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة الجودة، كلية 
 .24-23 :الاقتصاد، جامعة دمشق، سوريا، ص ص

 .100-98: ص حمود خضير كاظم، مرجع سبق ذكره، ص -
 .194-193 :، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص ص1اتجاهات حديثة في إدارة التغيير، ط :(2012عرفة سيد سالم، ) -
عمال متطوعين يعملون مع مشرف أو رئيس عمل مرة أسبوعيا لمدة ساعة لحل  )10( - )4(تتكون هذه المجموعات الصغيرة عادة من  -(*)

 مختلف المشاكل المتصلة بعملهم.



 مداخل تحقيق الميزة التنافسية للمصارف عبر المزيج التسويقي :الفصل الثالث

  
184 

 

  

تساعد البيانات وبرمجيات الحاسوب على تطبيق مختلف الأساليب  الرقابة الإحصائية والمعلوماتية: -ث
 اتخاذمختلف المشاكل و الإحصائية التي تزود لجان تحسين الجودة في المصرف بمعلومات تساعد على حل 

 قرارات سليمة.
 (ISO)المواصفات القياسية  دارة الجودة الشاملة بالمصرف مجموعةبرنامج إكما يشمل         

() :(1)التالية 
وتعنى بإدارة وتوكيد الجودة بالنسبة للهيكل التنظيمي للمصرف  :(ISO 8402)المواصفة القياسية  -

 والعمليات والإجراءات والموارد اللازمة.
وتعنى بالتركيز على التصميمات الخاصة بالعمليات  :(ISO 9002)و  (ISO 9001)المواصفة القياسية  -

 والخدمات المصرفية المعيارية.
 تشغيل المعياري لعمليات المصرف.تخص ال :(ISO 9003) المواصفة القياسية -
 وتعنى بالإرشادات العامة لمفهوم الجودة الشاملة. :(ISO 9004)المواصفة القياسية  -

ة الذكر يتضح أن تطبيق أسلوب إدارة الجودة الشاملة سا على المواصفات القياسية السالفوتأسي       
(TQM ) (2)قدرة المصرف على الوفاء بالشروط التالية:في المصارف يعمل بشكل أساسي على بناء الثقة في 
 (.Right Client)العميل المناسب  -
 (.Right Time)الوقت المناسب  -
 (.Right Service)الخدمة المناسبة  -
 (.Right Quantity) الحجم المناسب -
 (.Right Quality)الجودة المناسبة  -
 (.Right Cost)التكلفة المناسبة  -
 (.Right Return)اسب العائد المن -
 (.Right Method)الأسلوب المناسب  -

 (.R’s 8)وهو ما يعرف بمبدأ الـ 
في المصارف تصبو إلى تحقيق هدف أساسي  (TQM)ن فلسفة إدارة الجودة الشاملة فإ وبالتالي       

للمصرف هو السعي لإرضاء العميل وتحقيق رغباته بدرجة عالية من الجودة والتميز، وهذا ما يوضحه 
 الشكل التالي:

                                                 
()-  المنظمة العالمية للتقييس(ISO): ( بمدينة جنيف السويسرية، وتضم هيئات التقييس1946هي منظمة دولية غير حكومية تم إنشاؤها سنة ) 

 ( بلدا، وتعمل هذه المنظمة على توحيد وتطوير المواصفات العالمية لجميع الأنشطة ذات العلاقة بالجودة والبيئة.120الوطنية لما يزيد عن )

 .204ص: مرجع سبق ذكره، السنهوري مصطفى محمد،  -(1)

 .205: نفس المرجع السالف الذكر، ص -( 2)
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 (: أهداف إدارة الجودة الشاملة57الشكل )
 
 
 

 
 
 
 

دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، 1ط(: المنهجية المتكاملة لإدارة الجودة الشاملة، 2001عمر وصفي، ) عقيلي المصدر:
 .40ص: 

 
 (1) يسعى إلى تحقيق ثلاثة أهداف رئيسية وهي: (TQM)ومن الشكل السابق يتضح أن نظام الـ        

 تحقيق الربحية والقدرة التنافسية في السوق. •
 رضا العملاء. تحقيق •
 زيادة الفعالية التنظيمية. •

في المصارف قد تعترضه عدة عراقيل  (TQM)وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أن تبني مبادئ الـ        
 (2) أبرزها:

 في المصرف. (TQM)وتأييد الإدارة العليا لتطبيق نظام  اقتناععدم  -
 تطبيق هذه الفلسفة.ضعف معرفة المدراء والعاملين بمحتوى ومزايا  -
 في المصرف. (TQM)قصور وعدم كفاية الموارد المتاحة واللازمة لتطبيق برنامج  -
 بين الموظفين. تصالضعف أنظمة المعلومات وعمليات التنسيق والا -
 .وى نظام الحوافز والمكافآتعدم جدو قلة التدريب وتخلف أساليبه، و والتعيين،  الاختيارضعف عمليات  -
 ايير قياس التحسين والتطوير المستمر وقصور دراسات السوق والمنافسين.ضعف مع -
 ات والتعليم.تجاهضعف أنظمة الصحة والسلامة المهنية مع مقاومة التغيير في السلوك والا -
 التركيز على الجودة في الأجل القصير. -

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 .84-83: ص كاظم، مرجع سبق ذكره، ص حمود خضير -
 .34-33: ص إسبر لمي فيصل، مرجع سبق ذكره، ص -(2)

 (TQMإدارة الجودة الشاملة )

 رفع الكفاءة الإنتاجية

ادة العملاء من خلال منتج أو تحقيق رضا وسع
 خدمة ذات مستوى جودة عالي يبلغ حد الكمال

 والتفوق ستمرارالبقاء والا

 تحسين الجودة

 جودة عالية

 تخفيض التكاليف

 حصة أكبر في السوق
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أن تدرس بعناية  (TQM)لذا وجب على مختلف المصارف التي تسعى لتطبيق هذا المدخل الحديث        
مختلف هذه العراقيل والعقبات وأن تجعل منها منطلقا لتحقيق الجودة الشاملة والتميز في مختلف منتجاتها 

 وخدماتها المقدمة.
 الجودة الشاملة في تحقيق الميزة التنافسية للمصارفإدارة ثانيا: دور 

أصبح من الأهمية بما كان خلق قدرة تنافسية  عملاءحدة المنافسة وتنوع وتزايد رغبات ال مع اشتداد       
للمصرف تهيأ له تميزا عن منافسيه وتضمن له مكانة في السوق المصرفية، ويعد مدخل جودة الخدمة 

أحد أهم المداخل الحديثة والبدائل المتاحة أمام  (TQM)المصرفية وتطبيق مبادئ إدارة الجودة الشاملة 
 ميز التنافسي المنشود.المصارف لتحقيق التفوق والت

ويعد تطبيق مفهوم إدارة الجودة الشاملة كأسلوب إداري حديث أو كإستراتيجية أساسية في المصرف        
نتاجيته، وتحسين نوعية منتجاته وخدماته المقدمة للعملاء،  كضرورة للرفع من مستوى أداء المصرف وا 

، فالمؤسسات المصرفية تعمل جاهدة (1)ا الميدان ومساعدة المصارف على مواجهة المنافسة القوية في هذ
 استخداملتحقيق أهدافها الأساسية من ربحية ونمو وتنويع، عبر تعظيم العائد والضغط على التكاليف ب

التكنولوجيا الحديثة، زيادة حجم النشاط، رفع كفاءة العمليات والأفراد،...، وغيرها، لكنها مجبرة على خلق ميزة 
 لتعظيم مكاسبها عبر تقديم منتجات وخدمات جديدة ذات جودة عالية.تنافسية جديدة 

وعموما يمكن إيجاز أهم المزايا التي تعود على المصارف عبر تركيز الجهود على تحسين جودة        
 (2) خدماتها ومنتجاتها فيما يلي:

 افسية.تحقيق ميزة تنافسية فريدة عن بقية المصارف وبالتالي مواجهة الضغوط التن  -1
 تحمل تكاليف أقل بسبب قلة الأخطاء والتحكم في العمليات المصرفية. -2
بالعملاء الحاليين، وجذب عملاء جدد، وزيادة  الاحتفاظن الخدمة المتميزة تزيد قدرة المصرف على إ -3

 الحصة السوقية.
أسعار وعمولات أكبر  تتيح الفرصة أمام المصارف للحصول على ن الخدمة المتميزة ذات الجودة العاليةإ -4

 وبالتالي زيادة الأرباح.
ن الخدمة المصرفية ذات الجودة العالية تجعل من عملاء المصرف بمثابة مندوبي البيع في توجيه إ -5

قناع عملاء جدد من الأصدقاء والزملاء بالتعامل مع المصرف.  وا 
 زايا السابقة الذكر في الشكل التالي:ويمكن إبراز مجمل الم       

                                                 
 .117(، مرجع سبق ذكره، ص: 2009حمداوي وسيلة، ) -(1)
 .338الحداد عوض بدير، مرجع سبق ذكره، ص:  -(2)
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 (: تحقيق الميزة التنافسية عبر التركيز على الجودة58الشكل )
 
 
 
 
 
 

 
 
Source: Tarondeau Jean Claude, (1998): Stratégie industriel, Vuibert, Paris, France, P: 241. 
 

والواقع أن تقديم خدمات مصرفية عالية الجودة يحقق رغبات جميع الأطراف المرتبطة بالمصرف        
ن لمساهمو النمو وزيادة الأرباح، وا كالإدارة والمساهمين والموظفين والعملاء، فالإدارة تسعى إلى تحقيق

أعلى، والعملاء  سعون إلى الحصول على أجوريسعون إلى زيادة العائد على الأسهم، أما الموظفون في
عالية اليسعون للحصول على خدمات أفضل وأحسن، والكفيل بتحقيق كل هذه الرغبات هي الخدمة المتميزة 

 وذلك وفقا لما يوضحه الشكل التالي:الجودة والمتأتية من تطبيق مبادئ إدارة الجودة الشاملة في المصرف، 
 

 (: إدارة الجودة الشاملة وتحقيق الميزة التنافسية للمصارف59الشكل )
 
 
 
 
 
 
 

 .من إعداد الباحث المصدر:
 

عند مقارنته بالأسلوب  بالمصارف (TQM)وعموما تبرز مزايا تطبيق أسلوب إدارة الجودة الشاملة        
 للإدارة حيث يمكن توضيح ذلك في الجدول التالي:التقليدي 

 تحسين الجودة

 صورة الجودة تحسين

 رفع الأسعار

 تخفيض التكاليف )آثار الحجم( رفع الأرباح

 رفع الحصة السوقية

 تطبيق مبادئ رضا العملاء تحسين جودة ومواصفات الخدمة
(TQM في )

تكاليف الرفع الأسعار وتخفيض  المصرف
 وزيادة الأرباح

 زيادة الأجور والمكافآت
 الخدمة ومواصفات

 رضا الإدارة

 رضا المساهمين

 رضا الموظفين

تحقيق الميزة 
التنافسية 
 للمصرف
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 مقارنة بأسلوب الإدارة التقليدي إدارة الجودة الشاملة(: فوائد تطبيق أسلوب 19الجدول )
 إدارة الجودة الشاملة الإدارة التقليدية عناصر المقارنة
مسطح، مرن وأقل تعقيدا، أفقي  هرمي ورأسي يتصف بالجمود الهيكل التنظيمي

 شبكي.
 )المستفيد( عميلنحو ال نحو الإنتاج التوجه
قصيرة الأجل، تبنى على الأحاسيس  القرارات

 والمشاعر التلقائية
 طويلة الأجل تتبنى الحقائق

حدوث  احتمالمبدأ وقائي )قبل  مبدأ علاجي )بعد حدوث الخطأ( تأكيد الأخطاء
 الخطأ(

الذاتي والتركيز على  بالالتزامالرقابة  تالرقابة اللصيقة والتركيز على السلبيا نوع الرقابة
 الإيجابيات

 فرق العمل عن طريق المدراء حل المشاكل
المتبادل والثقة  الاعتماديحكمها  يحكمها التواكل والسيطرة علاقة الرئيس بالمرؤوسين

 من الجانبين والالتزام
 المسير والمدرب والمعلم نظرة على الصلاحيات ابناءنظرة المراقب  نظرة المرؤوسين للرئيس

جماعية تقع على عاتق جميع  فردية المسؤولية
 العاملين

 استثمارعناصر  كلفةتعناصر  النظر لعناصر العمل والتدريب
جراء  حفظ البيانات التاريخية مجالات الإهتمام تسجيل وتحليل النتائج وا 

 المقارنات
 العمل الجماعية أساليب أساليب العمل الفردية أسلوب العمل

دار جرير للنشر والتوزيع،  ،1(: إدارة الجودة الشاملة في القطاعين الإنتاجي والخدمي، ط2007مهدي صالح، ) : السامرائيالمصدر
 .50-49عمان، الأردن، ص ص: 

 

بيد المصارف من خلال عنصر مهم جدا وهو  ةتنافسي أهمية إدارة الجودة الشاملة كأداةكما تبرز        
وذلك عبر توفير مختلف الآليات التي تسمح بإدخال المنتجات والخدمات الجديدة  (Flexibility)المرونة 

 استخدامالملائمة لحاجات العملاء بسرعة وفعالية، وذلك ب ستجابةوتعديل المنتجات والخدمات الحالية والا
 أربعة أدوات رئيسية هي:

 (.Continous Improuvement)تحسين المستمر ال -
 (.ISO)الإيزو  استخدام -
 (.Benchmarking)المقارنة المرجعية  -
 (.IFRS)معايير المحاسبة والمراجعة الدولية  -
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 (Porter) اقترحهاكما تعتبر الجودة عاملا مهما لنجاح الإستراتيجيات التنافسية الثلاثة الأساسية التي        
 ، والجدول التالي يوضح ذلك:(1)والمتمثلة في السيطرة على أساس التكاليف والتميز والتركيز 

 للمصارف ةستراتيجيات التنافسية الثلاث(: دور الجودة ضمن الإ20الجدول )
 أهداف الجودة في المصرف مميزات الجودة في المصرف الإستراتيجية التنافسية للمصرف
 المطابقة )غياب الأخطاء( - السيطرة بواسطة التكاليف

 تصميم بسيط يساعد على رفع الإنتاجية -
بحوث تجديد الطرق والآليات المتبعة في  -

 المصرف

تخفيض تكاليف الإنتاج والتوزيع في  -
 المصرف

رفع الحصة السوقية والأرباح عن  -
 طريق آثار الحجم

 التصميم )وضعية المنتج أو الخدمة - التمييز
 (بالنسبة لمنتجات وخدمات المنافسين

 الأداء -
 الخصائص الثانوية -
 بحوث تجديد المنتجات والخدمات المقدمة -

 زيادة وفاء العملاء للمصرف -
رفع الهامش الوحدوي عن طريق رفع  -

 أسعار البيع

أجزاء مربحة من السوق  ختراقا - والتصميم مزيج بين المطابقة - التركيز
 المصرفية

 زيادة وفاء العملاء للمصرف -
Source: Tarondeau Jean Claude, op.cit, P: 245. – بتصرف –    

 

وفي الأخير يمكن القول أن الجودة في تقديم الخدمات المصرفية لم تعد مجرد أداة أو وسيلة        
رضائهم وتحقيق أهداف المصرف بالموازاة  مع ذلك فقط، بل تستخدمها المصارف لتحقيق رغبات عملائها وا 

أن الجودة اليوم أصبحت ضرورة ملحة في إطار فلسفة إدارية شاملة ينبغي على المصرف تبني مختلف 
 مبادئها كي يضمن بقاءه في سوق مصرفية محتدمة التنافس.

 
 

 

 

 

 

 

 

                                                 
(1)

- Pour plus informations voir: 

- Collingon Etienne et Wissler Michel, (1983): Qualité et compétitivité des entreprises: du diagnostic aux 

actions de progrès, 2
ème

 Ed, Economica, paris, France, P: 164. 
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 المبحث الثالث: رضا العملاء وتحقيق الميزة التنافسية للمصارف
أن رضا العملاء يزيد من فرصها في النمو والبقاء، إذ أن عدم تمكنها  لقد أدركت العديد من المصارف       

في المنافسة لفترة طويلة خصوصا في ظل  ستمرارمن تحقيق رضا عملائها قد يجعلها عاجزة عن الا
موضوع رضا العملاء أهمية بالغة لدى  احتلالمصرفية، لذا فقد  التي تشهدها الساحة التحديات والتطورات

تفوق على لمستمر لخدماتها محاولة منها اليث أصبحت تعمل على وضع برامج للتطوير االمصارف، ح
 ونيل رضاهم. عملائهاتوقعات 
وتأسيسا على ما سبق ذكره فإن هذا المبحث سيهتم بتوضيح ماهية رضا العميل المصرفي ودوره في        

 تحقيق الميزة التنافسية للمصارف، وذلك وفقا للخطة التالية:
 
 
 
 

 المطلب الأول: ماهية رضا عملاء المصارف
 ن، أنماطهم، وكيفية التعامل معهميالعملاء المصرفي مفهوم :أولا

هذا يمثل العميل الطرف الثاني للعملية المصرفية إلى جانب طرفها الأول وهو المصرف، فإذا كان        
م الأخير هو منتج وبائع الخدمة المصرفية، فإن العميل هو مشتري هذه الخدمة، وبدونه لا يمكن تصور إتما

بأهمية العملاء مع إدراك التفاوت الموجود في حاجاتهم ورغباتهم  عتراففالا، ومن هنا العملية المصرفية
 ه.استمرار شاط المصرف وضرورة ملحة لبقائه و يعتبر نقطة البداية في ن

العميل أو المستهلك على أنه: "الشخص الذي يقتني أو يستهلك واحدة أو عدة سلع  (Demeur)عرف قد و  -
وك لعلى الس زبونفي تعريفه للعميل أو ال (Demeur)ويركز  ،(1) أو خدمات من عند المنتج أو الموزع"

 أو الشرائي. يهلاكستلاا
"الشخص الذي يشتري ويقيم مختلف  :العميل على أنه فقد عرفا ( Karlöf and Lövingsson)أما كل من  -

ا في تعريفهم الاستهلاكي، ويركز الباحثان السابقان كذلك على السلوك الشرائي أو )2(السلع والخدمات" 
خرا يقوم به العميل وهو عملية تقييم )المقارنة مع التوقعات( مختلف للعميل، لكنهما يضيفان سلوكا آ

 مشترياته.
                                                 

(1)
- Demeur Claude, (2003): Marketing, 4 

éme
 Ed, Dalloz, Paris, France, P: 29. 

(2)
- Karlöf Bengt and Lövingsson Fredrik Helin, op.cit, P: 110.  

 ماهية رضا عملاء المصارفالمطلب الأول:    
 كمدخل حديث لتحقيق رضاهمالمصارف عملاء إدارة علاقات  المطلب الثاني:    

دارة علاقاتهم في تحقيق الميزة التنافسية للمصارفالمطلب الثالث:      دور رضا العملاء وا 
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حث عن سلعة أو خدمة ما وشرائها العملاء على أنهم: "الأفراد الذين يقومون بالب (عبيدات) عرففي حين  -
 ، ويشير هذا التعريف إلى السلوك الشرائي والغرض منه.(1) ها الخاص أو العائلي"ستخداملا

"كل شخص طبيعي أو معنوي يقوم بفتح  :أما في المجال المصرفي فيعرف العميل عموما على أنه       
 (2)حساب لدى المصرف، يضع فيه ممتلكاته، ويقوم بعمليات مالية تحول إلى حسابه".

  :وبالتالي فلكي يصبح كل شخص عميلا لدى المصرف فلا بد من توفر شرطين هما       
 ات المالية.وجود إرادة مشتركة بين العميل والمصرف لإبرام علاقات مرتكزة على العملي -
 وجود رغبة لدى الطرفين بأن تتحول تلك العلاقات إلى فتح حساب لدى المصرف. -

، إلا أن معظم الباحثين في ميدان ()أما فيما يخص أنواع وأصناف العملاء فهي كثيرة ومتعددة        
أصناف التسويق الخدمي عموما والتسويق المصرفي خصوصا، يتفقون على وجود صنفين أساسيين من 

 :العملاء هما

ن في جميع وحدات وأقسام وفروع المصرف، والذين يتعاملون مع وهم الأفراد العاملو  :العملاء الداخليون -1
 بعضهم البعض ومع العملاء الخارجيين بصفة مباشرة أو غير مباشرة لإنجاز الأعمال.

الذين يتعاملون مع منتجاته وخدماته من مودعين،  نالمصرف الخارجيو  عملاءوهم  :العملاء الخارجيون -2
 ومقترضين، وموزعين، وموردين،...، وغيرهم.

 :والجدول التالي يبرز أهم مميزات عملاء المصرف الداخليين والخارجيين       
 رف الداخليين والخارجيينامميزات عملاء المص :(21الجدول )

 العميل الخارجي العميل الداخلي المميزات
 خر عملية إنتاجيةآ العملية الإنتاجية السابقة من ستلامالا

 حسب التسليم أو عند الحاجة حسب الحاجة التوقيت
 بالموعد ستلامالا بالتوقيت الملائم وبالمواصفات المتفق عليها ستلامالا هتمامالا

 أو تأخر التسليم نتظارالا من وقت  من التأخير أو عدم الملائمة الشكوى
 عميلرضا وولاء ال رضا العامل النتائج

مؤسسة الوراق للنشر ، 1طالنظم والأساليب،  :المدخل الياباني إلى إدارة العمليات الإستراتيجية :(2004) ،نجم عبود نجم :المصدر
 .296 :صعمان، الأردن، والتوزيع، 

                                                 
 .، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن3(: إستراتيجية التسويق: مدخل سلوكي، ط2008، )عبيدات محمد إبراهيم -(1)
ية، قتصاد(: تسويق الخدمات في البنوك، الملتقى الوطني الثاني حول: المنظومة البنكية في ظل التحولات القانونية والا2006كربالي بغداد، ) -(2)

 .16- 15بشار، الجزائر، ص ص: المركز الجامعي  أفريل، 25و 24يومي 
()- العملاء التجار وغير التجار، العملاء الطبيعيون والمعنويون،  :حيث يمكن تصنيف عملاء المصارف إلى عدة أنواع وأصناف مختلفة منها

لزراعي أو العملاء المحليون والأجانب، العملاء الأفراد والمؤسسات، العملاء المودعون والمقترضون، كبار العملاء وصغار العملاء، عملاء القطاع ا
 .الخدمي،...، وغيرها وأالصناعي أو التجاري 
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الناجح هو الذي يتبنى مختلف السبل والآليات الكفيلة بتحقيق رضا عملائه الداخليين عن  والمصرف       
تقنيات التسويق الداخلي من جهة، ورضا وولاء عملائه الخارجيين عن طريق إدماج مختلف طريق إدماج 

()مختلف تقنيات التسويق الخارجي من جهة أخرى.
 

لعملاء ا :يخص العملاء الخارجيين للمصرف فعادة ما يتم تصنيفهم إلى صنفين أساسيين هما وفيما       
 :المؤسسات، ويمكن إبراز أهم خصائص كل صنف في الجدول التاليالأفراد والعملاء 

 خصائص عملاء المصارف الأفراد والمؤسسات :(22الجدول )
 المؤسسات الأفراد
 ومركز نسبيا العدد قليل منتشرو العدد كبير 

 التقسيم حسب النشاط التقسيم حسب العوامل الديمغرافية
 حجم الودائع ضخم نسبيا حجم الودائع محدود نسبيا

 حجم القروض المطلوبة كبير حجم القروض المطلوبة محدود
 تفكير رشيد عادة تفكير يتأثر بالناحية العاطفية
 المصرف جماعي عادةقرار التعامل مع  قرار التعامل مع المصرف فردي

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

 

وهناك فرق في أساليب التعامل والتسويق بين عملاء المصرف المؤسسات والأفراد وذلك على النحو        
(1):الآتي

 

 :حيث يتم التركيز على عدة نقاط أبرزها :بالنسبة للمؤسسات -أ
المالية لهذا النوع من نسبة القروض، فتح الحسابات،  للاحتياجاتيأتي تصميم المنتجات والخدمات طبقا  -

 توفير السيولة، دراسات الجدوى، ...، وغيرها.
 في التسعير يتم التركيز على هامش الربح المحدود لهؤلاء العملاء لأنهم يهتمون كثيرا بالأسعار. -
ى اللقاء المباشر ه يقوم علاعتبار فالبيع الشخصي يعتبر أكثر الأساليب فعالية ب ،فيما يخص أسلوب الترويج -

 .عملاءم مناقشة الحاجات المعقدة لهؤلاء الومن ث عميلمع ال
 .عملاءتتم المعاملات من خلال الزيارات الشخصية لكبار التجار والالتوزيع في  -
 :حيث يتم التركيز على عدة نقاط أبرزها :بالنسبة للأفراد -ب

                                                 
() -  لمختلف تقنيات التسويق الداخلي والخارجي في الفصول السابقة.لقد تم التطرق 

 :للتوسع أكثر أنظر - (1)
 .117-114 :مرجع سبق ذكره، ص ص، (2000معلا ناجي، ) -
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الأفراد كثيرة ومتنوعة، ولهذا ينبغي أن تكون الخدمات أيضا متنوعة تماشيا مع  عملاءال احتياجات -
 .الاحتياجات

، بل هناك أمور أخرى مثل مستوى الخدمة المقدمة، عملاءالوحيد لهذا النوع من ال الاهتمامالسعر ليس هو  -
 ..، وغيرها.سهولة التعامل، .

بعكس البيع الشخصي الذي تقل أهميته بسبب ضخامة عدد  عملاءيلعب الإعلان أهمية بالغة عند ال -
 الأفراد. عملاءال
الفروع في مختلف الأماكن لتسهيل توصيل الخدمات إلى أكبر عدد  بانتشاريتجسد التوزيع عند هذا النوع  -

 .عملاءممكن من ال
طبعه مزاجي وسلوكه متغير من شخص لآخر، فإن هذا يستوجب على المصرف ولأن العميل الفرد ب       

التعامل معهم بأسلوب جيد، والعمل على جذبهم والفوز برضاهم والمحافظة عليهم لأطول مدة ممكنة، ولقد 
مجموعة من الأنماط الشخصية للعملاء وتحديد كيفية التعامل مع  باستنتاجقام الباحثون في ميدان التسويق 

 :نمط وفقا لما يوضحه الجدول التالي كل

 وكيفية التعامل معهم أنماط العملاء :(23الجدول )

 طرق التعامل معه صفاته الشخصية عميلنمط ال
 يتصف بالخجل والمزاجية - السلبي عميلال

 ويقظة بانتباهكثرة الأسئلة ورغبته في الإصغاء  -
 القرارات اتخاذالبطء في  -

 إعطاء الردود للأسئلة التي تطرح -

الصبر ومحاولة الوصول إلى الأسباب التي تؤدي  -
 القرار اتخاذإلى عدم قدرته على 

 مسايرته للوصول إلى ما يحقق رغباته -
 الذي يرغبه تجاهأن لا يتم إجباره على التعريف بالا  -

 يعمق الإدراك لديه بأهمية وقته -
بنزعة عميقة إلى الشك وعدم  عميلاليتصف هذا  - المتشكك عميلال

 الثقة
الهيمنة التهكمية التي تنطوي على سخرية لما  -

 يقوله الغير له
 صعوبة معرفة الشيء الذي يريده -

محاولة معرفة الأساس الذي يبني عليه شكه وعدم  -
 ثقته

 عدم مجاراته فيما يدعي ويقول -
 تكييف الحوار معه بطريقة تزيل الشك وعدم الثقة -

المغرور  عميلال
 المندفع

ات اتجاهيبالغ في إدراكه لذاته وهذا ما يولد لديه  -
 ونزعات التميز والسيطرة

الغرور المفرط الذي يقوده دائما إلى الشعور  -
 بالثقة

يثار بسهولة ولا يسأل كثيرا وذلك لشعوره بأنه  -
 يعرف كل شيء

 محاولة إنهاء معاملته بسرعة -
ص ذو أهمية كبيرة وأنه معاملته على أنه شخ -

 صاحب الرأي القيم
عن الدخول في التفاصيل والتركيز على  الابتعاد -

 الهدف الأساسي

 القرار بنفسه اتخاذيتصف بعدم قدرته على  - المتردد عميلال
 يبدو مترددا في حديثه وغير مستقر في رأيه -
نما يؤجل قراره إلى  - لا يتم إجابته بنعم أو لا وا 

 أمامه محددة الاختيارإشعاره بأن فرص  -
 إشعاره بأن الطريق إلى الحلول البديلة مغلق -
أرائه إلى المنطق من خلال تدعيم  بافتقارإشعاره  -



 مداخل تحقيق الميزة التنافسية للمصارف عبر المزيج التسويقي :الفصل الثالث

  
194 

 

  

 أقواله بالأسباب وقت لاحق
مكانية الإثارة بسرعة - الغضبان عميلال  تميزه بالغضب وا 

 يستمتع بالإساءة إلى الآخرين -
ا متشددة فيها نوع من صعوبة إرضائه فآراؤه دائم -

 التهجم

 الأدب والتحلي بالصبر في التعامل معه -
ثورة غضبه والتعرف على مشاكله  استيعاب -

 ومحاولة الوصول إلى أسباب الغضب لديه وتسويتها

 يميل إلى التمعن في الأشياء وتفحصها - المشاهد عميلال
لا يوجد في ذهنه شيء محدد فهو يتمتع  -

 بالتسوق
ب في أن يكون محل مراقبة أو ملاحظة لا يرغ -

ذا شعر بذلك فإنه يكف فورا عن القيام بما يعمل  وا 

دون إشعاره  اهتمامهأن يتم تتبع حركاته ومحل  -
 بذلك

تقديم البراهين التي تثبت بأن ما يقوم به المصرف  -
 هو الأفضل

قرارات  اتخاذيتصف بالتفاخر الدائم وقدراته على  - النزوي عميلال
 سريعة

 الاستهلاكيتتحكم عواطفه بسلوكه  -
يكره المعلومات التفصيلية والشرح المستفيض  -

 عن الخدمة وما يعد ذلك إلا مضيعة للوقت

 الصحيح الاختيارتقديم النصيحة التي تساعده على  -
 محاولة مساعدته لتجنبه الأخطاء -

قبل  باختيارهالطلب منه قراءة أية معلومات تتعلق  -
 القرار اتخاذ

المفكر  عميلال
 الصامت

يتسم بالهدوء وقلة الكلام فهو يستمع أكثر مما  -
 يتكلم

 القرار اتخاذوعدم السرعة في  بالاتزانيمتاز  -
يعتمد على البحث والتقصي عن المعلومات  -

 القرار الأنسب تخاذلا 

 الاختيارالحقائق التي تساعده على  استخدام -
 الصحيح

لى إعطائه المعلومات الصحيحة وعدم الحرص ع -
 مناقشته بغير علم

 الجدية في أسلوب الحوار المستخدم معه -
 يتصف بأنه إيجابي النزعة ونشيط - العنيد عميلال

قراراته بصورة منفردة بعيدا عن تأثير  اتخاذيفضل  -
 الآخرين

 محافظ يقاوم التغيير وذو عقلية مغلقة -

 والثناء على ذلك محاولة مسايرته فيما يقول -
 لمعارفه والاحترامإظهار التقدير  -
 بالأشياء التي يقولها بالاهتمامإشعاره  -

يتسم بأنه صديق مجامل يستمتع بمحادثة  - الثرثار عميلال
 ومجاملتهم الآخرين

 يتصف بالفكاهة والدعابة -
على ما يدور من حوار مع  الاستحواذلديه نزعة  -

 غيره

 وحذرمعاملته بحرص  -
 الإمساك بزمام المبادرة أثناء الحديث معه -
التي  والاقتراحاتوالتقدير  الامتنانالتعبير عن  -

 يقدمها

 .193 -190 :كة مأمون والشبلي طارق، مرجع سبق ذكره، ص صددرا :المصدر
 

دراكها من قبل المصرف قد يسهل مهمته في         وتجدر الإشارة إلى أن فهم طبيعة مختلف هذه الأنماط وا 
والتوقعات بعد ترجمتها إلى  الحاجاتولا إلى تلبية تلك ودراسة حاجاتهم وتوقعاتهم وص عملائهمعرفة وفهم 

 .ئهعملات التي يعرضها المصرف على خصائص جوهرية أو ثانوية في المنتجات والخدما
إن تبني المصرف لمختلف الإجراءات والأساليب السابقة الذكر سيساهم في نقل العميل من مجرد        

 دائما أو عميلاعميل محتمل إلى شريك للمصرف، حيث يمر كل عميل للمصرف بعدة مراحل حتى يصبح 
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والتي يمكن ، (CLC) زبونوفقا لما يعرف بدورة حياة العميل أو ال يتخلى عن منتجات وخدمات المصرف،
"تلك الفترة التي تتراوح ما بين بداية تعامل العميل مع منتجات وخدمات المؤسسة من جمع  :تعريفها على أنها

 (1)المعلومات والتعرف عليها حتى الوصول إلى مرحلة الوفاء أو حتى التخلي النهائي عن منتجات المؤسسة".
 :مراحل دورة حياة العميلوالشكل أدناه يبرز بوضوح مختلف        

 

  مراحل دورة حياة العميل :(60الشكل )
 
 
 

 
 
 
 
 

Source: Kotler Philip et al, (2006), op.cit, P: 185. 

 

 يمر أثناء دورة حياته بثمانية مراحل، حيث يكون في البداية ح أن العميلمن الشكل السابق يتضف       
عميلا مشكوكا في التعامل أو عدم التعامل معه، من تم يصبح عميلا محتملا مؤهلا للتعامل مع المصرف، 
وبعدما يتم التعامل معه لأول مرة يصبح عميلا جديدا، وبعد تكرار التعامل معه يصبح عميلا معيدا، وبعدما 

يا ذو ولاء، ومن بعدها ينتقل وفاء يزداد مستوى الرضا لديه بعد تكرار التعامل مع المصرف يصبح عميلا وف
عا، العميل من منتجات وخدمات المصرف إلى وفاء للمصرف ولعلامته التجارية ليصبح بذلك عميلا تاب

أداة ترويجية بيد المصرف عبر إقناع  ا بعد عميلا سفيرا وهنا يتحول إلىفيم وبحكم هذا الوفاء يصبح
، وبعد كل المراحل السابقة الذكر يتولد لدى العميل شعور أصدقائه وزملائه وأقاربه بالتعامل مع المصرف

 وهنا يصبح عميلا شريكا للمصرف. ية نقل تعاملاته إلى مصارف أخرىللمصرف وبعدم إمكان بالانتماءكبير 

                                                 
(1)

- Allard Christophe, (2002): Le management de la valeur client: comment optimiser la rentabilité de vos 

programmes CRM, Dunod, Paris, France, P: 136.  

 العميل
 المشكوك

 عميلال
 لشريكا

 عميلال
 لسفيرا

 عميلال
 لتابعا

 عميلال
 لوفيا

 عميلال
 المعيد

 عميلال
 الجديد

 عميلال
 الباحث

عميل 
 غير مؤهل

عميل 
 غير فعال
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إذ أن  ،وفي الأخير تجدر الإشارة إلى أنه ليس بالضرورة أن يمر العميل بجميع المراحل السابقة الذكر       
تخلي العميل عن المصرف يبقى قائما في كل مرحلة ليصبح عميلا غير فعال، لذا ينبغي على احتمال 

 المصرف أن يدرس بعناية مختلف مراحل دورة حياة العملاء ليحدد الإستراتيجيات الملائمة للتعامل معهم.
 ثانيا: مفهوم رضا عملاء المصارف

علاقة طويلة الأمد مع العملاء إن الهدف الرئيسي من إدماج مفهوم التسويق في المصارف هو بناء        
ية هذه ستمرار بها والمحافظة عليها على نحو يحقق أهداف الطرفين، ويعتبر الرضا محددا رئيسيا لا والارتقاء

 الحاليين والمرتقبين. عملائهتجاه  بالتزاماتهالعلاقة وأحد أبرز مظاهر قدرة المصرف على الوفاء 
تعريف شامل لرضا العملاء، في سبيل تحديد  اختلفتوفي البداية تنبغي الإشارة إلى أن الآراء قد        

 :ويمكن عرض أبرز هذه التعريفات فيما يلي
 عاطفية قصيرة المدى لأداء منتج استجابةرضا العميل بأنه: " (Lovelock and Wright)عرف كل من  -

، هذا يعني أنه إذا كانت الوضعية النفسية للمستهلك بعد الشراء إيجابية فهنا نتحدث عن (1) عينة"خدمة مأو 
 حالة الرضا، أما إذا كانت سلبية فهنا نتحدث عن حالة عدم الرضا.

رضا العميل على أنه: "الحكم على جودة المنتج أو الخدمة  عرفاقد ف (Zollinger et Lamarque)أما  -
 (2)الناتج عن المقارنة بين توقعات العميل للخدمة والأداء".

 (3)على أنه: "حكم مؤقت ينشأ عن تفاعل محدد للخدمة". فعرفاه (Cronin and Taylor)أما  -
ر إيجابي أو سلبي يشعر به رضا العميل بأنه: "أث (Kotler et al)كل من  وضمن نفس الصدد عرف -
 (4) ، والناتج عن مقارنة بين توقعاته وأداء المنتج أو الخدمة".استهلاكتجاه تجربة شراء أو  عميلال
تعبر عن الحصول على الإشباع، فالرضا بهذا الشكل يعبر   استجابة: "فقد عرفه على أنه (Oliver)أما  -

، والذي يبين فيه أن الخدمة قدمت له مستوى خاصا من المسرة، بالإشباع الاستهلاكعن حكم المستهلك بعد 
 (5)، بما يتضمن إشباعا أقل أو أكبر".الاستهلاكالناجم عن 

في  جل الباحثين والمتخصصينرغم اختلاف  هوتأسيسا على كل التعريفات السابقة الذكر يبدو جليا أن       
 لها. هناتج أساسا عن مقارنة أداء الخدمة بتوقعات على أنه تحديد مفهوم رضا العميل إلا أنهم يتفقون

                                                 
(1)

- Lovelock Christopher and Wright Lauren, op.cit, P: 87. 
(2)

- Zollinger Monique et Lamarque Eric, op.cit, P: 73. 
(3)

- Cronin Joseph and Taylor Steven, (1994): Servperf versus Servqual: reconciling performance based and 

perceptions minus expectations measurement of service quality, Journal of Marketing, Vol.58, No.01, P: 126. 
(4)

- Kotler Philip et al, (2006), op.cit, P:172. 
(: العوامل المؤثرة في رضا العملاء عن الخدمات المصرفية الإسلامية في فلسطين، المجلة الأردنية في إدارة 2012سام عبد القادر، ) الفقهاء -(5)

 .240، ص: 02، العدد 08الأعمال، المجلد 
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سنة  (Spreng et al)أما فيما يخص رضا العميل المصرفي فيمكن تبني التعريف الذي قدمه        
يصالها له كتعريف شامل  (1996) حيث عرفوه بأنه: "ظاهرة يمكن إدراكها والتعبير عنها من قبل العملاء وا 

بالرسالة المكتوبة أو غير المكتوبة، هذا السلوك )الرضا( ناتج عن تقديم المصرف لخدمات إلى المصرف 
ن التفاعل بين المصرف والعملاء وقياس رضاهم سيكون بمثابة النتيجة النهائية لقياس  ذات جودة كافية، وا 

 (1)مدى كفاءة المصرف في الحصول على رضا العملاء وكسب ولائهم".
 وهي: مهمة جدار إلى ثلاثة نقاط الأخير المقدم لرضا عملاء المصارف يشي هذا التعريف       

 رضا العملاء المصرفيين بمدى جودة الخدمة المصرفية المقدمة. ارتباط -1
 إمكانية قياس رضا العملاء المصرفيين. -2
 تعدي مفهوم الرضا إلى مفهوم آخر مهم وهو ولاء العملاء المصرفيين. -3

 على ما سبق ذكره  يتضح أنه يوجد هناك ثلاثة مستويات من الرضا وذلك كما يلي: اوبناء       
 جودتها.لحالة فإن العميل راض وسعيد جدا عن الخدمة المقدمة وعن في هذه ا  الأداء< التوقعات -أ
 جودتها.العميل راض عن الخدمة المقدمة وعن  في هذه الحالة فإن  الأداء = التوقعات -ب
 جودتها.هذه الحالة فإن العميل غير راض عن الخدمة المقدمة وعن  في التوقعات  الأداء> -ت

الرئيسية لتحقيق الرضا/ عدم  (2)وعليه فالأداء والتوقعات والمطابقة أو عدم المطابقة، تعتبر المحددات        
 الرضا في المصارف، وذلك وفقا لما يوضحه الشكل أدناه:

 

 (: نموذج رضا العملاء61الشكل )
 
 
 
 
 
 

Source: Zollinger Monique et Lamarque Eric, op.cit, P: 74. 

 

                                                 
(1)

- Spreng Richard et al, (1996): A re-examination of the determinants of customer satisfaction, Journal of 

Marketing, Vol.60, No.03, P: 03.  
(2)

- Pour plus informations voir:  

- Abdelmadjid Amine, (1999): Le comportement du consommateur face aux variables d’action marketing, 

Edition Management et Société (EMS), Paris, France, P: 85.  

 

 الأداء المدرك

 

 المطابقة

 

 التوقعات

 

 الرضا / عدم الرضا
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من المنتج  عميلإلى نقطة مهمة جدا وهي القيمة التي يحصل عليها ال (Kotler et al)ويشير كل من        
أو الخدمة فيتولد لديه شعور أو إحساس بالرضا، ويعرفان هذه القيمة بأنها: "الفرق بين القيمة الإجمالية 

 والتكلفة الكلية"، وذلك وفقا لما يوضحه الشكل التالي:
 

 (: محددات القيمة المقدمة للعميل62الشكل )
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
Source: Kotler Philip et al, (2006), op.cit, P: 169. 
 

فإذا كانت القيمة الإجمالية تفوق التكلفة الكلية يتخذ العميل قرار الشراء وهذا ما يدل على حدوث        
ذا كانت التكلفة الكلية تفوق القيمة الإجمالية يحجم العميل عن التعامل أو الشراء وهذا ما يدل على  الرضا، وا 

 حدوث عدم الرضا. 
 (1) العميل:هناك مفهومين لرضا  (Caraman)ووفقا لـ        

الناتج عن مقارنة الخدمة الفعلية : (Transaction Specific)رضا العميل القائم على تبادل تجاري محدد  •
 مع الخدمة المتوقعة.

 عميللدى ال ستخدام: الناتج عن إجمالي خبرة الا(Cumulative)رضا العميل القائم على تبادلات متراكمة  •
 عبر مدة زمنية.

                                                 
 أنظر في ذلك: -(1)
 .352العجارمة تيسير، مرجع سبق ذكره، ص:  -

- Fen Sheau Yap and Lian Kew Mei, (2007): Service quality and customers satisfaction: antecedents of 

customer re-partronage intentions, Sunway Academic Journal, Vol.04, No.01, P: 61. 

القيمة 
المقدمة 
 للعميل

 القيمة الإجمالية

 التكلفة الكلية

 قيمة المنتج

 قيمة الخدمة

 قيمة العمال

 قيمة السمعة

 تكلفة المال

 تكلفة الوقت

 تكلفة الجهد

 التكلفة السيكولوجية )النفسية(
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فيما يخص أهم العوامل المؤثرة على رضا العملاء المصرفيين، فيمكن إيضاحها تبعا لمحددات  أما       
 تحقيق الرضا في الجدول التالي:
 (: العوامل المؤثرة على رضا العملاء المصرفيين24الجدول )

العوامل المؤثرة على توقعات العملاء للخدمة المصرفية 
 المقدمة

العملاء للخدمة المصرفية العوامل المؤثرة على إدراك 
 المقدمة

 صفات الخدمة المصرفية المقدمة -1
الأساليب الترويجية المستخدمة ومدى مصداقيتها  -2

 ومطابقتها لتوقعات العملاء
 صفات العميل -3
 العوامل الديمغرافية للعملاء -4

 إدراك العميل وحصوله على عدالة المعاملة -1
 المصرفية المقدمةالأداء الفعلي للخدمة  -2
 التعاطف مع العميل ومودته -3

 .115، مرجع سبق ذكره، ص: (2005، )السرحان عطا الله فهد -من إعداد الباحث بالاعتماد على:  المصدر:

 الفعلي. أدائهالكن يبقى العامل الأكثر أهمية على الإطلاق هو جودة الخدمة المصرفية المقدمة أو 
 (1) العملاء ينبغي على المصرف: وفي سبيل تحقيق رضا       

 بأوجه الأنشطة التي تسبق البيع وأثناءه وبعده. الاهتمام -1
 بخدمة العميل المصرفي وتوطيد العلاقة معه. الاهتمام -2
 العملاء. وانتقاداتدراسة شكاوى ومقترحات  -3
 حقوق العميل الأساسية في جميع تعاملاته مع المصرف، وتشمل هذه الحقوق: احترام -4
 أو في إتباع إجراءات روتينية معقدة وطويلة. الانتظاروقته وعدم إضاعته في  احترام -4-1
 المصرفية، من حيث الأسعار وخدمات ما بعد البيع. ية عن المنتجاتإعطاءه معلومات كاف -4-2
 ية تتوافق مع المواصفات التي يريدها العميل وتلبي حاجاته ورغباته.تقديم خدمات مصرف -4-3

 :ة لإشعار العميل بقيمته أبرزهاإجراءات ميدانية هادفإتباع كما يمكن تحقيق رضا العملاء، عبر        
تطويرها، وتخصيص مكافأة لكل مقترح من مقترحاتهم  ملاء في مناقشة خطط الجودة وطرقإشراك الع -

 ق نتائج إيجابية.الذي يحق
طلاعهم على نشاطاتها والطلب منهم تقديم مقترحاتهم لتطويرها. -  دعوة العملاء لزيارة المصارف وا 
 والتقدير. حترامالاوبطاقات تهنئة بعبارات تنم عن تقديم هدايا رمزية للعملاء في المناسبات الرسمية  -
 .قتراحاتهمواميدانيا إلى آرائهم  للاستماعلاء المهمين بين الحين والآخر زيارة العم -
 متابعة العملاء الذين تقدموا لطلب خدمة المصرف لمرة واحدة ولم يعودوا ثانية للوقوف على السبب. -

                                                 
 .78 :صمصر، (: التسويق بالعلاقات، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، 2005منى، ) شفيق -(1)
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 إشعار العملاء بأهميتهم من خلال الترويج بإعلانات فيها تركيز واضح على أهمية العملاء. -
على المصرف أن يتبع نظاما فالأخير تنبغي الإشارة إلى أنه لضمان تحقيق رضا العملاء  وفي       

 (1) :لخطوات التاليةا لعملاء، وذلك عبر إتباع مجموعةمتكاملا يعرف بنظام مراقبة رضا ا
 وضع الأهداف )مستوى الرضا المطلوب إنجازه(.  -أ
 للتنفيذ لضمان تحقيق مستوى الرضا المطلوب(.صياغة الإستراتيجية )إستراتيجية متطورة وقابلة  -ب
 )قياس مستوى الرضا المحقق ومقارنته بمستوى الرضا المستهدف(. (*) قياس الرضا -ت
 تحليل النتائج وتقويمها )معرفة الأسباب المؤدية إلى الرضا وعدم الرضا(. -ث
 الإستراتيجية التسويقية(. إجراء التصحيح )تعديل الأهداف الموضوعة أو تطوير -ج
 تنفيذ الإستراتيجية )قياس مستوى الرضا مرة أخرى لتقويم أثر إجراءات التصحيح المتخذة(. -ح

 في الشكل التالي:السالفة الذكر ويمكن توضيح مختلف خطوات نظام مراقبة رضا العملاء        
 (: نظام مراقبة رضا العملاء63الشكل )

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Source: Sharma Subhash et al, op.cit, p: 234. 

 

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر:-(1)
 .98-97: ص كرامة، مرجع سبق ذكره، صالجريري صالح عمرو  -

- Sharma Subhash et al, (1999): A framework for monitoring customer satisfaction: an ampirical illustration , 

Journal of Industrial Marketing Management, Vol.28, No.03, P: 233. 
 :، وهمانوعين من الدراسات استخدامعادة قياس رضا العملاء بيتم  -(*)

 والمنتجات حتفاظ بالعملاء، المردودية، تطور عدد العملاءؤشرات المهمة كالحصة السوقية، معدل الاعض المالدقيقة: وتعتمد على ب الدراسات -1
 .، وغيرهاالمستهلكة،...

البحوث الكمية أي بحوث الرضا الدراسات التقريبية: وتشمل البحوث الكيفية )تسيير شكاوى العملاء، بحوث حول العملاء المفقودين،  -2
ه على ردود أفعال لهذا الأخير وبعد حصو  ،تفاق المصرف مع أحد الأشخاص ليلعب دور العميلالمتمثلة في ا :طريقة العميل الخفي، ستقصائيةالا

  مصرف لتتخذ الإجراءات اللازمة(.التسويق بالالعملاء يرفع تقرير إلى إدارة 

 مقارنة الرضا 
الملاحظ مع مستوى 
 الرضا المستهدف.

 هل تم تحقيق -
 الرضا المستهدف؟

 

 نعم

 الأهداف

 ير الإستراتيجيةتطو 

 التنفيذ

 قياس الرضا

 مستوى الرضا المستهدف

 تحديد الأسباب وراء
ملاقاة الرضا  عدم

 المستهدف

 لا
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 ا: السلوكات الناجمة عن الرضا أو عدم الرضاثالث
المنتج أو  استخدامإن سلوك الرضا أو عدم الرضا يظهر خلال مرحلة ما بعد الشراء والتي تشمل        

عكس ات المختلفة التي تأو السلوكمجموعة من الإجراءات  اتخاذالخدمة، فأثناء هذه المرحلة يقوم العميل ب
 مستوى الرضا أو عدم الرضا لديه، وذلك كما يلي:

وتشمل هذه السلوكات: تكرار الشراء، التحدث بكلام ايجابي، السلوكات المترتبة على حدوث الرضا:  -1
 الولاء، حيث:

ات التي يستدل بها المصرف على رضا يعتبر هذا السلوك من أبرز السلوك تكرار الشراء: سلوك -1-1
طالما أنهم عاودوا التعامل معه، وجدير بالذكر أن سلوك تكرار الشراء يختلف عن سلوك الولاء بالرغم  عملائه

من أن البعض يعتبر أن لهما نفس المعنى، لكن في الحقيقة هناك فرق جوهري بينهما، فسلوك تكرار الشراء 
لولاء فيتم بشراء نفس المنتج أو يتم بدون الالتزام بشراء نفس المنتج أو الخدمة في كل مرحلة أما سلوك ا

عاطفي بين المشتري والعلامة  ارتباطالخدمة في كل مرحلة، كذلك في سلوك تكرار الشراء لا يكون هناك 
، كذلك فإن سلوك تكرار الشراء لا يتطلب أن (1))المنتج أو الخدمة( بينما نلاحظ العكس في حالة الولاء 

 ء يتطلب ذلك.تكون الشراءات متتالية في حين أن الولا
المنتج أو الخدمة من أهم  يعد سلوك التحدث بكلام إيجابي عن سلوك التحدث بكلام إيجابي: -1-2

الإيجابي الناتج عن تجربته  والانطباعات الإيجابية الناجمة عن الرضا، إذ يقوم العميل بتخزين الشعور السلوك
وسيلة إعلامية مجانية وذات  تصالالنوع من الافي ذاكرته لينقلها إلى من حوله، ويشكل هذا  الاستهلاكية

، لما تتمتع به هذه الوسيلة من مصداقية لأنها ناجمة عن تجربة نتجت (2)فعالية كبيرة في جذب عملاء جدد 
 عنها صورة إيجابية منقولة مباشرة من الفم إلى الأذن.

م ايجابي إذ أن العميل الراضي ينقل وقد أثبتت الدراسات والأبحاث الأثر الكبير لسلوك التحدث بكلا       
السلبي إلى ما  انطباعهالإيجابي إلى ثلاثة أفراد على الأقل، في حين أن العميل الغير راضي ينقل  انطباعه

 ، وهذا ما يزيد من أهمية دراسة هذا السلوك.(3)لا يقل عن عشرة أفراد
منطلقة من مبدأ أن كسب العملاء لم  إن الولاء هدف تسعى إلى تحقيقه جل المصارفسلوك الولاء:  -1-3

في التعامل معهم هو الأصعب، خاصة في ظل تزايد حدة المنافسة  ستمراريعد مشكلة في حد ذاته، إنما الا
 في السوق المصرفية وتطور آلياتها.

                                                 
(1)

- Ohana Paul, (2001): Le total Customer management, Edition d’Organisation, Paris, France, P: 19. 
(2)

- Kotler Philip et Dubois Bernard, op.cit, P: 68. 
(3)

- Ray Daniel, (2001) : Mesurer et développer la satisfaction clients, Edition d’Organisation, Paris, France, 

P:10. 



 مداخل تحقيق الميزة التنافسية للمصارف عبر المزيج التسويقي :الفصل الثالث

  
202 

 

  

لمفهوم الولاء جدلا كبيرا بين الباحثين، بحيث تعددت التعريفات  ولقد أثار وضع تعريف شامل ودقيق       
أثناء التعريف، فمنهم من يعرفه بأنه  عتبارالمأخوذ بعين الا (*)المنظور  اختلافب عملاءالمقدمة لولاء ال

عملية تكرار الشراء فقط، ومنهم من يرى بأنه عملية تكرار الشراء من طرف العميل لمنتجات المؤسسة رغم 
منتج أو خدمة  لاختيارقديم المؤسسات المنافسة لمنتجات أرخص وأفضل، ومنهم من يرى بأنه ميل العميل ت

 وتفضيلها على غيرها، ومنهم من يرى بأنه تتابع الشراء من علامة تجارية معينة،...، وغيرها.
ملاء حيث عرفه كتعريف شامل لمفهوم ولاء الع (Mowen)وعموما يمكن تبني التعريف الذي قدمه        

سلوكية، ومعبر  استجابةا موجبا لعلامة تجارية معينة، وهو ليس عشوائيا بل يمثل اتجاهبأنه: "يمثل الولاء 
القرار، كما أنه يعطي بديلا أو مجموعة من البدائل للعلامة  اتخاذعنه بفترات زمنية، وينفذ من وحدات 

 (1)التجارية".
اسي لنجاح أي مصرف والتكامل مع باقي العناصر الأخرى، حيث تعد ويعد ولاء العميل الركن الأس       
بالعميل من القضايا الصعبة جدا بسبب التغيرات الخاصة بسيكولوجية وسلوك العميل في حد  الاحتفاظعملية 

وثيقا بجودة الخدمات المقدمة من قبل موظفي المصرف لذلك  ارتباطاذاته، كما يرتبط ولاء العملاء للمصرف 
 العملاء.هؤلاء على المصرف تقديم خدمات ذات جودة عالية ترقى لتطلعات وجب 
أما فيما يخص أنواع الولاء فيتفق معظم الباحثين على أنها أربعة أنواع وفقا لما يوضحه كل من        

(Dick and Basuفي ال ):شكل أدناه 

 رفا(: أنواع ولاء العملاء للمص64الشكل )
  إعادة شراء عالية إعادة شراء منخفضة

 
 (Latent Loyalty) نولاء كام

 
 (Premium Loyalty) ولاء عالي

 

 
 رتباطية عاليةحالة ا

 
 (No Loyalty) عدم ولاء 

 
 (Inertia Loyalty) ولاء الكسل

 
 رتباطية منخفضةحالة ا

 
 
Source: Dick Alan and Basu kunal, (1994): Customer loyalty: towards an integrated conceptual 

framework, Journal of Academy of Marketing Science, Vol.22, No.02, P: 101. 
 

                                                 
( كسبب في حدوث Inputمعين، ومنهم من يرى بأنه سلوك شراء، ومنهم من يرى بأن الولاء مدخلا ) من الباحثين من يرى بأن الولاء اتجاهف -(*)

 وغيرها من المعايير ،( كنتيجة لقرار الشراء، ومنهم من يدمج  البعد السلوكي والنفسي للعميل،...Out putعملية الشراء، ومنهم من يراه مخرجا )
 .الأخرى

 .121، مرجع سبق ذكره، ص: (2005، )السرحان عطا الله فهد -(1)
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 وجود أربعة أنواع رئيسية من ولاء العملاء للمصرف وهي: استنتاجمن الشكل السابق يمكن        
جدا ولا  االعميل بالمصرف أو الخدمة المصرفية ضعيف ارتباطفي هذه الحالة يكون عدم الولاء:  -1-3-1

 يوجد ولاء، ولا جدوى من إتباع أي برامج وسياسات ولاء العملاء بحيث تعتبر هدرا للمال والوقت والجهد.
ضعيفة للعميل بالمصرف أو الخدمة المصرفية مع  ارتباطيشير إلى حالة  ولاء الكسل )الزائف(:  -1-3-2

تعامل مع نفس المصرف، ويعود ذلك إلى قرب العميل من المصرف، كسله وعدم بحثه عن تكرار عال لل
الخدمات الجديدة، تهاون المصرف في تقديم الخدمات الجديدة ومختلف طرق جذب العملاء،...، وغيرها، 

ة المصرف أن يميز نفسه عن منافسيه سواء في جود استطاعوهذا النوع من العملاء يمكن زيادته إذا ما 
 الخدمات وأسعارها أو عبر طرق تقديمها.

يعبر عن حالة ارتباط قوية بين العميل والمصرف أو الخدمة المصرفية مع تكرار  :الولاء الكامن -1-3-3
منخفض للتعامل مع نفس المصرف، وتحدث هذه الحالة بسبب تأثير الظروف الخارجية على قرارات العميل، 

لى ضعف التنوع والتجديد في الخ زيادة هذا النوع من الولاء  المقدمة من طرف المصرف، كما يمكن دماتوا 
 تدريجيا.

قوية بين العميل والمصرف أو الخدمة مع  ارتباطيعبر عن حالة الفعلي(:  ،الولاء العالي )المميز -1-3-4
تكرار عال للتعامل مع نفس المصرف، وهو أفضل حالة إذ يعبر عن الولاء التام للمصرف ورفض عروض 

 المنافسين، وفي هذا المستوى من الولاء يصبح العملاء بمثابة مروجين مجانيين للمصرف.
لذين يقسمون الولاء إلى أربعة أنواع رئيسية على أساس ا (*)وجدير بالذكر أن هناك كثير من الباحثين        

 (1)تكرار عملية الشراء، وذلك كما يلي:
  ويرمز له بـ : ،استمرار/ الخدمة ب ويتم عبر التعامل مع المصرف ولاء مثالي )غير مقسم(: -أ
"AAAAAA". 

/ الخدمة ومن ثم التعامل مع مصرف آخر ومن تم العودة  عبر التعامل مع المصرف ويتم ولاء مقسم: -ب
 ."ABABAB " : إلى المصرف الأول وهكذا، ويرمز له بـ

/ الخدمة ومن ثم التحول إلى غيره كليا، ويرمز له  ويتم عبر التعامل مع المصرف ولاء غير مستقر: -ت
 ".AAABBB" بـ:

  ."ABCDEF" ـ:بـ قبل العميل، ويرمز له  / الخدمة من حيث لا يوجد ولاء للمصرف ولاء مفقود: -ث

 
                                                 

 ...، وغيرهم. (،Bitta)، (David)، (Brown) ومن بينهم: -(*)
 120 :، مرجع سبق ذكره، ص(2005، )السرحان عطا الله فهد -(1)
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(1)وعموما يستدل المصرف بأن العميل ذو ولاء إذا كان:        
 

 .يتحدث بإيجابية عن المصرف مع أفراد آخرين •
 ينصح ويوصي بخدمات المصرف لمن يبحث عن النصيحة. •

 .يشجع أصدقاءه وأقاربه على التعامل مع المصرف •

 .لشراء الخدمات المصرفية اراختييعتبر المصرف أول  •

 .لات أكثر مع المصرف في السنوات القليلة المقبلةيقوم بتعام •

(2) :ويتم الحصول على ولاء العميل عن طريق       
 

 .تجاه العملاء، بمعنى أن يلتزم المصرف بتقديم ما وعد به العملاء لتزاماخلق قيمة من خلال بناء  -

 .رغب فيه السوقيرغب فيه، وليس ما تاء العميل ما يتم إعط -
 .أن يتم إعطاء العميل أكثر مما يتوقع بحيث يصعب عليه التحول إلى منافس آخر -

ن ثم فلا بد أن يكون أعظم أصل من أصوله هو ولاء العملاء له، ومأن ه اعتبار أن يضع المصرف في  -
 .غير تقليدية فور طلبهاتام لمساعدة العميل وتقديم خدمات فورية و  ستعداداالمصرف على 

 (3)ويمكن ترجمة الطرق السابقة إلى إجراءات ميدانية وذلك كما يلي:       
 .سؤال العملاء فيها إذا كانوا راضين عن الخدمات المصرفية المقدمة لهم *

ودفتر  قتراحاتالابرامج صندوق مقترحاتهم عن الخدمة، وتبني  لاستلامء بأرقام هاتفية مجانية تزويد العملا *
 (*) .الشكاوى

 .وتوقعاتهم وآرائهم عن الخدمة المصرفية عملاءلاستقصاء حاجات ال ةدوري ستبيانا استمارةوضع  *

 .وشكاويهم عملاءالمراجعة الدائمة للتعامل مع مشاكل ال *

 .ومعالجة أي مشكلة بسرعة عملاءلمساعدة ال (Front - office)موظفين أكفاء في الخط الأمامي  ختيارا *

مع المصرف إلى المنافسين، وتشمل: التحول عن التعامل السلوكات  المترتبة عن حدوث عدم الرضا:  -2
 :، غياب رد الفعل، حيثجاتحتجاوالاالشكاوى 

                                                 
(1)

- Zeithaml Valarie et al, (1996): The behavioural consequences of service quality, Journal of Marketing, 

Vol.60, April, P: 38.  
من عملاء المصارف  دراسة تطبيقية على عينة :لاء للمنظمةقات ودوافع التعامل على ولاء العمأثر التسويق بالعلا :(2002)الناظر نهلة نهاد،  -(2)

 .43الأوسط للدراسات العليا، عمان، الأردن، ص:  التجارية الأردنية في مدينة عمان، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة الأعمال، جامعة الشرق
 .93 :ص ،كرامة، مرجع سبق ذكره والجريري صالح عمر  -(3)
وآرائهم ووضعها في ذلك  قتراحاتهمالمصرف بحيث يقوم العملاء بكتابة هو عبارة عن صندوق يوضع في مكان واضح في ا قتراحاتالاصندوق  -(*)

بالتسجيل فيه لمختلف  ونما دفتر الشكاوى فهو دفتر أو سجل موضوع تحت ذمة العملاء يقومأمصرف، للق حتى تصل إلى الإدارة العليا الصندو
 .حتجاجاتهمواشكاويهم 
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عد تحول العميل رد فعل سلوكي ناتج عن يسلوك التحول عن التعامل مع المصرف إلى المنافسين:  -2-1
مات المصرفية المقدمة ينتج عنه حالات هروب العملاء، لذا يجب حدوث عدم الرضا عن المنتجات والخد

رضا العملاء عن خدماته والسعي للقضاء عليها، ومن بين هذه مصرف أن يسعى لمعرفة أسباب عدم على ال
 الأسباب:

 ية.خصوصا من يعملون بالواجهة الأمامبالعملاء الموظفين  هتماماإظهار عدم  -

 .وعدم توفير المنتج أو الخدمة المصرفية المرغوبة ،لمتطلبات العميل ستجابةوقت طويل للا استغراق -
 .مستوى المنافسين مع سعر أعلىمستوى الجودة متقارب مع  -

، وعدم قدرته على التعامل مع شكاوى العملاء بطريقة عملائهعدم قدرة المصرف على الوفاء بالوعود تجاه  -
 .ترضيهم

يعد سلوك الشكوى رد فعل يحدث نتيجة عدم الرضا الذي يشعر به (: جحتجاالاسلوك الشكوى ) -2-2
مثل: التأخير في تسليمها، تقديم خدمة  ،ارفية بسبب وجود أخطاء عند تقديمهالعميل عن أداء الخدمة المص

 .لم يطلبها العميل، خلل في طريقة التقديم،...، وغيرها
وقد كانت المصارف في الماضي تحاول تفادي حصول شكاوى العملاء وتعتبرها مصدر إزعاج، أما        

العملاء وسماع  احتياجاتوسيلة فعالة لتلبية تعد حاليا فقد أدركت أهميتها، حيث تبين لها أن تلك الشكاوى 
وبالتالي أصبحت المصارف تنفق آرائهم وتعليقاتهم المختلفة فيما يتعلق بالمنتج أو الخدمة المصرفية المقدمة، 

 الكثير من المال والجهد لتشجيع العملاء للتعبير بكل الوسائل الممكنة عن شكاويهم وتعليقاتهم المختلفة.
 (1) وقد تأخذ الشكوى عدة صور وسلوكات أبرزها:       

كنه يقوم لواصل العميل التعامل مع المصرف : بحيث يالشكوى مع مواصلة التعامل مع المصرف -2-2-1
 .حتجاجالابالمشكلة وحلها،  الاهتماموكات منها: التقدم بشكوى للمدير، الطلب من إدارة المصرف بعدة سل

في هذه الحالة لا يستمر العميل في التعامل مع الشكوى وتجنب التعامل مع المصرف:  -2-2-2
قناعهم بعدم المصرف، وقد يقوم بتصرفات أخرى كالتحدث مع الأصدقاء والأقارب عن سوء  الخدمة وا 

 .التعامل مع المصرف

في هذه الحالة يتقدم العميل بشكوى إلى جهات خارجية بشكوى الشكوى بإجراء مع طرف ثالث:  -2-2-3
تقدم كالتقدم بشكوى إلى وكالات العملاء وجمعيات حماية حقوق المستهلكين، الكتابة إلى الجرائد المحلية، ال

 .المصرف بشكوى قانونية ضد

                                                 
 .180 :أحمد أحمد محمود، مرجع سبق ذكره، ص -(1)
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العميل بمختلف سلوكات الشكوى حيث يقوم  إلى مصرف آخر بديل: تجاهالشكوى والا  -2-2-4
 .رف منافس في نفس الوقته إلى مصتتعاملا حولوي ،حتجاجوالا

الشكوى وتعددت صورها فإنه يتعين على المصرف أن يتبع نظاما معينا لمعالجة  اختلفتومهما        
 (1) :شكاوى العملاء يستند إلى

 .للشكوى بدقة ستماعالا -

 .التأكد من فهم المشكلة وفحص الشكوى -

للعميل وشكره على قيامه بالشكوى على أساس أنه يساعد المصرف على تفادي هذا العيب  عتذارالا -
 .مستقبلا

 .الإجراءات الكفيلة بإزالة أسباب الشكوى فورا اتخاذ -

 .الشاكيعميل ح الخطوات التي سوف يتم تبنيها لحل مشكلة الشر  -

 .إعطاء العميل الشاكي التفاصيل والمعلومات الخاصة بحل مشكلته -

زالة أسبابها -  .متابعة العميل للتأكد من رضاه عن أسلوب حل الشكوى وا 
هناك كثير من العملاء لا يحبذون فكرة تقديم الشكاوى أي لا يكون لهم  (2) سلوك غياب رد الفعل: -2-3

سلوك رد الفعل، وفي هذه الحالة يكون المصرف معرضا لخطر فقدان العميل وبالتالي تآكل أصوله من 
ن حجج العميل غير الراضي في   عن التعبير كثيرة ومنها: الامتناعالعملاء دون علم المصرف بسبب ذلك، وا 

عميل غير الراضي الذي لا يشتكي يعتقد عموما أنه أمر ليس له قيمة، لأن الوقت والجهد اللذين أن ال -
 بالرد على عدم الرضا بالغ الأهمية بالمقارنة بالمنافع التي يترتب الحصول عليها. بالالتزاميبدلهما 

 يعتبر أن الشكاوى هي مصدر إزعاج ونزاع شديد للعميل والمصرف. -
 ارة لا تشجع شكاوى العملاء.يرى بأن الإد -
 لتقديم الشكاوى من خلالها. اتصالعدم وجود قناة  -

ومهما كان نوع السلوك المترتب عن عدم الرضا فإنه بالتأكيد سيؤدي حتما إلى الكثير من النتائج        
هذه  السلبية على المصرف، لذا ينبغي على هذا الأخير توجيه كل جهوده وطاقاته للقضاء على مسببات

 السلوكات في المصرف وحسن التصرف في حالات وقوعها.

 

                                                 
 .46 :شفيق منى، مرجع سبق ذكره ص -(1)
غير منشورة في مذكرة ماجستير  ،جودة الخدمات المصرفية كمدخل لاكتساب القدرة التنافسية للبنوك: دراسة حالة الجزائر :(2009)بارة سهيلة،  -(2)

 .74 :ص ،الجزائر ،جامعة باجي مختار، عنابةنقد، بنك وتمويل،  :تخصص ،يةالعلوم الاقتصاد
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 كمدخل حديث لتحقيق رضاهمالمصارف عملاء المطلب الثاني: إدارة علاقات 
 المصارف عملاءأولا: مفهوم إدارة علاقات 

تعتبر العلاقات القوية المبنية مع العملاء من أهم مميزات تفوق المصرف على منافسيه، وتنشأ هذه        
بشكل متواصل، لتحقيق رضاهم وضمان ولائهم،  عملاءالمباشر والفعال مع ال تصالالعلاقات من خلال الا

 .(CRM)ولا يتأتى ذلك إلا من خلال إتباع أسلوب حديث ومبتكر وهو أسلوب إدارة علاقات العملاء 
ولقد تعددت محاولات الكتاب والباحثين في ميدان التسويق في وضع تعريف شامل ودقيق لمفهوم        

(CRM) ()  ات ومنطلقات مختلفة تماما في تحديد هذا المفهوم، منها ما يؤكد على اتجاهوذلك نظرا لظهور
منها من يجمع بين ضرورة التفاعل الإنساني الشخصي، ومنها ما يركز على الجانب التقني والتكنولوجي، و 

 الجانبين، حيث:
دارتها  (CRM)الـ ( Kotler et al)عرف  - بأنها: "تجميع المعلومات المفصلة والشخصية عن العملاء، وا 

والملاحظ أن هذا التعريف يركز على  ،(1)بعناية في جميع الأوقات، بهدف تنمية وتعظيم ولائهم للمؤسسة" 
 بغية تحقيق ولاء العملاء. الجانب الشخصي والعلائقي

: "تلك الفلسفة التي تعبر عن (CRM)على أن الـ  فقد اتفقوا  (Zablah et al)و (Hasan)أما كل من  -
(2)تهدف إلى تحقيق ولاء العملاء من خلال بناء علاقات طويلة الأمد معهم".

 

 ستخدام: "الاحيث عرفها بأنها (CRM)على الجانب التقني والتكنولوجي في تعريفه للـ  )نجم(ركز في حين  -
وبرمجياتها وأنظمتها الخبيرة، من أجل إدامة وتطوير  تصالالواسع لتكنولوجيا المعلومات وشبكات الا

 (3)".عميلالعلاقات مع ال
أو الطريقة التي تسمح  تشير إلى: "تلك السيرورة (CRM)أن الـ  (Jallat et al)وبنظرة أشمل يرى        

بتكوين قاعدة معرفة العملاء، تأسيس العلاقات مع  الاهتمامبمعالجة كل ما يتعلق بمعرفة العملاء عبر 
(4)العملاء وتطويرها، تحسين صورة المؤسسة ومنتجاتها أمام العملاء".

 

                                                 
()- تنبغي الإشارة إلى أن جل الكتاب والباحثين في ميدان التسويق يتفقون على أن مصطلحي الـ  في البداية(CRM)  والتسويق بالعلاقات
(Relationship Marketing) دامة العلاقة مع ال  .عميلهما مصطلحان مترادفان وكلاهما يهدف إلى تطوير وا 

(1)
- Kotler Philip et al, (2006), Op-cit, P: 180. 

(2)
- See: 

- Hasan Matt, (2003): Ensure success of CRM with a change in mindset, marketing News, Vol.37, No.08, P: 

16. 

- Zablah Alex et al, (2004): An evaluation of divergent perspectives on customer relationship management: 

Towards common understanding of an emerging phenomenon, Journal of Industrial Marketing 

Management, Vol.33, No.06, P: 478. 
 .303 :ص ،مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن ،1ستراتيجيات والعمليات، ط(: إدارة المعرفة: المفاهيم والإ2005نجم عبود نجم، ) -(3)

(4)
- Jallat Frederic et al, (2007): Gestion de la relation client, 3

ème
 Ed, Pearson Education, Paris, France, P:02. 
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في المصارف، حيث  (CRM)كمفهوم شامل لـ  (Payne)وعموما يمكن تبني التعريف الذي قدمه        
عرفها بأنها: "نظرة إستراتيجية يسعى من خلالها المصرف إلى خلق وتحسين القيمة من خلال تطوير 

، بحيث تمدنا هذه النظرة الإستراتيجية بعلاقات مربحة وطويلة الأمد، كما تزودنا عملاءعلاقات ملائمة مع ال
ء، وتطبيق إستراتيجيات التسويق بالعلاقات بأفضل البيانات والمعلومات لفهم العملا استعمالبفرص لتحسين 

(1)."شكل ممكن، بما يتطلبه ذلك من تكامل للأفراد والعمليات والتطبيقات والتقنيات
 

في المصارف نجد أنه يتكون من ثلاثة عناصر أساسية يمكن  (CRM)وبالتدقيق في مفهوم الـ        
 توضيحها في الشكل التالي:

 في المصارف إدارة علاقات العملاء(: عناصر 65) الشكل
 

  
 
 
 

 من إعداد الباحث. المصدر:
 

 في المصارف فيما يلي:  (CRM)ويمكن توضيح مختلف العناصر السابقة الذكر والمكونة لمفهوم الـ        
 المصدر الوحيد للربح الذي يريد المصرف تحقيقه والنمو المستقبلي الذي يهدف إليه.وهو العميل:  -1
بهذه  الاحتفاظوتتضمن العلاقات الثنائية بين المصرف والعملاء، وهدف المصرف هنا هو  العلاقات: -2

 العلاقات لأطول فترة ممكنة.
 حقق أهداف الطرفين.أي إدارة وتسيير هذه العلاقات الثنائية بشكل ي: (*)الإدارة  -3

فيما  (Murillo and Annabi)وجزها كل من يتميز بعدة خصائص أ (CRM) وبالتالي فإن مفهوم الـ       
 (2) يلي:

 الجدي والتوجه نحو العملاء. الاهتمام التوجه: -أ
 .تصالوسائل وتكنولوجيات المعلومات والا استخدام الوسائل: -ب

                                                 
(1)

- Payne Adrian,  (2005): Handbook of CRM , 1
st
 Ed, Elsevier, Oxford, U.S.A, P: 22. 

عاتق إدارة التسويق في المصرف فحسب، بل هي مسؤولية جميع  تنبغي الإشارة إلى أن إدارة وتسيير علاقات العملاء ليست مسؤولية تقع على -(*)
 الموظفين في المصرف وجميع من له مصلحة في نجاح المصرف.

توجه تنظيمي جديد: بحث ميداني في بعض المصارف  زبون: إدارة علاقات ال (2007عبد الرضا علي محسن والطائي علي حسون، ) -(2)
 .236، ص: 14ية، العدد الاقتصاد، مجلة كلية بغداد للعلوم الحكومية

علاقات  إدارة
 (CRM) العملاء

 العميل

 إدارة المصرف علاقات
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 كل البيانات الممكنة عن العميل. المعلومات: -ت
 تحقيق ربحية المصرف وتعظيمها. الهدف: -ث
 تحديد متطلبات العملاء وتوحيدها في نماذج معينة. دور العاملين: -ج

عن المفهوم  الاختلافيختلف تمام  (CRM) ضح أن مفهوم الـوتأسيسا على كل ما سبق ذكره يت       
 تبادر إلى أذهان البعض، وذلك وفقا لما يوضحه الجدول أدناه:التقليدي للتسويق على عكس ما قد ي

 بين إدارة علاقات العملاء والتسويق التقليدي ختلافالا(: أوجه 25الجدول )
 التسويق التقليدي إدارة علاقات العملاء

 التركيز على الصفقة عميلالتركيز على ال
 في الفترة القصيرة عميلالتركيز على ال مدى الحياة عميلالتركيز على ال

 معاملة واحدة عدة معاملات
 بشكل عام عملاءالتعامل مع ال بشكل خاص عملاءالتعامل مع ال

 من قبل طرف واحد ولمرة واحدة تصالالا  من قبل كلا الطرفين وبشكل مستمر تصالالا 
(: واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرها في بناء الولاء كما يراها عملاء البنوك التجارية في 2010ياسين محمود يوسف، ) :المصدر

 .37جامعة اليرموك، أربد، الأردن، ص: كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جستير غير منشورة في إدارة الأعمال، ما محافظة أربد، مذكرة
 

من مبادئ إدارة علاقات العملاء يكرس ضرورة التركيز على تلبية متطلبات وحاجات فكل مبدأ        
 والسعي لكسب رضاهم وولائهم كمنطلق أساسي لتحقيق أهداف المصرف وغاياته. عملاءال

 رف لتحقيق رضاهماثانيا: آلية عمل إدارة علاقات عملاء المص
في المؤسسات المختلفة بما فيها المصارف تحمل في طياتها عدة خطوات  (CRM)إن آلية عمل الـ        

جراءات ومستويات وفقا لما يوضحه الشكل التالي:  وا 
 

 إدارة علاقات العملاء(: آلية عمل 66الشكل )

 

 
 
 

 

 

 
 

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحث المصدر:

جمع المعلومات 
والبيانات وتخزينها 

 هااستغلالو 
 

 الوصول إلى المعرفة

 
 
 العميل

 تخطيط التسيير
 

إنشاء وتسيير 
 القيمة للعميل

التفاعل مع 
 العميل
 

توطيد العلاقة مع 
 العميل

 

 التحليل

 والتحسين

 (CRMتنفيذية ) (CRMتعاونية ) (CRMتحليلية )
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تبدأ بجمع البيانات والمعلومات حول العملاء وتحويلها  (CRM)من الشكل السابق يتضح أن آلية عمل       
إلى معارف مفيدة يقوم المصرف من خلالها بتخطيط نشاطه التسويقي ليصل إلى خلق وتسيير القيمة 

ثراء علاقته مع عملائه  بها  والاحتفاظللعميل، ومن تم وعلى أساس هذه القيمة يشرع المصرف في تفاعله وا 
ناء هذه العلاقة يكتشف المصرف الكثير من المعلومات الأخرى التي يستثمرها في لأطول فترة ممكنة، وأث

 تحسين خدماته المصرفية المقدمة، وبالتالي يكون أكثر قدرة على نيل رضا عملائه وكسب ولائهم.
 (1) هي:( CRM)كذلك من خلال الشكل السابق يتضح أنه يوجد ثلاثة مستويات )أنواع( رئيسية للـ        

وهي المسؤولة عن تخزين ومعالجة البيانات والمعلومات : (CRMA)إدارة علاقات العملاء التحليلية  •
 وتحويلها إلى معارف مفيدة.

 وهي المسؤولة عن إنشاء وتسيير القيمة للعملاء. :(.(CRMP إدارة علاقات العملاء التعاونية •
عن تنفيذ العلاقة التفاعلية بين المصرف  وهي المسؤولة :(CRMO) إدارة علاقات العملاء التنفيذية •

 والعميل.
فعليه أن يتبع عدة إجراءات  (CRM)لمبادئ الـ  ابعملائه وفق الاحتفاظوحتى يتمكن المصرف من        
 (2) أبرزها:

 بعملائه. للاحتفاظرسم إستراتيجية مناسبة  -1
 بناء قاعدة للمعلومات عن عملاء المصرف. -2
 طابع شخصي مع العملاء، وقيام المصرف بدور المرشد العميل.بناء علاقات ذات  -3
 العمل على بناء نظام للحوافز يتناسب وتقسيمات العملاء. -4

ستراتيجيات تساهم بشكل         ويتم تجسيد الإجراءات والآليات السابقة الذكر بإتباع عدة طرق عملية وا 
 (3) فيما يلي: مباشر في كسب رضا وثقة العملاء، ويمكن إيجاز أبرزها

                                                 
 للتوسع أكثر أنظر: -(1)
 ، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص1(: تسويق الخدمات المالية، ط2009الجيوسي سليمان شكيب، )و الصميدعي محمود جاسم   -
 .468 -464: ص

 انظر في ذلك: -(2)
ات إدارات البنوك التجارية الأردنية نحو تأصيل العلاقة مع العميل: دراسة تحليلية ميدانية، (: اتجاه2002لاح عبد الرحمان مصطفى، )الطالب ص -

-121: ص أكتوبر، الشارقة، الإمارات العربية المتحدة، ص 16و 15الأول للتسويق في الوطن العربي: الواقع وآفاق التطوير، يومي الدولي الملتقى 
122. 

 للتوسع أكثر أنظر: -(3)
 .209 -206: ص أحمد محمود وآخرون، مرجع سبق ذكره، صالزامل  -
 .346-331: ص بق ذكره، صسعبد الحميد طلعت أسعد، مرجع  -
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فحسب، بل يعالج تلك  عملائهناء قاعدة للمعلومات عن إن المصرف الناجح لا يكتفي ببمعرفة العميل:  -1
دارة معرفة العميل    (CKM)المعلومات والبيانات بطريقة مثلى تسمح له بالحصول على المعارف المطلوبة وا 

 بشكل سليم يرضي العميل والمصرف معا. (*)
المصرف بالعميل يجب أن تكون تفاعلية بمعنى أن تسير في  اتصالإن عملية الإصغاء للعميل:  -2
ين، من المصرف نحو العميل ومن العميل نحو المصرف، هذا التفاعل يترجم قدرة المصرف على تجاهالا

وفهم رغباتهم وتطلعاتهم، وعلى هذا الأساس يقدم المصرف خدماته الجديدة أو يعدل  عملائهالإصغاء ل
 العملاء. واحتجاجاتخدماته القائمة، كما يتمكن من التعامل بحكمة مع شكاوى 

على المصرف أن يتبع طريقة تسيير فعالة لإدارة شكاوى العملاء وذلك بإتباع إدارة شكاوى العملاء:  -3
كما يجب على المصرف ضمن هذا الصدد أن  ة لحل كل شكوى )كما تم توضيحه سابقا(،الخطوات الضروري

التكنولوجيا الحديثة المساعدة على تقديم أسرع  استخدامالجيد لموظفي الصفوف الأمامية،  بالانتقاءيقوم 
 للعملاء إن تطلب الأمر،...، وغيرها. الاعتذاروأجود الخدمات في أحسن الظروف، 

الذين جاؤوا إلى المصرف على خدماتهم  عملاءمن المستحيل أن يحصل جميع ال :نتظارالا تسيير  -4
، وعلى المصرف أن يتبنى في هذه الحالة عدة الانتظارالمطلوبة جميعا في نفس الوقت، وهنا تبرز مشكلة 

 ومنها:  ،أساليب لتفادي قلق وغضب العملاء
غضب العميل، عدم التحدث عن الوقت  امتصاصة الكياسة، محاولو حسن تصرف الموظفين )اللباقة  -4-1

 ،...، وغيرها(. والابتسامة الاعتذارالضائع والتأخر، 
بجمالية المحيط الخارجي المصاحب لتقديم الخدمة المصرفية )النظافة، التكييف، الروائح،  الاهتمام -4-2

 الألوان، الديكور، الموسيقى،...، وغيرها(.
 الخدمات المجانية والتعويض. تقديم -4-3
أي تقديم خدمات ذات جودة عالية ومميزة عن ما تقدمه  تقديم الخدمات المشخصة )الشخصية(: -5

المصارف المنافسة لعملاء مخصصين وفقا لرغباتهم ومتطلباتهم أي جعل العلاقة مع العميل مميزة 
 وشخصية.

نات والتعهدات للعملاء حول جودة الخدمة أي تقديم المصرف لمجموعة من الضماضمان الخدمة:  -6
المقدمة لتمييز هذه الأخيرة عن خدمات المصارف المنافسة، ومثال ذلك قيام المصرف بتقديم وعود لعملائه 

                                                 
المصدر  عميل(: هي عملية التفاعل بين مبادئ إدارة المعرفة ومبادئ إدارة علاقات العملاء، حيث يكون فيها الCKMإدارة معرفة العميل ) -(*)

دراك وتوجيه حاجاته وتوقع مات التي يجمعها المصرف عنه بغيةالرئيسي للمعارف والمعلو  رضائها، وتعتبر الـ فهم وا  اته والعمل على تلبيتها وا 
(CKM) .جزء من النظام الشامل لإدارة المعرفة في المصرف 
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بأن جميع حسابات التوفير من نوع محدد سوف تجلب فوائد محددة، فهذه العناصر المتضمنة في الخدمة 
 المعني.تكون في الغالب تحت سيطرة المصرف 

ستراتيجيات إدارة علاقات العملاء لن تكون فعالة         وفي الأخير تنبغي الإشارة إلى أن جميع آليات وا 
 (1)ولن تساهم في تحقيق رضا عملاء المصرف، إلا إذا تضافرت ثلاثة عناصر أساسية وهي:

 المدخلات المكونة للعلاقات بين الموظفين والعملاء. * العمليات:
 من موظفين وعملاء ومدى التفاعل فيما بينهم. لبشري:* العامل ا

 الداعمة والمساعدة على حسن إدارة علاقات العملاء. * التكنولوجيا:

دارة علاقاتهم في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف  المطلب الثالث: دور رضا العملاء وا 
 أولا: دور رضا العملاء في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف

يعد رضا العملاء من أهم الأولويات التي تسعى المصارف إلى تحقيقها كونه يعد أحد أهم الضمانات        
وتحقيق رضاهم يساعد المصارف في الحصول على موقع  عملاءلبقائها في السوق، كما أن إشباع حاجات ال

يتطلب نوعا خاصا من  هو الملك، الأمر الذي عميلفيه المنافسة وأصبح فيه ال احتدمتتنافسي جيد في عالم 
عبر إشباع جميع رغباته ومتطلباته وتقديم الخدمات المتميزة وذات الجودة العالية  عميلالتسويق المتوجه بال

شراكه في تصميم هذه الخدمات.  وا 
 (2) وتبرز أهمية رضا العملاء وولائهم في تحقيق عدة مزايا للمصارف أبرزها:       

 غوط التنافسية وبخاصة المنافسة السعرية من خلال رضا العملاء.تجنب المصارف نفسها من الض -1
التوجه إلى المصارف  احتماليةإن رضا العملاء عن الخدمات المقدمة من طرف المصرف يقلل من  -2

 المنافسة.
ويعزز السمعة الإيجابية والطيبة عن  ،الراضي يعتبر بمثابة أداة للعلاقات العامة للمصرف عميلإن ال -3

 جدد للمصرف. عملاء اجتذابرف وعن خدماته مما يقود إلى المص
راضيا عن الخدمات المقدمة فإن قرار العودة للتعامل مع المصرف سيكون سريعا،  عميلعندما يكون ال -4

 دائم وزيادة تكرار الشراء. عميلبه ك الاحتفاظوبالمقابل ستزداد فرصة 
 للسعر ويبقون لفترة أطول عملاء للمصرف.ذوي الرضا العالي هم أقل حساسية  عملاءإن ال -5

                                                 
(1)

- Mendoza Luis et al, (2006): Critical seccess factors for a customer relationship strategy, Journal of 

Information and Software Technology, Vol.49, No.08, PP: 913-945. 
 . 96 :كرامة، مرجع سبق ذكره، صو الجريري صالح عمر  -(2)
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بمثابة التغذية العكسية للمصرف بخصوص الخدمات المقدمة إليه، والتي تحدد  عملاءيعد رضا ال -6
 .عملاءالمشاكل السائدة والمحتملة، مما يجعل المصرف يطور من الخدمات المقدمة لل

والسعي  عميلميزة تنافسية للمصرف من خلال التوجه بال ا يساهم رضا العملاء في تحقيقوعموم       
الأداء الكلي للمصرف في شكل زيادة الربحية  ارتفاعبه لأطول فترة ممكنة الأمر الذي يؤدي إلى  حتفاظللا

يراداته، ويمكن توضيح ذلك عبر الشكل أدناه:  ونمو عوائده وا 
 للمصارف(: رضا العميل وتحقيق الميزة التنافسية 67) الشكل

 
 
 
 
 
 
 

اليابانية، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، تسيطر على الأسواق: تعلم من التجربة  (: كيف2003أبو قحف عبد السلام، ) المصدر:
  –بتصرف  – .26ص:

 

 للمصارفثانيا: دور إدارة علاقات العملاء في تحقيق الميزة التنافسية 
 (1)ضرورة ملحة تعززها عدة أسباب أبرزها: (CRM)قد أصبح تطبيق مبادئ إدارة علاقات العملاء ل       

والتعامل معه بغية زيادة المبيعات على المدى  عميلتحول النظرة التسويقية من نظرة تبادلية هدفها جذب ال -
 علاقات طويلة الأمد معه.وتأسيس  عميلبال الاحتفاظالقصير إلى نظرة علائقية هدفها 

 تحول النظرة من التركيز على المنتجات والخدمات المعروضة إلى التركيز على العمليات. -
 ت لتعظيم القيمة.تصالازيادة التركيز على تكنولوجيا المعلومات والا -
 زيادة التوجه نحو تأسيس وبناء قواعد البيانات التسويقية. -

تكون لديها  (CRM)المعرفة المناسبة وتتبنى منهج إدارة علاقات العملاء فالمصارف التي لديها        
 (2) القابلية لتحقيق المزايا التالية:

                                                 
(1)

- Payne Adrian, op.cit, P: 11. 

 قتصادالعلمي الدولي الخامس حول: الاقى (: إدارة علاقة العملاء نموذج لتطبيقات ذكاء الأعمال في المنظمات، الملت2012مانع فاطمة، ) -(2)
 .15مارس، المركز الجامعي خميس مليانة، الجزائر، ص: 14و 13يات الدولية، يومي قتصادعلى الا وانعكاساته الافتراضي

تحقيق رضا 
 العميل

الاحتفاظ 
 بالعميل

 زيادة الربحية من خلال:
 )ترشيد التكلفة( عميلتخفيض التكلفة نتيجة تكرار خدمة ال -
 حماية المصرف من الأزمات -

 

 زيادة الإيرادات من خلال:
 حديث العملاء )إيجابيا( عن المصرف -
 من المصرف احتياجاتهمقيام العملاء، بشراء كل  -
 ابتكار منتجات وخدمات مصرفية جديدة -
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 التعامل معهم. استمرار لاحتمالتحديد وتصنيف فئات العملاء تبعا لدرجة ربحيتهم وتبعا  -1
 بهم. تصالفئات العملاء الأكثر ربحية من خلال تحديد أنسب وسائل وأوقات الا استهداف -2
العملاء  لال دراسة ميولتوفير معلومات ومدخلات لبحوث التسويق والخطة الإستراتيجية، من خ -3

 حول تعاملاتهم المستقبلية. افتراضاتوتوجهاتهم ووضع 
ا يؤثر إيجابيا على توكيد جودة خدمات المصرف من مم احتياجاتهمإعطاء صورة متكاملة عن العملاء و  -4

 وجهة نظر العميل.
زيادة فرص نجاح الجهود التسويقية والمبيعات، فدراسة بيانات ومعلومات العملاء تزيد من احتمال  -5

 ملائمة منتجات وخدمات المصرف لهم.
 (*)ت وخدمات المصرف له.زيادة هامش الربح الناتج عن كل تعامل مع كل عميل ببيع مزيد من منتجا -6
 بالعملاء. الاحتفاظوزيادة معدل  (**)خفض نسبة التكاليف  -7
قرار نقاط  -8  حول المفاهيم الإستراتيجية الهامة له. الاتفاقتوحيد الرؤية التسويقية للمصرف وا 

الأخير  بنجاح في المصرف فإن هذا (CRM)وبالتالي فإذا تم تطبيق أسلوب إدارة علاقات العملاء        
 :سيحصد مجموعة من الفوائد، والتي يمكن إيجاز أبرزها في الجدول أدناه

 ئد تطبيق إدارة علاقات العملاء في المصارف(: فوا26الجدول )

 السبب الفائدة
نتيجة لقضاء أوقات طويلة ومفيدة مع العملاء الكبار ذوي المشتريات  زيادة عائد المبيعات

 الضخمة
منها في بداية عملية  والانسحابنتيجة المعرفة المسبقة بالصفقات الخاسرة  والنجاحزيادة معدلات الفوز 

 البيع
نتيجة لمعرفة العملاء بدرجة أكبر والبيع بسعر أقل )الخصومات( مع تحسين  زيادة هامش الربح

 الجودة
 العملاء واحتياجاتنتيجة للإلمام بمتطلبات  رفع معدلات رضا العملاء

المصروفات الإدارية تقليل 
 )المبيعات، التسويق،...، وغيرها(

 نتيجة للتوجه الصحيح نحو العملاء

 .17مركز الخبرات المهنية للإدارة، القاهرة، مصر، ص: ، 1ط( : علاقات العملاء، 2007: توفيق عمرو عبد الرحمان، )المصدر
 

والمساهمين في المصرف يمكن توضيحه أثر إيجابي جدا على العاملين  (CRM)كما أن لتطبيق الـ        
 في الشكل التالي:

                                                 
 .(%25) قى زيادة في الأرباح تعادل أو تفوالحاليين يؤدي إل عملاءمن ال (%5)حيث تعتبر أحدث الدراسات أن الاحتفاظ بـ  -(*)
 مرات. (10)إلى  (5)حالي بـ  عميلجديد تفوق عملية تكرار الشراء من  عميلحيث تشير أحدث الدراسات إلى أن كلفة الحصول على  -(**)
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 رفاوفوائدها على العاملين والمساهمين في المص (: إدارة علاقات العملاء68الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .185صباح محمد، مرجع سبق ذكره، ص:  تايهأبو  المصدر:
 

في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف في الشكل  (CRM)وعموما يمكن إبراز الدور الذي تلعبه الـ        
 التالي:

 وتحقيق الميزة التنافسية للمصارف إدارة علاقات العملاء(: 69الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .184، ص: صباح محمد، مرجع سبق ذكره تايهأبو  المصدر:

 

(CRM) 

مزيد من 
النمو والتقدم 
 للمصرف

شباع حاجات و رضا  - ا 
 المساهمين

 رضا وظيفي للعاملين -
 رضا العملاء -

 إنتاجية زيادة -
 زيادة أرباح -
 زيادة مكافآت -
 زيادة ولاء -

تقديم المصرف  -
 مكافآت مرتفعة

 تكنولوجيا متطورة -
 تدريب مميز للعاملين -

العاملين لخفض النفقات  اتجاه
وتحسين الكفاءة لدعم القيمة 
 المقدمة للعميل لرفع الإنتاجية

جذب واستقرار لأفضل 
 العاملين في القطاع

 السوقي

زيادة وتطور 
الخدمة 

 فضلللأ

تحقيق ولاء 
نتماء العاملين وا

فخر والرضا شعور بال للمصرف
للعاملين في المصرف 

واستمرارهم مدة طويلة مما 
طلاع على يساعد على الإ

 بدقةحاجات العملاء 

 

(CRM) 
خدمات متفوقة 

ومتميزة 
 ومتطورة

الحصول على 
أفضل العملاء 
)السوق 
 المستهدفة(

تركيز الجهود 
التسويقية على 
أكثر العملاء ذوي 
 الولاء والربحية

تفعيل ومحاولة 
الوصول إلى الكمال 
بكل عملية لها علاقة 

يل ومن خلال بالعم
أي قناة من قنوات 

 بالعميل الاتصال

مزيد من النمو 
والتقدم 
والأرباح 
 للمصرف

 

تحقيق ميزة 
تنافسية 
 للمصرف

 
ادة عائدات زي

 المصرف

زيادة حصة المصرف 
 من دخول العملاء

ولاء و تحقيق رضا 
العملاء مع تعظيم 
فترة تعاملهم مع 

 المصرف
زيادة حصة المصرف 

 في السوق
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جليا أن معيار التميز التنافسي قد بدأ يتحول من الحصة وتأسيسا على كل ما سبق ذكره نلاحظ        
، ففي الماضي كانت جل المصارف تسعى جاهدة لزيادة حصصها السوقية زبونيةالحصة ال اتجاهالسوقية ب

جدد أكثر من  عملاءعلى  الاستحواذمنطلقة من قناعتها في أن السبيل الأمثل لتعظيم الأرباح يكمن في 
القائمين فكان ينظر إلى أكبر حصة سوقية على أنها المعيار الأمثل والوحيد الدال  عملاءالمحافظة على ال

على التميز التنافسي للمصرف، أما حاليا فقد أصبحت المصارف تدرك تماما أن كسب عملاء جدد يفوق في 
ختلف الحاجة لتطبيق م ازدادتالقائمين، ومن هذا المنطلق  عملاءتكلفته وصعوبته عملية الحفاظ على ال
 لتحقيق التميز التنافسي المستدام للمصرف.وجعلها منطلقا ( CRM) أساليب وتقنيات إدارة علاقات العملاء
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 خلاصة
المزايا التنافسية للمصارف والمحافظة  ذكره تم التوصل إلى أن عملية تأسيسعلى كل ما سبق  ابناء       

عليها لأطول فترة ممكنة تحتاج إلى رؤية بعيدة المدى تتصف بالشمول والديناميكية في حشد الموارد اللازمة 
لتحقيق البقاء والتميز في السوق المصرفية، وذلك من خلال التركيز على العناصر التسويقية الثلاثة )الكفاءة، 

ء( التي تمت دراستها وتحليلها ضمن هذا الفصل، والتي تعتبر بمثابة مفاتيح التميز الجودة، ورضا العملا
 والتفوق على المصارف المنافسة.

فعملية تصميم المزيج التسويقي الفعال والملائم للمصرف والذي يكفل له تحقيق مختلف أهدافه من        
ة السابقة الذكر، فالكفاءة تساهم بشكل مباشر ربحية ونمو وأمان، يجب أن تنبع من مختلف العناصر الثلاث

في تخفيض تكاليف المصرف وتنظيم طرق وأساليب العمل داخله، والجودة تساهم بشكل مباشر في تحسين 
نتظارات وتوقعات العملاء، ورضا العملاء يساهم لمختلف ا ستجابةنوعية المنتجات والخدمات المقدمة والا

 لمصرف وذلك عبر تكرار عملية الشراء.بشكل مباشر في زيادة إيرادات ا
وثيقا ببعضها البعض، فالكفاءة المتفوقة  ارتباطاكما أن جميع العناصر الثلاثة السابقة الذكر ترتبط        

اته في مجال تحسين جودة منتجاته وخدماته، وجودة استثمار تعني تخفيض تكاليف المصرف وبالتالي زيادة 
نتظارات العملاء وبالتالي المساهمة في تحقيق رضاهم لمختلف متطلبات وا تعني استجابتهاخدمات المصرف 

عن المصرف وزيادة ولائهم له، وكل العناصر الثلاثة السابقة الذكر تعمل مجتمعة على تأسيس تموقع متميز 
أو للمصرف في أذهان العملاء من حيث التميز في تقديم أجود وأفضل الخدمات أو الريادة عن طريق التكلفة 

 كلاهما معا.
وبعد التعرف على أهمية المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية وتأسيسا على كل ما سبق ذكره        

في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف  هذا المزيجفإننا نتساءل عن الدور الذي يلعبه للمصارف نظريا، 
 جابة عنه في الفصل الرابع.، هذا ما سنحاول الإكحالة دراسية التجارية الجزائرية

 
 



 

 دور المزيج التسويقي :الفصل الرابع
في تحقيق الميزة التنافسية لعينة من 

 المصارف التجارية الجزائرية
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 تمهيد
، ونظرا اقتراحاته بحث عند عرض نتائجه وتقديممن أجل تدارك أي نقص قد يلحق بموضوعية ال       

منها في تطبيق المفاهيم التسويقية عموما  العموميةلحداثة تجربة المصارف التجارية الجزائرية خصوصا 
تحقيق ية حول علاقة المزيج التسويقي بالدراسات الميدان لندرةوالمزيج التسويقي على وجه الخصوص، ونظرا 

أسلوب التحري المباشر  اعتماد ارتأينا ،-على الأقل في الجزائر  -الميزة التنافسية للمصارف التجارية
ات المرتبطة بالموضوع، عن طريق التقرب المباشر من إطارات وموظفي وحتى من الفرضي مجموعة ختبارلا

 ،وسبر أرائهم حول مختلف أبعاد هذا الموضوع وخاصة( عموميةعملاء مصارف تجارية جزائرية مختلفة )
الخيار الملائم لقياس درجة تطابق وجهات نظر الجانب النظري مع  تمثل يالت ستبيانأداة الا باستخدام
مع مراعاة تساوي عدد المبحوثين من عينة الإطارات  عينته بالطريقة الملائمة اختيرت الدراسة الذيمجتمع 

للتحيز قدر الإمكان ولإضفاء قيمة لهذه الدراسة التي  اجتناباالعملاء عينة والموظفين مع عدد المبحوثين من 
الشريحة الوحيدة )العملاء( التي يمكنها الحكم  آراء الاعتباربهذا تكون قد خرجت عن المألوف وأخذت بعين 

المبحوثة في تحقيق الميزة التجارية الجزائرية عناصر المزيج التسويقي المطبق في المصارف  إسهامعن مدى 
 التنافسية لها.

 ثلاثة مباحث أساسية وفقا إلىوللإلمام أكثر بهده الدراسة الميدانية تم تقسيم هذا الفصل التطبيقي        
 التالية:للخطة 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

جراءات الدراسة الميدانيةالمبحث الأول:      منهجية وا 

 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة الميدانيةالمبحث الثاني:    

  : اختبار فرضيات الدراسة الميدانيةالمبحث الثالث   
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جراءاتالمبحث الأول: منهجية   الدراسة الميدانية وا 
جراءات الدراسة الميدانية وذلك وفقا يتناول هذا         المبحث مختلف المكونات الأساسية لمنهجية وطريقة وا 

 للخطة التالية:
 
 
 
 

 وأساليب الدراسة الميدانية ،المطلب الأول: إجراءات، أدوات
 أولا: إجراءات الدراسة الميدانية

 ربعة التالية:لقد تمت هذه الدراسة الميدانية عبر المراحل الأ       
 حيث غطت هذه المرحلة الخطوات التالية:: مرحلة ما قبل التطبيق -1
 ( استبيانا30، حيث قام الباحث بتوزيع ما مجموعه )(Pilot study) استطلاعيةولية تم القيام بدراسة أ -1-1
أخرى لفئة العملاء( على ثلاثة وكالات تابعة لثلاثة مصارف  15استبيانا لفئة الإطارات والموظفين و 15)

 وهي: تجارية تنشط في ولاية عنابة )محل إقامة الباحث(،

 (عنابة - 812رقم  )وكالة."عمومي مصرف" (BADR)الفلاحة والتنمية الريفية بنك  -1-1-1
 (عنابة - 274رقم  )وكالة".مصرف عمومي" (BDL)القرض الشعبي الجزائري  -1-1-2

 (عنابة -الزعفرانية  )وكالة".مصرف أجنبي فرنسي" (NB-A) الجزائر -ناتكسيس بنك  -1-1-3

والتأكد من أن البيانات الواردة فيه وتشابهها،  ختلافهااوبيان مدى  ستبيانفقرات الا ختباروذلك لا       
 واضحة ومفهومة وتفي بالغرض.

وتحديد مواعيد لتوزيع  ،بها والاتصال ،فيها ستبيانتوزيع الا الوكالات المصرفية التي سيتمتم تحديد  -1-2
 .()تم توزيع الاستبيان فيما تيسر للباحث من وكالات ستلامهااو ات ستبيانالا

 غطت هذه المرحلة الخطوات التالية:حيث : مرحلة التطبيق -2

بهم  تصالوالا ،توزيع الاستبيانات على الأفراد المبحوثين سواء كانوا إطارات أو موظفين أو عملاء -2-1
لتوضيح كل ما هو غامض من وجهة نظرهم، وذلك للحصول على أكبر  ستبيانبشكل مستمر أثناء ملئهم للا

يل الإحصائي من جهة، ولتجنب التحيز في الإجابات من جهة ات الصالحة للتحلستبيانمن الاقدر ممكن 
 أخرى.

 وأساليب الدراسة الميدانية ،إجراءات، أدواتطلب الأول: الم   

 الدراسة الميدانية ةمجتمع وعيني: الثان المطلب   

 الدراسة الميدانية المطلب الثالث: نموذج   
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وهو نظام ترميز  (SPSS Version 17.0)إدخال البيانات على البرنامج الإحصائي للعلوم الاجتماعية  -2-2
 في هذه الدراسة. اعتمادهالمتغيرات الذي تم 

 .النتائج الإحصائية الخاصة بمقاييس ومتغيرات الدراسة استخراج -2-3

 هذه المرحلة على الخطوات التالية: شتملتا: مرحلة تحليل النموذج وتفسيره -3

لباحث مع دراسة النموذج وصفيا من خلال مؤشرات الإحصاء الوصفي والمقابلات التي أجراها ا -3-1
 .المبحوثة ريةالمصارف التجارية الجزائ وموظفي وعملاء إطارات

بين والتأثير ات الإحصائية التي تقيس درجة العلاقة ختبار الا استخدامموذج، وذلك بالن اختبار -3-2
 المتغيرات ومستوى دلالتها أو درجة الثقة بها.

 وقد غطت هذه المرحلة الخطوات التالية:: قتراحاتالنتائج والا ستخلاصامرحلة  -4

والتحليلية المتعلقة بأبعاد المزيج التسويقي ودوره في تحقيق الميزة عرض نتائج الدراسة الوصفية  -4-1
 الجزائرية. ةالتنافسية للمصارف التجاري

الأساسية التي تمخضت عن هذه الدراسة للجهات المعنية بموضوع المزيج التسويقي  تقديم الاقتراحات -4-2
صين، العملاء، ، الباحثين والمتخصالجزائرالنقدية وبنك  المصرفي )المصارف التجارية الجزائرية، السلطات

 ...، وغيرهم(.،الطلبة
 ع بيانات ومعلومات الدراسة الميدانيةثانيا: أدوات ومصادر جم

تطلبت عملية إنجاز الدراسة الميدانية توفر مجموعة من الأدوات البحثية لجمع البيانات  لقد       
 والمعلومات المطلوبة والتي يمكن تصنيفها كما يلي:

والتي تشمل مختلف المراجع والأدبيات والدراسات السابقة من كتب، أبحاث، المصادر الثانوية:  -1
وغيرها، باللغات العربية والفرنسية  ،...قيات، مؤتمرات، تقارير،، ملتأطروحات، مذكراتموسوعات، مقالات، 

والإنجليزية، ذات العلاقة بموضوعي المزيج التسويقي المصرفي والميزة التنافسية، بهدف تكوين صورة 
واضحة عن المتغير المستقل )المزيج التسويقي المصرفي( ومختلف أبعاده، والمتغير التابع )الميزة التنافسية( 

بشكل صحيح وشامل لمختلف أبعاد مشكلة  ستبيانحتى يتم التمكن من صياغة أداة الا، اختلف أبعادهوم
 الدراسة.

 حيث تمت الاستعانة بالوسائل التالية لجمع بيانات الدراسة الميدانية: المصادر الأولية: -2

المكتوبة ذات إجابات محددة )يتم بها مجموعة من الأسئلة  استمارةوهو عبارة عن : ستبيانالا -2-1
من طرف المبحوث من ضمن قائمة الإجابات المقترحة عليه( سلمت للمبحوثين ليجيبوا عليها  هااختيار 
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عادتها  عشوائية مكونة من إطارات وموظفي غير لعينة  ستبيانتم التوجه بالا، وقد (01 حقنظر المل)أوا 
موضوع ال ثراءلإية أخرى مكونة من عملاء هذه المصارف عشوائغير المصارف التجارية الجزائرية وعينة 

، وذلك نظرا (02 )أنظر الملحق ستبيانتم إعداد نسخة فرنسية عن الا تحيز في الإجابات، كماجتناب الوا
باللغة الفرنسية، وقد روعي في لكون فئة كبيرة من المبحوثين )سواء كانوا موظفين أو عملاء( يتحدثون 

 :، هماأمرين أساسيينين ستبيانتصميم الا
أسلوب  اعتمادقرات سهلة بسيطة وغير مركبة، مع وذلك عبر صياغة ف ،لسهولةاالبساطة و  -2-1-1

 ة المغلقة لتسهيل مهمة المبحوثين قدر الإمكان.الأسئل
على تشخيص وقياس دور المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف  ستبيانقدرة الا -2-1-2

التجارية الجزائرية عبر تحديد دقيق لمختلف أبعاد المتغير المستقل )المزيج التسويقي المصرفي( والمتغير 
 .التابع )الميزة التنافسية(

لبعض شر، فقد قام بمقابلة شخصية نظرا لحاجة الباحث للحصول على معلومات بشكل مباالمقابلة:  -2-2
 ،الإطارات العلياالمدراء، طلاع واسع على المفاهيم التسويقية المصرفية )المبحوثين خصوصا من هم على إ

تتضمن معلومات يفيد  نطباعاتاويق(، بهدف جمع البيانات وتسجيل وبعض الإطارات المختصة في التس
الباحث في  ستخدماوالوصول إلى أبرز النتائج، وقد  فرضياتال اختبارحليلها في تفسير مشكلة الدراسة و ت

 المقابلة أسلوبين هما:
 .للحصول على إجابات دقيقة)مفتوحة ومغلقة( حيث طرحت أسئلة محددة الأسئلة:  -2-2-1
 مناقشة عامة ومفتوحة بحيث وفرت للمبحوث المستقصي الحرية الكاملة في التعبير عن آرائه. -2-2-2

بهدف توضيح فقرات أسلوب المقابلة الشخصية مع معظم أفراد عينة الدراسة  استخدامضلا عن هذا ف       
الأسئلة الواردة فيه، وكذلك للتأكد من عدم ترك الإجابة عن أي سؤال  ة عن، لضمان الإجابة الدقيقستبيانالا

 ات للتحليل الإحصائي.ستبيانعلى قبول الايمكن أن يؤثر 
 ستبيانع البيانات بجانب أداتي الاة لجمالملاحظة أداة مكمل عتبرتفي هذه الدراسة ا الملاحظة: -2-3

 المشاهدة ىوالقائمة عل ،الملاحظة في هذه الدراسة بطريقة علمية دقيقة منظمة اعتمادوالمقابلة، وقد تم 
لمصارف التجارية لات اها، وذلك أثناء الزيارات الميدانية لفروع ووكاوتسجيل الملاحظات المفيدة وتجميع

وقد مكن أسلوب الملاحظة العلمية الباحث من تحقيق فهم أعمق لما يبدو من مشكلات داخل  الجزائرية،
النتائج المتحصل عليها من خلال  ضعلى ذلك في تفسير بع عتمادمصارف محل الدراسة، ومن ثم تم الاال

 والمقابلة. ستبيانأداتي الا
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سالفة الذكر، وثائق والسجلات في هذه الدراسة أداة مكملة للأدوات التعتبر ال الوثائق والسجلات: -2-4
ما توفر بين يديه من وثائق، سجلات، تقارير، نشرات  استخدامحيث حاول الباحث الإطلاع عليها و 

 وغيرها، الخاصة بعينة المصارف التجارية محل الدراسة، وتوظيفها في عملية التحليل. ،...،داخلية
 الإحصائية المستخدمة : الأساليبثالثا

الباحث في الدراسة الميدانية بعض الأساليب الإحصائية المتاحة في برنامج الحزمة  ستخدما       
 أبرزها: (SPSS) سمبإية للعلوم الاجتماعية المعروفة الإحصائ

فراد إجابات أرض وتحليل نتائج لع :ات المعياريةنحرافت والنسب المئوية والأوساط الحسابية والا التكرارا -1
 عينة الدراسة ومن ثم بيان درجة تشتت القيم عن وسطها الحسابي.

عبر  ثبات أداة الدراسة ختباروذلك لا: (Cronbach’s Coefficient Alpha)كرونباخ  لفاأ ارتباطمعامل  -2
 ( ومتغيرات الدراسة ككل.ستبيانلفقرات الأداة )الا الاتساققياس درجة 

ية البيانات، أي اعتمادللتأكد من  (:Kolmogorov-Smirnov test)سميرنوف   - كولموجوروف اختبار -3
أو  ات المعلميةختبار لا بالشكل الذي يمكن من تطبيق الاللتأكد من أن البيانات تتصف بالتوزيع الطبيعي أم 

 .معلميةاللا

ه لتحديد استخدامتم  :"Spearman" (Simple Correlation coefficient)البسيط  رتباطمعامل الا  -4
 العلاقة بين كل متغير مستقل ومتغير تابع. طبيعة

ه لتحديد طبيعة العلاقة استخدامتم  :(Multiple Correlation Coefficient)المتعدد  رتباطمعامل الا  -5
 بين مجموعة متغيرات مستقلة ومتغير تابع.

 .بين متغيرات الدراسة رتباطه لقياس معنوية علاقة الااستخدامتم  T (T test:)اختبار -6
في  تأثير المعنوي لكل متغير مستقلاستعمل في قياس ال :(Multiple Regression) البسيط نحدارالا  -7

 المتغير التابع.
استعمل في قياس التأثير المعنوي للمتغيرات المستقلة في  :(Multiple Regression)المتعدد  نحدارالا  -7

 المتغير التابع.

لمعرفة القوة التفسيرية لكل من المتغيرات المستقلة وذلك بتحديد أثر كل متغير  :(R2)التحديد  معامل -8
 مستقل في المتغير التابع.

 .ه لمعرفة هل هناك تأثير للمتغيرات المستقلة على المتغير التابعاستخدامتم  F (F test:)اختبار -9
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 المطلب الثاني: مجتمع وعينة الدراسة الميدانية
 أولا: مجتمع الدراسة

ات الدراسة، ويتكون مجتمع هذه الدراسة من هو جميع عناصر ومفرد ،(Population)مجتمع الدراسة        
 (20)ـ ب (2014)نهاية والمقدرة حاليا الجزائري جميع المصارف التجارية العاملة في القطاع المصرفي 

(، ومصرف اتجاريا خاصا )أجنبي مصرفا (13)، و(حكوميةمصارف تجارية عمومية ) (06)مصرفا، منها 
 مختلط وحيد، وذلك وفقا لما يوضحه الشكل أدناه:

 

 (2014)نهاية مع (: هيكل القطاع المصرفي الجزائري 70الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 على: عتماد: من إعداد الباحث بالاالمصدر

www.bank-of-algeria.dz/html/banque.html , Consulté le 28/12/2014.  
 

لثلاثة أسباب رئيسية، أولها الدور الرئيسي  قطاع المصرفي بالذاتالباحث على ال اختياروقد وقع        
ويل الحركية الاقتصادية المتنامية التي تشهدها البلاد، وثانيها أن هذا القطاع تم الذي يعلبه هذا القطاع في

 وثالثها أن لتسويقي وسبل تفعيله،المزيج ا بموضوع هتماماامفترض أن يكون من أكثر القطاعات من ال

 المصارف التجارية العاملة في  الجزائر

المصارف التجارية 
 المختلطة

 الجزائر - بنك البركة -7

(BA-A) 

العاملة في  المصارف التجارية الخاصة )الأجنبية
 (الجزائر

 (CB-A)الجزائر  -سيتي بنك  -8
 (ABC-A) الجزائر -المؤسسة المصرفية العربية -9

 (NB-A)الجزائر  -ناتكسيس بنك  10-
 (SG-A)الجزائر  –سوسيتي جينيرال  11-
 (AB-A)الجزائر  –بنك العرب  12-
 (BNP-A) الجزائر –بي أن ب باريباس  13-
 (TB-A) الجزائر –تروست بنك  14-

الجزائر  -بنك الإسكان للتجارة والتمويل 15 -
(HBTF-A) 

 (AGB) بنك الخليج الجزائر 16-
 (FB-A) الجزائر -فرنسا بنك  17-
 مؤسسة القرض الفلاحي وبنك الاستثمار -18

(CACIB-A) 
 (H.S.B.C-A)الجزائر  –أيتش أس بي سي 19-
 (SB-A) الجزائر -مصرف السلام  -20

العمومية المصارف التجارية 
 (الحكومية)

 (BEA) خارجي الجزائريبنك اللا -1
 (BNA)بنك الوطني الجزائري ال -2
بنك الفلاحة والتنمية الريفية  -3
(BADR) 
 (BDL)بنك التنمية المحلية  -4
القرض الشعبي الجزائري  -5
(CPA) 
الصندوق الوطني للتوفير  -6

 (CNEP) والاحتياط

http://www.bank-of-algeria.dz/html/banque.html
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الميزة ي المزيج التسويقي و من أكثر الأشخاص معرفة بموضوع هذا القطاع من المفترض أن يكونوا موظفي
 ا التي وردت ضمن هذه الدراسة.مالتنافسية ومختلف أبعاده

 :)المصارف المبحوثة( وفيما يلي نقدم نبذة موجزة عن مختلف مفردات مجتمع الدراسة       
 وتشمل: (:حكوميةال) رية الجزائرية العموميةالمصارف التجا -1

بموجب  (10/08/1964)في ( CNEP)الـ  تأسس :(CNEP)  الاحتياطو الصندوق الوطني للتوفير  -1-1
(CSDCA)على أنقاض شبكة صندوق التضامن للولايات والبلديات الجزائرية  (64/227)القانون رقم 

(1)، 
مصرفا  (CNEP)أصبح  (1997)بتلمسان، وفي سنة  (01/03/1967)بتاريخ له حيث تم افتتاح أول وكالة 

 .(CNEP Banque) سماتجاريا يحمل 
يمارس مختلف أنشطة جمع الودائع ومنح القروض، إلا أنه  (CNEP)مصرفا تجاريا فإن  عتبارهوبا       

يتخصص أساسا في جمع التوفير، منح القروض العقارية، تمويل المقاولين العموميين والخواص، تمويل 
 مؤسسات إنتاج عتاد البناء، تمويل الجماعات المحلية وبعض العمليات الخاصة ذات المنفعة الوطنية.

 (206)مديرية جهوية و (15)على شبكة واسعة من الفروع والوكالات تقدر بـ  (CNEP)وحاليا يحوز        
، كما يتواجد (2) (2013)عام موزعة على كامل التراب الوطني حسب إحصائيات نهاية  ةوكالة مصرفي

(CNEP) دخارات الأسرتوى الشبكة البريدية من أجل جمع إا على مسيضأ. 
الصادر في  (66/178)بموجب المرسوم رقم  (BNA) أنشئ الـ :(BNA)البنك الوطني الجزائري  -1-2
، وبذلك يعتبر أول المصارف التجارية العمومية التي تم تأسيسها في الجزائر المستقلة، وقد (13/06/1966)

، القرض الصناعي (CFAT)عوض تأسيسه المصارف الأجنبية التالية: القرض العقاري للجزائر وتونس 
، (BPPB)، بنك باريس وهولندا (BNCIA)البنك الوطني للتجارة والصناعة في إفريقيا  ،(CIC)التجاري 

(3) .(CEM)وأخيرا مكتب معسكر للخصم 
 

يقوم بجمع الودائع بمختلف أشكالها، ومنح القروض القصيرة  (BNA)مصرفا تجاريا فإن الـ  عتبارهوبا       
 والمتوسطة الأجل، منح القروض للقطاع الخاص والزراعي، والمؤسسات العمومية والقطاع الخاص.

مليار دج، كما تحسب له شبكة توزيع واسعة  (41.600)بـ  (2013) وقدر رأس مال المصرف سنة       
(4) وكالة مصرفية موزعة عبر كامل التراب الوطني. (206)هوية ومديرية ج (17)تشمل ما يقارب 

 

                                                 
)1 -(  

KPMG, (2012): Guide des banques et des établissements financiers en Algérie, KPMG Algérie SPA, 

Alger, P: 15. 
(2)

- www.cnep.dz/fr/index_fr.php/page=presentation, consulté le 02/03/2014. 
 .188 :ص ،، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر6(: تقنيات البنوك، ط2010لطرش الطاهر، ) -(3)

(4)
- www.bna.dz/reseau.html, consulté le 05/03/2014. 

http://www.cnep.dz/fr/index_fr.php/page=presentation
http://www.bna.dz/reseau.html
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بموجب المرسوم رقم  (14/05/1966)في  (CPA) تم تأسيس الـ: (CPA)القرض الشعبي الجزائري  -1-3
، (BPCIA)على أنقاض خمسة مصارف شعبية وهي: البنك الشعبي التجاري والصناعي للجزائر  (66/366)

البنك الشعبي التجاري والصناعي لقسنطينة  ،(BPCIO)البنك الشعبي التجاري والصناعي لوهران 
(BPCIC) البنك الشعبي التجاري والصناعي لعنابة ،(BPCIAn) والصندوق المركزي الجزائري للقرض ،

رسيليا للقرض هي: شركة م فيه بعد ذلك ثلاثة مصارف أجنبية أخرى ندمجتا، ثم (CCACP)الشعبي 
(SMC) المؤسسة الفرنسية للقرض والبنك ،(CFCB) مصر -، والبنك المختلط الجزائر (BMA-M). (1)

 

بمنح القروض للقطاع الحرفي، الفنادق والقطاع السياحي، قطاع الصحة، قطاع  (CPA)ويضطلع الـ        
للإنتاج والتوزيع والمهن الحرة، وحتى قطاع  الإعلام والخدمات، قطاع الصيد والتعاونيات غير الفلاحية

بقوم بجميع وظائف المصارف التجارية  (CPA)، وحاليا فإن الـ (PMI/PMI)المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 
في رأس مال كثير من المصارف  (CPA)من قبول الودائع ومنح مختلف أشكال القروض، كما يشارك الـ 

 ية.والمؤسسات المالية المحلية والأجنب
 (139)ما يقارب الـ  (2013)نهاية على شبكة توزيع واسعة النطاق بلغت مع  (CPA)يحوز الـ و        
 (2) موزعة عبر مختلف أنحاء الوطن.مصرفية وكالة 

بموجب الأمر رقم  (01/10/1967)في  (BEA) تأسس الـ :(BEA) الجزائري البنك الخارجي -1-4
، قرض (SG)، الشركة العامة (CL)على أنقاض خمسة مصارف أجنبية هي: القرض الليوني  (67/204)

(3) .(BB)، وبنك باركليز (BIAM)، البنك الصناعي للجزائر والمتوسط (CN)الشمال 
 

مين وتأ الاستيرادالخارجية فهو يقوم بمنح قروض  بتمويل عمليات التجارة أساسا (BEA)ويضطلع الـ        
قراضية إلى تمويل مختلف الصناعات المالي لهم، كما تمتد نشاطاته الاالمصدرين الجزائريين وتوفير الدعم 

يمارس جميع مهام  (BEA)عتباره مصرفا تجاريا فإن أخرى، وبإ اقتصاديةكيماوية والبتروكيماوية وقطاعات ال
س مال كثير من في رأ (BEA)الـ المصارف التجارية من تلقي الودائع وتقديم القروض، كما يشارك 

 المصارف والمؤسسات المالية المحلية والأجنبية.

مليار دج، كما تحسب له شبكة توزيع  (100)مال المصرف بـ  رأسقدر  (2013)ومع نهاية سنة        
 (4) وكالة مصرفية تتوزع عبر مختلف مناطق الوطن. (136)مديريات جهوية و (10)واسعة تضم 

                                                 
 .189 :لطرش الطاهر، مرجع سبق ذكره، ص  -(1)

(2)
- www.cpa-bank.com/banque.html,  consulté le 03/05/2014. 

(3)
- KPMG, op.cit, P: 13 

(4)
- www.bea.dz/reseaux/reseaux.html, consulté le 16/05/2014 

http://www.cpa-bank.com/banque.html
http://www.cpa-bank.com/banque.html
http://www.bea.dz/reseaux/reseaux.html
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بمقتضى  )13/03/1982(في  (BADR)تم تأسيس : (BADR)بنك الفلاحة والتنمية الريفية  -1-5
.(BNA)تبعا لإعادة هيكلة الـ  (82/206)رسوم رقم مال

 (1)
 

إلى تنمية وتطوير القطاع الفلاحي الجزائري وذلك عبر تقديم مختلف صيغ  (BADR)ويهدف        
، ترقية النشاطات الفلاحية والحرفية، تمويل أنشطة الصناعات القروض الخاصة بتمويل القطاع الفلاحي
ي الودائع وتقديم مختلف بتلق (BADR)كما يقوم  الصيد البحري،الغذائية، تربية المواشي والمائيات وقطاع 

 مصرفا تجاريا. عتبارهباالقروض 
ف ما يزيد عن مليار دج، كما يوظ (33)قدر رأس مال المصرف بـ  (2013)ومع نهاية سنة        

وكالة  (300)مديرية جهوية و (39)في حين تحسب له شبكة توزيع واسعة جدا تضم  ،موظف (7000)
 (2) مصرفية موزعة عبر كامل التراب الوطني.

المؤرخ في  (85/85)بموجب المرسوم رقم  (BDL)الـ تأسس  :(BDL)بنك التنمية المحلية  -1-6
، برأس مال قدره نصف مليار (CPA)وذلك تبعا لإعادة هيكلة القرض الشعبي الجزائري  (30/04/1985)

(3).ويقع مقره الرئيسي خارج الجزائر العاصمة في اسطاوالي بولاية تيبازة ،دج
 

القروض، إلا أنه يختص  بجمع الودائع وتقديم مختلف أنواع يقوم (BDL)مصرفا تجاريا فإن  عتبارهوبا       
، ويمنح القروض لصالح الجماعات والهيئات (PME/PMI)ترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بتمويل و 

 وتمويل القطاع الخاص. نشاطات الأخرى كمنح القروض الرهنيةلى قيامه ببعض الإالمحلية، بالإضافة 
شبكة كما تحسب له مليار دج،  (15.800)بـ المصرف مال  رأسقدر  (2013)ى نهاية سنة توح       

وكالة مكلفة بتسيير  (143)وكالة منتشرة عبر مناطق مختلفة من الوطن، منها  (149)تضم  توزيع واسعة
 (4)وكالات مختصة في منح القروض على الرهن. (06)و ،العمليات المصرفية التي وضعت تحت مسؤوليتها

 وتشمل: :(المصارف التجارية الجزائرية الخاصة )المختلطة والأجنبية -2

امل في الجزائر برأس مال مختلط )عام هو أول مصرف تجاري ع :(BA-A)الجزائر  -بنك البركة  -2-1
مليون دج، وقد شرع في العمل فعلا خلال  (500)برأس مال قدره  (20/05/1991)أنشئ في  ،وخاص(

بنك الفلاحة والتنمية الريفية  :ماله عند التأسيس هما رأس، والمساهمان في من نفس السنةشهر سبتمبر 
(BADR)  ومجموعة دلة البركة  ،(%51)بنسبة الجزائري(GDB)  (5).(%49)السعودية بنسبة

 

                                                 
)1)

- KPMG, op.cit, P: 14. 
(2)

- www.badr-bank.dz/id=presentationlang=fr, consulté le 02/06/2014. 
 .62 شاكر، مرجع سبق ذكره، ص: القزويني -(3)

(4)
- www.bdl.dz/banque.html,  consulté le 02/06/2014. 

(5)
-www.albaraka-bank.com/fr/index.phpoption=_content&task=view&id=218&item=28, consulté le 

21/06/2014. 

http://www.bdl.dz/banque.html
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ويسير بنك البركة مثله مثل جميع المصارف التجارية العاملة في الجزائر بموجب أحكام قانون النقد        
ع الأعمال المصرفية، التمويل بالقيام بجمي، وهو مرخص (14/04/1990)المؤرخ في  (90/10)والقرض 

 وفقا لمبادئ الشريعة الإسلامية السمحاء. ستثماروالا
منه مملوك لمجموعة  (%56)مليار دج،  (10)قدر رأس مال المصرف بـ  (2013)سنة  بدايةومع        
نة أحصى المصرف شبكة توزيع تقدر بـ ، وفي نفس الس(BADR)منه مملوك لـ  (%44)و المصرفيةالبركة 

 (1)تتوزع عبر مناطق مختلفة من القطر. ةوكالة مصرفي (26)
هو مصرف تجاري تابع لمجموعة المؤسسة : (ABC-A) الجزائر - المؤسسة العربية المصرفية -2-2

كمكتب تمثيل، ثم أصبح في  (1995)العمل في الجزائر سنة  ، بدأ(BSC)العربية المصرفية بالبحرين 
 (24/09/1998)وذلك بموجب القرار الصادر في  ،مصرفا تجاريا أجنبيا عاملا في الجزائر (1998)ديسمبر 

أول مصرف خاص أجنبي في الجزائر حيث بدأ  (ABC)وبذلك يكون الـ  ،(CMC)عن مجلس النقد والقرض 
(2).بالجزائر العاصمة ول وكالة مصرفية له ببئر مراد رايسأ بافتتاح (02/12/1998)العمل بتاريخ 

 

يزاول مختلف الأنشطة التي تمارسها المصارف التجارية، كما  (ABC)الـ وكونه مصرفا تجاريا فإن        
 يركز على تمويل نشاط التجارة الخارجية وقطاع الخواص.

 (%87.66)موزع كما يلي:  ،مليار دج (10) مال المصرف بـ رأسقدر  (2013)ومع نهاية سنة        
، (TAIC)العربية  ستثمارالاحصة شركة  (4.18%)، (BSC)حصة المؤسسة العربية المصرفية بالبحرين 

عادة  (%2.09)و ،(SFI)حصة المؤسسة المالية العالمية  (2.32%) حصة الشركة الجزائرية للتأمين وا 
وفي نفس السنة بلغ عدد موظفيه ، (3) حصة مستثمرين جزائريين خواص (%2.75)و  ،(CAAR)التأمين 

 وكالة مصرفية. (23)موظفا، كما بلغت شبكة توزيعه  (405)
 (Société Générale)هو مصرف تجاري تابع كليا لمجموعة  :(SG-A)الجزائر  -رال يسوسيتي جن -2-3

مليون دج، تحصل على ترخيص بممارسة  (500)مال قدره  برأس (1999)الفرنسية العملاقة، تم إنشاؤه سنة 
المصارف الأجنبية  لائأو ليكون بذلك من  (2000)أنشطته كمصرف تجاري أجنبي عامل في الجزائر سنة 

(4).العاملة في الجزائر
 

ا المصرف من المصارف الرائدة عالميا في تقديم الخدمات المصرفية الحديثة والمبتكرة ذويعتبر ه       
 .بالجزائر رغم حداثة تجربتهفي السوق الجزائرية له وذات الشهرة الواسعة وهذا ما مكنه من إيجاد موقع مميز 

                                                 
(1) - Al baraka Banque, (2012) : Rapport annuel 2011, P: 22. 
(2)

- www.arabbanking.com/fr/about/background.asp, consulté le 21/06/2014. 
(3)

- ABC Banque-Algérie, (2013): Rapport annuel 2013, Alger, P: 28. 
(4)

- www.sociétegenerale.dz/nous_connaitre.html,  consulté le 23/06/2014. 

http://www.arabbanking.com/fr/about/background.asp
http://www.sociétegenerale.dz/nous_connaitre.html
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شبكة توزيع  مليار دج، كما تحسب له (10)بـ قدر رأس مال المصرف  (2013)ومع نهاية سنة        
برنامج مستقبلي لدخول جميع رف ، مع تسطير إدارة المص (1) وكالة مصرفية (84) واسعة الانتشار تشمل

 ولايات الوطن.
 ،الفرنسية الشهيرة (BPCE)هو مصرف تجاري تابع لمجموعة  :(NB-A)الجزائر  -بنك  سناتكسي -2-4

 .(2000)وتحصل على الترخيص بمزاولة نشاطه في الجزائر سنة  (1999) تم تأسيسه سنة

ية إلا أنه يركز على تمويل الخواص المهام التي تمارسها المصارف التجار  مختلف (NB-A)ويمارس        
 لمصرفية.اخدمات البطاقات  ،(Leasing))سواء كانوا أشخاص أو مؤسسات(، تقديم قروض الإيجار 

المدن الكبرى  ىوكالة تتوزع عل (27)توسعت شبكة توزيع المصرف لتشمل  (2013)ومع نهاية سنة        
 (2).عميل (57878)ع إلى موظفا، أما عدد العملاء فقد ارتف (685)والحيوية، في حين بلغ عدد موظفيه 

 (ABG)فرع مصرفي تجاري تابع لمجموعة البنك العربي  هو (:AB-A)الجزائر  -بنك العرب  -2-5
  (.2001) اولة نشاطه في الجزائر في أكتوبرالأردنية، تحصل على الترخيص بمز 

يزاول مختلف الأنشطة التي تزاولها المصارف التجارية من  (AB-A)الـ ريا فإن اوكونه مصرفا تج       
الخدمات المصرفية كمنح القروض السكنية، منح  ضإلا أنه يركز على بع ،قبول الودائع ومنح القروض

 القروض للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، خدمة البطاقات المصرفية والصرافات الآلية.
موظفا، في حين بلغت شبكته التوزيعية  (179)بـ قدر عدد موظفي المصرف  (2011)ومع بداية سنة        

 (3).وكالات في أربع مدن كبرى هي: الجزائر العاصمة، وهران، عنابة، سطيف (08) (2013)مع نهاية سنة 
 BNP)هو مصرف تجاري تابع كليا لمجموعة (: BNP Paribas-Aالجزائر ) -باريباس  يبي أن ب -2-6

Paribas)  ا المصرف ذالخدمات المالية والمصرفية، وقد بدأ هالمنتجات و الفرنسية الرائدة عالميا في مجال
ه كمصرف أجنبي خاص اعتمادتم  (2002)كمكتب تمثيل، وفي جانفي  (2000)في الجزائر سنة  نشاطه

(4) عامل في الجزائر.
 

مختلف الأنشطة التي تؤديها المصارف التجارية حيث يركز على تقديم ( BNP Paribas)الـ ويمارس        
حزمة متنوعة من الخدمات بما  يقدمة سوقية ممكنة، كما خدمات مبتكرة وذات جودة عالية لكسب أكبر حص

 خدمات المصرفية الإلكترونية التي تميزه عن بقية المصارف التجارية العاملة في الجزائر.الفيها 

                                                 
)1(

- Société Générale Algérie, (2013): Réseau d’agences: Un réseau qui nous rapproche, Document interne de 

SGA, Alger,PP: 01-02. 
(2)

- www.natixis.dz/index.phpoption=com_content&view=article&id=80:natixis-alger-en-

chiffr&catid=79itemid=515&lang=fr, consulté le 21/07/2014. 
(3)

- www.arabbank.dz/fr/waysbankbranchnet.aspx,  consulté le 03/07/2014. 
(4)

- www.bnpparibas.dz/fr/pid5990/bnp-paribas-djazair.html,  consulté le 04/07/2014. 

http://www.arabbank.dz/fr/waysbankbranchnet.aspx
http://www.bnpparibas.dz/fr/pid5990/bnp-paribas-djazair.html
http://www.bnpparibas.dz/fr/pid5990/bnp-paribas-djazair.html
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بـ مليار دج، أما عدد موظفيه فيقدر  (10)قدر رأس مال المصرف بـ  )2013(ومع نهاية سنة        
 .وكالة (70)، كما بلغت شبكة توزيعه )1( عميل (1600000)موظف، في حين بلغ عدد عملائه  (1264)
بموجب  (15/12/2003)هو مصرف تجاري أجنبي تم تأسيسه في  (:AGB)الجزائر بنك الخليج  -2-7

 (KIPCO) ة ثلاثة مصارف تابعة لمجموعةمليار دج، وبمساهم (10)برأس مال قدره  (03/03)القرار رقم 
 - بنك الأردن ،(%30)بنسبة  (TIB)، بنك تونس الدولي (%60)بنسبة  (NBB) الوطني وهي: بنك البحرين

حيث  (2004)بداية سنة  ا المصرف نشاطه في الجزائر معذ، وقد بدأ ه(2) (%10)بنسبة  (JKB)الكويت 
 بالجزائر العاصمة. إبراهيمأول وكالة له بدالي  فتتاحاتم 

بتقديم مختلف المنتجات والخدمات المصرفية الكلاسيكية )قبول الودائع ومنح  (AGB)ويقوم الـ        
القروض( إلى جانب تقديمه لمختلف منتجات الصيرفة الإسلامية، بالإضافة إلى تقديم خدمات الصيرفة 

ي افتتح وكالة مصرفية مؤتمة بالكامل ذالمصرف الوحيد إلى حد الآن ال (AGB) يعتبر الـ ذالإلكترونية إ
(Agence Self Banking) .بالعاصمة 

موظف،  (551)مليار دج، وعدد موظفيه بـ  (10) مال المصرف بـ رأسقدر  (2012)ومع نهاية سنة        
 (2014)وكالة مصرفية نهاية سنة  (45)ة توزيعه ، في حين بلغت شبك(3)عميل (47327)ـ وعدد عملائه ب

 (4) .(2015)وكالة جديدة خلال سنة  (60)مع تسطير برنامج لإنشاء 

 :أما بقية المصارف التجارية الخاصة الأجنبية العاملة في الجزائر فتشمل       
 .(CB-A)سيتي بنك الجزائر  -2-8
 (.TB-A)تروست بنك الجزائر  -2-9
 .(FB-A)بنك فرنسا الجزائر  -2-10
 .(HBTF-A)بنك الإسكان للتجارة والتمويل الجزائر   -2-11
 .(CACIB-A)مؤسسة القرض الفلاحي وبنك الاستثمار الجزائر  -2-12
 .(SB-A)بنك السلام الجزائر  -2-13
 .(HSBC-A)المؤسسة المصرفية لهونغ كونغ وشنغهاي الجزائر  -2-14

يكاد يقتصر مجال نشاط كبيرة، وجل هذه المصارف عبارة عن فروع صغيرة تابعة لمصارف أجنبية        
 الجزائر العاصمة فقط. على هذه المصارف

                                                 
(1)

- BNP Paribas El djazair, (2013): Rapport Annuel 2013: Résultats et Perspectives, Alger, P: 06.  
(2)

- AGB, (2009): Rapport Annuel 2009, Alger, P: 09. 
(3)

- AGB, (2012): Rapport Annuel 2012, Alger, P: 07. 
(4)

- www.agb.dz/article-view-1-html,  consulté le 04/07/2014. 

http://www.agb.dz/article-view-1-html
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 ثانيا: عينة الدراسة
 أبرزها: أسبابالباحث على أسلوب العينة بدلا عن أسلوب الحصر الشامل وذلك لعدة  عتمدالقد        

  .مع الدراسةمجتجميع أفراد  اختبار استحالةالي كبر وضخامة مجتمع الدراسة وبالت -
 .لمفردات الدراسة نظرا لظروف أمنية وسرية خاصة بكل مصرف صعوبة الحصول على إطار شامل -
 .ضغوطات الوقت والجهد والإمكانات المتوافرة -

 (13)تابعة لـ  (03)أنظر الملحق  وكالة مصرفية (51)عشوائية شملت غير عينة  اختيارلذلك فقد تم        
(، CNEP( ،)BNA( ،)CPA( ،)BEA) :المصارف العمومية )الحكومية( :رفا تجاريا جزائريا هيمص

(BADR( ،)BDL))والمصارف الخاصة )المختلطة والأجنبية ، : (BA-A( ،)ABC-A( ،)SG-A( ،)NB-A ،)

(AB-A( ،)BNP-A( ،)AGB حيث قام الباحث بتوزيع ،)(10) لفئة  (05) :استبيانات في كل وكالة مصرفية
 العملاء. لفئة (05)والموظفين، و الإطارات
 ات في المدن الموضحة في الجدول أدناه:ستبيانتم توزيع الا وقد        

 ستبيان(: مناطق )مدن( توزيع الا27الجدول )
 المنطقة رمز الولاية الولاية الرقم
 الغرب 02 الشلف 01
 الجنوب 03 غواطالأ 02
 الشرق 05 باتنة 03
 الجنوب 07 بسكرة 04
 الجنوب 08 بشار 05
 الشرق 12 تبسة 06
 الوسط 16 الجزائر العاصمة 07
 شرقال 18 جيجل 08
 الشرق 19 سطيف 09
 الغرب 20 سعيدة 10
 الشرق 23 بةاعن 11
 الشرق 24 قالمة 12
 الشرق 25 قسنطينة 13
 الوسط 26 المدية 14
 الشرق 36 الطارف 15
 الوسط 43 ميلة 16
 الجنوب 47 غرداية 17

 .عداد الباحثإ: من المصدر
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الجزائري حيث تم مراعاة نقطة مهمة مفادها أن تشمل عينة الدراسة مختلف المناطق الجغرافية للقطر        
 .)الشرق، الغرب، الوسط، والجنوب(

إلى  ستبيانالباحث أن يتوجه بالا ارختاالحصول على المعلومات المناسبة، تحقيق أهداف الدراسة و ول       
إطارات المصارف المسؤولين أساسا عن رفي، انطلاقا من قي المصكل من له علاقة بموضوع المزيج التسوي

في السوق  هواستمرار ي يحتاجه المصرف لضمان بقائه ذرسم سياسات ومعالم المزيج التسويقي الفعال ال
 ى، وكذلك مختلف الموظفين المسؤولين عن تقديم الخدمات المصرفية للعملاء والذين يكونون علالمصرفية

هم المباشر اتصالنجاعة المزيج التسويقي المطبق في كسب العملاء ونيل رضاهم بحكم  دراية تامة بمدى
، وكذلك العملاء الذين يكونون الطرف الأساسي الذي يستطيع الحكم فيما إذا كان المزيج التسويقي عملاءبال

تنافسيا أم لا، المطبق من قبل المصرف يلبي رغباتهم ويحقق تطلعاتهم وبالتالي ينعكس في تميز المصرف 
 الإمكان.التحيز قدر  واجتنبا الميدان ذمختلف الفاعلين في ه آراءقد جمع  ستبيانا الاذوبذلك يكون ه

على عينة  ااستبيان (255)توزيع ب ، حيث قامااستبيان (510)وعليه فقد قام الباحث بتوزيع ما مجموعه        
إطارات وموظفي عينة على  تم توزيعه ااستبيان (150)منها  ،إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية

عينة على  ا موزعااستبيان (105)لكل مصرف و ااستبيان (25)الستة بواقع  العموميةالمصارف التجارية 
 (255)كما تم توزيع  لكل مصرف، ااستبيان (15)بواقع  صارف التجارية الخاصةإطارات وموظفي الم

بواقع  العموميةعلى عملاء المصارف  ااستبيان (150)على عينة عملاء المصارف التجارية، منها  ااستبيان
 (15)تم توزيعه على عملاء المصارف التجارية الخاصة بواقع  ااستبيان (105)لكل مصرف و ااستبيان (25)

 الدراسة: هذانات المعتمدة  في هيستبوالجدول أدناه يوضح بالتفصيل الا لكل مصرف، ااستبيان
 ة في الدراسة الميدانيةات المعتمدستبيان(: الا28الجدول )

  CNEP BNA CPA BEA BADR BDL العموميةعينة المصارف التجارية 
 25 25 25 25 25 25 العموميةوموظفي المصارف  إطارات عينة

 25 25 25 25 25 25 العموميةعينة عملاء المصارف 
 50 50 50 50 50 50 المجموع

 BA-A ABC-A SG-A NB-A AB-A BNP-A AGB خاصةعينة المصارف التجارية ال

 15 15 15 15 15 15 15 الخاصة ارفموظفي المصإطارات و عينة 
 15 15 15 15 15 15 15 لخاصةعينة عملاء المصارف ا

 30 30 30 30 30 30 30 المجموع
 30 80 80 80 80 80 80 ات المعتمدةستبيانإجمالي الا

 استبيان 510 المجموع     
 : من إعداد الباحث.المصدر
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وهي تلك العينة التي  (Convenience Sample)مة المبحوثين بطريقة العينة الملاء اختياروقد تم        
وحدات المجتمع على أساس السهولة والملائمة من خلال توفر الأشخاص المراد توزيع  اختياريكون فيها 

 عليهم داخل المصارف المبحوثة. ستبيانالا

إلى غاية  (01/05/2014) تاريخ الممتدة منخلال الفترة  اتستبيانقام الباحث بتوزيع هذه الا كما       
وهي جميعها صالحة لأغراض بالكامل  واسترجاعها أشهر( 07)أي ما يقارب  (02/12/2014) تاريخ

الجهد الكبير الذي بذله الباحث وبعض الأساتذة وطلبة ساسا إلى حليل الإحصائي، ويمكن إرجاع ذلك أتال
ملازمته لكل ، و توزيعهاأو التوسط له حتى يتمكن من ات ستبيانه الاذالدكتوراه الذين ساعدوه في توزيع ه

 .القابل للتحليل الإحصائي في شكله النهائيمنه  ستبيانالا مبحوث حتى يسترجع

 نموذج الدراسة الميدانيةالمطلب الثالث: 
 (ستبيانأولا: وصف أداة النموذج )الا

 الشكل أدناه: الموضح في ستبيانعلى الا اقياس متغيرات الدراسة بناء لقد تم       
 (: شرح نموذج الدراسة الميدانية71الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

  
 

 

 .: من إعداد الباحثالمصدر   

 (6-1معلومات شخصية: الفقرات )

 (10-7سياسة المنتج المصرفي: الفقرات ) -

 (14-11المصرفي: الفقرات )سياسة التسعير  -

 (18-15سياسة الترويج المصرفي: الفقرات ) -

 (22-19سياسة التوزيع المصرفي: الفقرات ) -

 (26-23سياسة الدليل المادي للمصرف: الفقرات ) -

 (30-27سياسة الأفراد: الفقرات ) -

 (34-31سياسة العمليات المصرفية: الفقرات ) -

: المصرفيةتحقيق الكفاءة 
(38-35)الفقرات   

تحقيق جودة الخدمات المصرفية 
 (42-39المقدمة: الفقرات )

تحقيق رضا عملاء المصارف 
 (46-43)قرات ف: الالتجارية

 دور المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية

 للمزيج التسويقيمدى تطبيق المصارف التجارية الجزائرية وتفعيلها 
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 :ثلاثة أجزاء أساسيةو  سؤالا( 46)على  احتوتقد على الشكل السابق يتضح أن أداة النموذج  اوبناء       
كانوا إطارات أو سواء شمل البيانات الشخصية والتعريفية الخاصة بالأفراد المبحوثين الجزء الأول:  -1

المصارف التجارية الجزائرية ، ففيما يخص عينة إطارات وموظفي (6-1)الفقرات عملاء موظفين أو حتى 
ي، الوظيفة )الجنس، السن، الحالة العائلية، المؤهل العلما الجزء على البيانات المتعلقة بـ: ذه شتملافقد 

ا الجزء ذلاء المصارف التجارية الجزائرية فقد اشتمل هعينة عمأما فيما يخص (، الحالية، الأقدمية في العمل
)الجنس، السن، الحالة العائلية، المؤهل العلمي، الوظيفة الحالية، أقدمية  :ـكذلك على البيانات المتعلقة ب

 .التعامل مع المصرف(

بقة في ة بقياس أبعاد المزيج التسويقي المطا الجزء مختلف الفقرات الخاصذشمل ه الجزء الثاني: -2
 فقرة، والموضحة في الجدول أدناه: (28) ـوالمقدرة ب )المتغير المستقل(مصارف التجارية الجزائرية ال

 ية الجزائريةمصارف التجار بعاد المزيج التسويقي في (: مقاييس أ29الجدول )

 الرموز في متن الدراسة حدود ومقاييس الفقرات عدد فقرات البعد البعد
 X1-X4 (10-7) 04 المنتج المصرفي سياسة

 X5-X8 (14-11) 04 سياسة التسعير المصرفي

 X9-X12 (18-15) 04 سياسة الترويج المصرفي

 X13-X16 (22-19) 04 سياسة التوزيع المصرفي

 X17-X20 (26-23) 04 للمصرفسياسة الدليل المادي 

 X21-X24 (30-27) 04 سياسة الأفراد

 X25-X28 (34-31) 04 المصرفيةسياسة العمليات 

 X1-X28 (34-7) 28 المزيج التسويقي المصرفي

 .: من إعداد الباحثالمصدر

ا الجزء مختلف الفقرات الخاصة بقياس أبعاد الميزة التنافسية للمصارف التجارية ذشمل هالجزء الثالث:  -3
 فقرة، والموضحة في الجدول أدناه: (12) والمقدرة بـ ،)المتغير التابع(الجزائرية 

 بعاد الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية(: مقاييس أ30الجدول )
 الرموز في متن الدراسة حدود ومقاييس الفقرات عدد فقرات البعد البعد

 Y1-Y4 38-35 04 الكفاءة 

 Y5-Y8 42-39 04 الجودة

 Y9-Y12 46-43 04 رضا العملاء

 Y1-Y12 46-35 12 التنافسية للمصرفالميزة 

 : من إعداد الباحثالمصدر
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 ،ستبيانالمبحوثين لفقرات الا استجابةلقياس  (Likert Scale)مقياس ليكرت الخماسي  استخداموقد تم        
حيث يطلب من المبحوث أن يحدد  ،جتماعيةوالاة ا المقياس الأكثر شيوعا في الدراسات الإداريذيعتبر ه ذإ

ا المقياس مكون من خمسة خيارات متدرجة، حيث ذأو عدم موافقته على خيارات محددة، وه درجة موافقته
 يختار المبحوث واحدا منها على النحو الموضح في الجدول أدناه:

 (Likert Scale)(: درجة مقياس ليكرت الخماسي 31الجدول )
 أتفق تماما أتفق محايد أتفقلا  لا أتفق تماما ستجابةالإ

 5 4 3 2 1  الدرجة

 .: من إعداد الباحثالمصدر

لقبول أو  (0,01)مستوى المعنوية  اعتمادما تم ك، (3) قدره وبوسط فرضي (1-5) ستجابةاأي بمدى        
 الفرضيات في مثل هذه الدراسات. اختباررفض الفرضيات، وهو من المستويات المعنوية المتفق عليها في 

وجز لكل بعد من أبعاد احث قد قام بإضافة تعريف إجرائي مأن البإلى لأخير اوتجدر الإشارة في        
، وذلك حتى يزيل الميزة التنافسية الثلاثةتحقيق بعاد يقي المصرفي السبعة، وكل بعد من أالمزيج التسو 

 .يانستبي الإجابة عن أسئلة الال مفهوم ويسهل مهمة الأفراد المبحوثين فالغموض عن ك

 الدراسة نموذجثانيا: قياس صدق وثبات 
 قياس الصدق الظاهري لأداة الدراسة -1

 نتهىاعلى قياس ما صمم من أجله، وبعد أن  ستبيانقدرة الا يقصد بالصدق الظاهري لأداة الدراسة       
ها، اختبار و فلا بد عليه من قياس الصدق الظاهري لأداة الدراسة  ستبيانباحث من إعداد الصيغة الأولية للاال

الخبراء  ن بأن أفضل وسيلة للتأكد من الصدق الظاهري لأداة القياس، هي أن يقوم عدد منويتفق الباحثو 
 ممثلة للصيغة المطلوب قياسها أم لا. ستبيانالافقرات بتقرير فيما إذا كانت  المتخصصين

ة المحكمين والخبراء ذعلى مجموعة من الأسات ستبياند قام الباحث بعرض الاتقدم فق على ما اوبناء       
، (04)أنظر الملحق الدول العربية  ضخبيرا من الجزائر وبع (11) والبالغ عددهم ختصاصالاوي ذمن 

لقياس متغيرات الدراسة وشمولية  ومقدار ملائمتها ستبيانت الاار ئهم عن مدى وضوح وترابط فقلمعرفة آرا
أضيفت فقرات جديدة  ذإجمالا بجل توجيهاتهم شكلا وجوهرا، إ ذ، وقد تم الأخستبيانومتغيرات الاأبعاد 

 .مة بما يضمن الدقة في القياست أخرى واستبدلت بفقرات أكثر ملاءفت فقراذوح
 قياس ثبات أداة الدراسة -2

 ارتباطالباحث معامل  استخدم، النموذج سة والاتساق الداخلي لفقراتالدرالغرض التحقق من ثبات أداة        
وعلى الرغم  ج،ذوالتماسك بين فقرات النمو  رتباطي يشير إلى قوة الاذال (Cronbach Alpha) ألفا كرونباخ
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عد يلكن من الناحية التطبيقية  (Cronbach Alpha)من عدم وجود قواعد قياسية بخصوص القيم المناسبة لـ 
(Alpha0,60) في البحوث الإدارية والاجتماعية. مقبولا 

 :(Cronbach Alpha)والجدول أدناه يبين النتائج النهائية المتحصل عليها لـ        
 (Cronbach Alphaمعامل ) استخدامالدراسة ب نموذجثبات  اختبار(: 32الجدول )

عدد  متغيرات الدراسة الرقم
 الفقرات

 عينة العملاء والموظفينعينة الإطارات 
 ارتباطمعامل 

 ارتباطمعامل  النتيجة % ألفا كرونباخ
 النتيجة % خباونألفا كر 

أبعاد المزيج  
التسويقي 
 المصرفي

28  
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 87,30 0,873 85,90 0,859 04 التسعير 2
 86,20 0,862 85,50 0,855 04 الترويج 3
 86,00 0,860 85,40 0,854 04 التوزيع 4
 86,30 0,863 85,70 0,857 04 الدليل المادي 5
 86,20 0,862 85,70 0,857 04 الأفراد 6
 86,10 0,861 85,10 0,851 04 العمليات 7
أبعاد الميزة  

 التنافسية
12   

 86,80 0,868 85,70 0,857 04 الكفاءة 1
 85,60 0,856 85,10 0,851 04 الجودة 2
 85,50 0,855 84,90 0,849 04 رضا العملاء 3
معامل ألفا  

 الكلي كرونباخ
40 0,867 86,70 0,875 87,50 

 .(SPSS-17): من إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج مصدرال

أن جميع معاملات الثبات المتعلقة بأبعاد المزيج إلى  (32)وتشير النتائج النهائية الواردة في الجدول         
المصارف التجارية الجزائرية التسويقي المصرفي وأبعاد الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي 

على ( 0,849 ،0,851، 0,857، 0,851، 0,857 ،0,857، 0,854، 0,855، 0,859، 0,855بلغت )
الميزة تحقيق  التسويق المصرفي وأبعاد زيجثبات المتعلقة بأبعاد المالفي حين بلغت معاملات  ،التوالي

، 0,860، 0,862، 0,873، 0,866)التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية 
 خكرونبا ل ألفاعامعلى التوالي، وبالتالي فقد بلغ م (0,855، 0,856، 0,868، 0,861، 0,862، 0,863



  الجزائريةالتجارية  في تحقيق الميزة التنافسية لعينة من المصارف ابع: دور المزيج التسويقيالفصل الر 

  
237 

 

  

كرونباخ  معامل ألفابلغ في حين  ،(0,867)إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية الكلي  لعينة 
 (0,60)تفوق ، وهي جميعها قيم عالية جدا (0,875)الكلي لعينة عملاء المصارف التجارية الجزائرية 

 نموذج الدراسة.ثبات تؤكد و 

 (Kolmogorov- Smirnov testالتوزيع الطبيعي ) اختبارثالثا: 
لمعرفة فيما إذا كانت بيانات الدراسة تتبع  (K-S t)سميرنوف  –لقد تم استخدام اختبار كولموجروف        

التوزيع الطبيعي أم التوزيع غير الطبيعي، وذلك لتحديد الاختبارات الإحصائية المناسبة لكل حالة )اختبارات 
  :عليهاالتي تم التحصل  ختبارأدناه نتائج الا (33)ح الجدول يوضو اختبارات لا معلمية(،  –معلمية 

 (K-S t)التوزيع الطبيعي  اختبار(: 33) الجدول
عدد  متغيرات الدراسة الرقم

 الفقرات
 عينة العملاء عينة الإطارات والموظفين

 مستوى الدلالة Zقيمة  مستوى الدلالة Zقيمة 
  28 أبعاد المزيج التسويقي المصرفي 
 0,256 1,012 0,125 1,177 04 المنتج  1
 0,991 0,435 0,945 0,526 04 التسعير 2
 0,155 1,130 0,204 1,068 04 الترويج 3
 0,235 1,035 0,120 1,186 04 التوزيع 4
 0,200 1,072 0,154 1,131 04 الدليل المادي 5
 0,179 1,099 0,164 1,118 04 الأفراد 6
 0,998 0,331 0,619 0,755 04 العمليات 7
  12 أبعاد الميزة التنافسية 
 0,135 1,161 0,970 0,491 04 الكفاءة المتفوقة 1
 0,875 0,592 0,556 0,793 04 الجودة 2
 0,115 1,195 0,236 1,033 04 رضا العملاء 3
 0,752 0,677 0,302 0,971 40 الكلية Zقيمة  
 .(SPSS-17)على مخرجات برنامج  عتماد: من إعداد الباحث بالاالمصدر

المتعلقة  (Sig)أن جميع قيم مستويات الدلالة إلى  (33)وتشير النتائج النهائية الواردة في الجدول         
بأبعاد المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية 

، 0,556، 0,970، 0,619، 0,164، 0,154، 0,120، 0,204، 0,945، 0,125الجزائرية بلغت )
زيج التسويق المصرفي المتعلقة بأبعاد الم (Sig) في حين بلغت قيم مستويات الدلالة ،على التوالي( 0,236
، 0,991، 0,256)الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية تحقيق  وأبعاد

على التوالي، وبالتالي فقد بلغت  (0,115، 0,875، 0,135، 0,998، 0,179، 0,200، 0,235، 0,155
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في حين  ،(0,302)إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  لعينة (Sig)لقيمة الكلية لمستوى الدلالة ا
، وهي جميعها (0,752)لعينة عملاء المصارف التجارية الجزائرية  (Sig)القيمة الكلية لمستوى الدلالة  تبلغ

بيانات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي وبالتالي  ، وهذا يدل على أن(0,01)أعلى من مستوى المعنوية المعتمد 
 وجوب استخدام الاختبارات المعلمية.
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 المبحث الثاني: وصف وتشخيص متغيرات الدراسة الميدانية
ا المبحث وصفا طبيعيا للمتغيرين الرئيسين للدراسة الميدانية والمتمثلين بالمزيج التسويقي ذيتناول ه       

عرض وتحليل النتائج سيتم لك ذالمصرفي كمتغير مستقل والميزة التنافسية للمصارف كمتغير تابع، وقبل 
الإحصائية  الأساليب استخداملك فقد تم ذالمتعلقة بالبيانات الشخصية والتعريفية لأفراد عينة الدراسة، وتحقيقا ل

برنامج  استخدامات المعيارية لكل متغير بنحرافالحسابية والاالوصفية كالتكرارات والنسب المئوية والأوساط 
(SPSS-17) للخطة التالية: سيتم تناول كل ذلك وفقا، و 

 

 

 

 المطلب الأول: وصف خصائص عينة الدراسة
 أولا: وصف خصائص عينة إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية

المصارف وموظفي وصفا لمختلف البيانات الشخصية والتعريفية لعينة إطارات  (34)يظهر الجدول        
 التجارية الجزائرية:

 المصارف التجارية الجزائرية(: وصف عينة إطارات وموظفي 34الجدول )

 %   التكرار الخصائص المعلومات

 ذكر الجنس
 أنثى

139 
116 

54,5 
45,5 

 100 255 المجموع 

 السن

 سنة 18-30
 سنة 31-40
 سنة 41-50
 سنة فما فوق 51

67 
99 
66 
23 

26,3 
38,8 
25,9 
9 

 100 255 المجموع 

 الحالة العائلية

 متزوج
 أعزب
 مطلق
 أرمل

163 
78 
8 
6 

63,9 
30,6 
3,1 
2,4 

 100 255 المجموع 

 ثانوي فأقل المؤهل العلمي
 ثانوي + دبلوم مهني

13 
47 

5,1 
18,4 

 وصف خصائص عينة الدراسةطلب الأول: الم   

 وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفيي: الثان المطلب   

 الميزة التنافسيةتحقيق وصف وتشخيص أبعاد المطلب الثالث:    
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 جامعي
 دراسات عليا

172 
23 

67,5 
9 

 100 255 المجموع 

 إطارات عليا الوظيفة الحالية
 موظفين

65 
190 

25,5 
74,5 

 100 255 المجموع 

 في العمل قدميةالأ

 سنوات 5أقل من 
 سنوات 10-5من
 سنة 15-11من 
 سنة فما فوق 16

74 
67 
54 
60 

29 
26,3 
21,2 
23,5 

 100 255 المجموع 
 .(SPSS-17): من إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج المصدر

 الجدول السابق يتضح ما يأتي:نتائج على  اوبناء       
إن أغلب إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( هم من فئة الذكور بنسبة  -1
 لفئة الإناث. (%45,5) لمقاب (54,5%)

-31)المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( ينتمون إلى الفئة العمرية وموظفي إن أغلب إطارات  -2
تليها الفئة  ،(%26,3)ثانية بنسبة  سنة( 30-18)، فيما حلت فئة الشباب %(25,9)بنسبة سنة(  41

 .(%9)بنسبة  سنة فما فوق( 51)، أما الفئة الأخيرة فهي (%25,9)بنسبة  سنة( 50-41)العمرية 

إن الغالبية العظمى من إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( متزوجين بنسبة  -3
 أرامل.منهم  %(2,4)منهم مطلقون، و %(3,1)منهم عزاب، و (%30,6)في حين أن  (63,9%)

إن الغالبية العظمى من إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( هم من الجامعيين  -4
، (%18,4)، أما حملة الشهادة الثانوية + الدبلوم المهني فقد حلوا في المركز الثاني بنسبة (%67,5)بنسبة 

، فيما حل أخيرا حملة %(9)في حين تحصل حملة شهادات الدراسات العليا عل المركز الثالث بنسبة 
 .(%5,1)شهادات الثانوية بنسبة 

في حين بلغت نسبة الإطارات العليا  (%74,5) بنسبة إن أغلبية الأفراد المبحوثين هم من الموظفين -5
(25,5%). 

تهم تجاوز عدد سنوات خبر إن أغلب إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( لا ت -6
 10-5)أما فئة الإطارات والموظفين الذين تتراوح خبرتهم بين  ،(%29)بنسبة  (سنوات 05)في العمل 

فقد حلت ثالثة  سنة فما فوق( 16)أما الفئة ذات الخبرة الطويلة  ،(%26,3)فقد حلت ثانية بنسبة  سنوات(
 .(%21,2)بنسبة  سنة( 15-11)، فيما حلت أخيرا الفئة ذات الخبرة (%23,5)بنسبة 
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 المصارف التجارية الجزائريةعملاء ثانيا: وصف خصائص عينة 
البيانات الشخصية والتعريفية لعينة عملاء المصارف التجارية وصفا لمختلف  (35)يظهر الجدول        

 الجزائرية:
 (: وصف عينة عملاء المصارف التجارية الجزائرية35الجدول )

 % التكرار الخصائص المعلومات

 الجنس
 ذكر
 أنثى

162 
93 

63,5 
36,5 

 100 255 المجموع 

 السن

 سنة 18-30
 سنة 31-40
 سنة 41-50
 سنة فما فوق 51

97 
89 
51 
18 

38 
34,9 
20 
7,1 

 100 255 المجموع 

 الحالة العائلية

 متزوج
 أعزب
 مطلق
 أرمل

123 
103 
16 
13 

48,2 
40,4 
6,3 
5,1 

 100 255 المجموع 

 المؤهل العلمي

 ابتدائي
 متوسط
 ثانوي

 جامعي فما فوق

14 
47 
88 
106 

5,5 
18,4 
34,5 
41,6 

 100 255 المجموع 

 الوظيفة الحالية

 القطاع العاملدى موظف 
 القطاع الخاص لدىموظف 

 أعمال حرة
 متقاعد
 طالب
 بطال

89 
69 
48 
25 
15 
9 

34,9 
27,1 
18,8 
9,8 
5,9 
3,5 

 100 255 المجموع 

 أقدمية التعامل مع المصرف

 أقل من سنة
 سنوات 5-1من 
 سنوات 6-10

 سنة 11أكثر من 

57 
110 
51 
37 

22,4 
43,1 
20 
14,5 

 100 255 المجموع 
 .(SPSS-17): من إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج المصدر
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 الجدول السابق يتضح ما يأتي:نتائج على  اوبناء
مقابل  (%63,5)إن أغلب عملاء المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( هم من فئة الذكور بنسبة  -1
 لفئة الإناث. (36,5%)

 سنة( 30-18)إن أغلب عملاء المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( ينتمون إلى فئة الشباب  -2
-41)تليها الفئة العمرية  ،(%34,9)ثانية بنسبة سنة(  40-31)، فيما حلت الفئة العمرية (%38)بنسبة 

 .(%7,1)بنسبة  سنة فما فوق( 51)، أما الفئة الأخيرة فهي (%20)بنسبة  سنة( 50

بنسبة إن الغالبية العظمى من عملاء المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( هم من فئة المتزوجين  -3
 أرامل. منهم %(5,1)منهم مطلقون، و %(6,3)منهم عزاب، و (%40,4)في حين أن  (48,2%)

جامعية بنسبة إن أغلب عملاء المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة( متحصلون على شهادات  -4
ثم الفئة ذات المستوى المتوسط بنسبة  ،(%34,5)، تليهم الفئة ذات المستوى الثانوي بنسبة (% 41,6)
 .(%5,5)وأخيرا الفئة ذات المستوى التعليمي الابتدائي بنسبة  ،(18,4%)

 بنسبة العام)عينة الدراسة( هم موظفون لدى القطاع إن أغلب عملاء المصارف التجارية الجزائرية  -5
لا ا، ثم الأشخاص الذين يمارسون أعم(%27,1) القطاع الخاص بنسبة ، يليهم الموظفون لدى(34,9%)

، وأخيرا فئة العاطلين (%5,9)، ثم الطلبة بنسبة (%9,8) ، تليهم فئة المتقاعدين بنسبة(%18,8)حرة بنسبة 
 .(%3,5)عن العمل بنسبة 

ه ذتعاملهم مع همدة إن الغالبية العظمى من عملاء المصارف التجارية الجزائرية )عينة الدراسة(  -6
ثانية بنسبة )أقل من سنة( ، في حين حلت الفئة (%43,1)بنسبة  سنوات( 5-1)المصارف تتراوح ما بين 

فقد حلوا ثالثا  سنوات( 10-6)أما فئة العملاء الذين تتراوح أقدمية تعاملهم مع المصارف ما بين  ،(22,4%)
 (سنة فما فوق 11)، في حين أن فئة العملاء الذين تقدر أقدمية تعاملهم مع المصارف بـ (%20) بنسبة

 .%(14,5)حلوا أخيرا بنسبة 
 المطلب الثاني: وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي

: وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر إطارات وموظفي أولا
 العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 

وترتيب  تفاقات المعيارية ونسب الانحرافالأوساط الحسابية والاأدناه مختلف  (36)يبين الجدول        
حول أبعاد المزيج التسويقي  العموميةجزائرية الأهمية في إجابات عينة إطارات وموظفي المصارف التجارية ال

 السبعة المطبقة فيها:
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:وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر إطارات وموظفي  (36الجدول )
  العموميةية الجزائرية المصارف التجار 

الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

 تفاقنسبة الا 
 

ترتيب 
 الأهمية

x1 40 67 18 21 4 150 3,79 1,07 71,33 2 
x2 36 84 12 17 1 150 3,91 0,91 80 1 
x3 35 65 28 18 4 150 3,73 1,03 66,66 3 
x4 24 77 30 16 3 150 3,69 0,93 67,33 4 

 الثالث 71,33 0,85 3,73 600 12 72 88 293 135 المنتج
5x 29 73 19 27 2 150 3,67 1,02 68 1 
6x 22 44 21 54 9 150 3,11 1,21 44 4 
7x 19 70 21 31 9 150 3,39 1,12 59,33 2 
8x 24 54 32 31 9 150 3,35 1,15 52 3 

 السابع 55,83 0,89 3,51 600 29 143 93 241 94 التسعير
9x 54 75 10 9 2 150 4,13 0,88 86 1 
10x 40 64 20 20 6 150 3,75 1,11 69,33 2 
11x 29 57 36 25 3 150 3,56 1,04 57,33 3 
12x 29 63 22 28 9 150 3,49 1,16 60,66 4 

 الثاني 68,24 0,84 3,81 600 20 82 88 259 151 الترويج
13x 32 69 21 18 10 150 3,63 1,14 67,33 4 
14x 48 69 18 9 6 150 3,96 1,02 78 1 
15x 38 69 21 14 8 150 3,77 1,09 71,33 2 
16x 34 80 12 14 10 150 3,76 1,10 76 3 

 الخامس 73,16 0,96 3,69 600 34 55 72 287 152 التوزيع
17x 42 78 12 12 6 150 3,92 1,02 80 2 
18x 38 78 20 7 7 150 3,89 0,99 77,33 3 
19x 43 72 20 9 6 150 4,09 2,43 76,66 1 
20x 43 73 16 10 8 150 3,89 1,06 77,33 4 
 الأول 77,83 0,95 3,90 600 27 38 68 301 166 المادي الدليل

21x 28 65 26 20 11 150 3,53 1,15 62 4 
22x 24 70 26 22 8 150 3,53 1,09 62,66 3 
23x 31 78 19 17 5 150 3,75 1,01 72,66 2 
24x 42 76 18 10 4 150 3,95 0,95 78,66 1 

 الرابع 68,99 0,93 3,73 600 28 69 89 289 125 الأفراد
25x 36 84 13 15 2 150 3,91 0,91 80 1 
26x 19 49 36 26 20 150 3,14 1,23 45,33 4 
27x 38 73 15 16 8 150 3,78 1,10 74 2 
28x 29 41 35 22 23 150 3,21 1,33 46,66 3 

 السادس 61,49 0,96 3,56 600 53 79 99 247 122 العمليات
 - 68,12 0,73 3,64 4200 203 538 597 1917 945 المجموع
 .(SPSS-17) إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج: من المصدر
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 الجدول السابق يتبين ما يلي:نتائج  ىعل ابناءو        
معياري  انحرافب (3,73)بلغ المصرفية الخدمة  العام الموزون الخاص ببعد المنتج/إن الوسط الحسابي  -1

، ويتضح أن الوسط الحسابي العام الموزون أكبر من (%71,33)جيدة قدرها  اتفاقوبنسبة ( 0,85)قدره 
عينة الإطارات والموظفين تصورا واضحا عن  امتلاكعلى  ، وهذا يدل(3)الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

 .العموميةأهمية بعد المنتج المصرفي على مستوى المصارف التجارية الجزائرية 

ئج التحليل الإحصائي لهذا البعد يتضح أن كل الفقرات التي شكلته وعند الدخول في تفاصيل نتا
(x4.x3.x2.x1)  على التوالي أعلى  (3,69، 3,73، 3,91، 3,79)قد تحصلت على أوساط حسابية بلغت

على  (0,93، 1,03، 0,91، 1,07)ات معيارية قدرها انحراف، وب(3)من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
على تقديم المبحوثة  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  المتعلقة بحرص (x2)التوالي، وقد جاءت الفقرة 

ناسب مع رغبات العملاء في المرتبة الأولى حيث تحصلت تتشكيلة متنوعة من المنتجات والخدمات التي ت
، (%80)قدرها جيدة جدا  اتفاقونسبة  (0,91)معياري قدره  انحرافب (3,91)على أعلى وسط حسابي قدره 

على إضافة المبحوثة  العموميةالمتعلقة بحرص المصارف التجارية الجزائرية  (x4)في حين حلت الفقرة 
 (3,69)في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت على وسط حسابي قدره  استمرارمنتجات وخدمات جديدة ب

 .(%67,33)درها قحسنة  اتفاقونسبة  (0,93)معياري قدره  انحرافب
 (0,89)معياري قدره  انحرافب (3,51)ير بلغ ي العام الموزون الخاص ببعد التسعإن الوسط الحساب -2

، ويتبين أن الوسط الحسابي العام الموزون أكبر من الوسط (%55,83)متوسطة قدرها  اتفاقوبنسبة 
لفقرات هذا البعد  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  ينا يدل على تب، وهذ(3) الحسابي الفرضي البالغ

 إطارات وموظفي هذه المصارف. آراءحسب بصورة متوسطة 
وعند الدخول في تفاصيل نتائج التحليل الإحصائي لهذا البعد يتضح أن كل الفقرات التي شكلته 

(x8.x7.x6.x5) على التوالي  (3,39،3,35 ،3,11 ،3,67) قد تحصلت على أوساط حسابية بلغت
 (1,15، 1,12، 1,21، 1,02)ات معيارية قدرها انحراف، وب(3)أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

على المبحوثة  العموميةالمتعلقة بحرص المصارف التجارية الجزائرية  (x5)على التوالي، وقد جاءت الفقرة 
تحديد أسعار منتجاتها وخدماتها وفقا لجودتها في المرتبة الأولى بحصولها على أعلى وسط حسابي قدره 

( x6)في حين حلت الفقرة ، (%68)بلغت حسنة  اتفاقونسبة  (1,02)معياري قدره  انحرافب( 3,67)
عينة الدراسة تقوم بتقديم أسعار فوائد عالية على ودائع  العموميةالمتعلقة بأن المصارف التجارية الجزائرية 

معياري قدره  انحرافب (3,11)العملاء في المرتبة الرابعة والأخيرة حيث تحصلت على أقل وسط حسابي قدره 
 (.%44)دون الوسط قدرها  اتفاقبنسبة و ( 1,21)
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ة وبنسب (0,84)معياري قدره  نحرافاب (3,81)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد الترويج  -3
الموزون أكبر من الوسط الحسابي  ي العامالحسابأن الوسط ويتضح  ،(%68,24)حسنة قدرها  اتفاق

ارات والموظفين تصورا واضحا حول أهمية  طالإأفراد عينة  امتلاكا ما يدل على وهذ ،(3)الفرضي البالغ 
 العموميةبعد، وذلك يعود إلى كونه من المتغيرات المعمول بها في المصارف التجارية الجزائرية هذا ال

 .المبحوثة
قد تحصلت على أوساط ( x12.x11.x10.x9) ا البعدوبشكل تفصيلي فإن جميع الفقرات التي شكلت هذ

، (3)لفرضي البالغ على الترتيب أعلى من الوسط الحسابي ا (3,49، 3,56، 3,75، 4,13)حسابية بلغت 
المتعلقة  (x9)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (1,16، 1,04، 1,11، 0,88)ات معيارية قدرها انحرافوب

كافة المعلومات الضرورية عن مختلف منتجاتها وخدماتها الجديدة  هاعملائلبكون المصارف المبحوثة توفر 
 (0,88)معياري قدره  انحرافب (4,13)في المرتبة الأولى حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 

المبحوثة  العموميةالمتعلقة بكون المصارف  (x12)ت الفقرة احتل، فيما (%86)بلغت جيدة جدا  اتفاقونسبة 
، اللوحات الاجتماعياقع التواصل نترنت، مو ثة )الوسائل السمعية البصرية، الإتتبع مختلف الأساليب الحدي

( في الإشهار والترويج لمختلف منتجاتها وخدماتها في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت ، الخ...،الإلكترونية
 .(%60,66) بلغتحسنة  اتفاقوبنسبة  (1,16)معياري قدره  انحرافب (3,49)على أقل وسط حسابي قدره 

وبنسبة  (0,96)معياري قدره  انحرافب (3,69)الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد التوزيع  بلغ -4
العام الموزون أكبر من الوسط الحسابي الفرضي  يوبذلك فالوسط الحساب (%73,16)جيدة قدرها  اتفاق

تصورا  العموميةعينة إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  امتلاك، ويعزى ذلك إلى (3)البالغ 
 واضحا عن أهمية هذا البعد ضمن المزيج التسويقي للمصرف.

قد تحصلت على  (x16.x15.x14.x13)وبشكل تفصيلي فإن جميع الفقرات التي تشكل منها هذا البعد 
على التوالي  (3,76، 3,96،3,77، 3,63)الفرضي بلغت الحسابي أوساط حسابية أعلى من الوسط 

المتعلقة  (x14)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (1,10، 1,09، 1,02، 1,14)ات معيارية قدرها انحرافوب
بكة واسعة من الفروع تقدم منتجاتها وخدماتها عبر ش العموميةبكون عينة المصارف التجارية الجزائرية 

 (3,96)حصولها على أعلى وسط حسابي قدره الأولى ب ربوع القطر في المرتبةر مختلف المنتشرة عب
المتعلقة بكون  (x13)لت الفقرة ح، فيما (%78) جيدة بلغت اتفاقونسبة ( 1,02) معياري بلغ انحرافب

المبحوثة توزع منتجاتها وخدماتها بسهولة تامة في الوقت والمكان المناسبين في المرتبة  العموميةالمصارف 
حسنة  اتفاقوبنسبة  (1,14)معياري قدره  انحرافب (3,63)الأخيرة بحصولها على أقل وسط حسابي قدره 

 .(%67,33)قدرها 
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 (0,95)معياري قدره  انحرافب (3,90)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد الدليل المادي  -5
العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي  يوبذلك يكون الوسط الحساب (%77,83)جيدة قدرها  اتفاقوبنسبة 

التجارية  وهذا ما يدل على توافر عناصر الدليل المادي بشكل جيد في عينة المصارف ،(3)الفرضي البالغ 
 إطاراتها وموظفيها.عينة  راءلآ وفقا العموميةالجزائرية 

وعند الدخول في تفاصيل التحليل الإحصائي يتضح أن جميع الفقرات التي تكون منها هذا البعد 
(x20.x19.x18.x17) 3,92)أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت  قد تحصلت على أوساط حسابية ،

على التوالي،  (1,06، 2,43 ،0,99، 1,02)ات معيارية قدرها انحرافعلى التوالي وب (3,89، 4,09، 3,89
المبحوثة تهتم بالمظهر  العموميةالمتعلقة بكون المصارف التجارية الجزائرية  (x19)وقد جاءت الفقرة 

الداخلي وحسن التصميم والديكور للفضاء الداخلي لمختلف الفروع والوكالات في المرتبة الأولى بحصولها 
، (%76,66) جيدة بلغت اتفاقوبنسبة ( 2,43)معياري قدره  انحرافب (4,09)على أعلى وسط حسابي قدره 

المبحوثة تهتم بمختلف المكونات المادية  العموميةالمتعلقة بكون المصارف  (x20)في حين حلت الفقرة 
في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت على  ، الخ(...،اتيالأخرى )هندام الموظفين، التجهيزات المكتبية، البرمج

 .(%77,33) جيدة بلغت اتفاقوبنسبة  (1,06)معياري قدره  انحرافب (3,89)أدنى وسط حسابي قدره 
وبنسبة  (0,93) المعياري نحراففيما بلغ الا (3,89)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الأفراد  -6

سط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي ، وعليه فالو %(68,99)حسنة قدرت بـ  اتفاق
المبحوثة تتبنى بعد الأفراد ضمن مزيجها التسويقي  العموميةوبذلك فالمصارف التجارية الجزائرية  ،(3)البالغ 
 عينة إطارات وموظفي هذه المصارف. راءوفقا لآ

قد تحصلت  (x24.x23.x22.x21)وبشكل تفصيلي يظهر أن جميع الفقرات التي تشكل منها هذا البعد 
على التوالي وهي بذلك تكون أعلى من الوسط  (3,95، 3,75، 3,53، 3,53)على أوساط حسابية بلغت 

على التوالي،  (0,95، 1,01، 1,09، 1,15)ات المعيارية نحراف، فيما بلغت الا(3)الحسابي الفرضي البالغ 
في حالة المبحوثة  العموميةالجزائرية موظفي المصارف التجارية  باعتذارالمتعلقة  (x24)وقد تحصلت الفقرة 

وقوع خطأ في تقديم الخدمة والمبادرة إلى تصحيحه بسرعة في المرتبة الأولى بحصولها على أعلى وسط 
، في حين تحصلت (%78,66)جيدة قدرها  اتفاقونسبة  (0,95)معياري قدره  انحرافب (3,95)حسابي قدره 

يمتازون بكونهم ذوي كفاءات عالية المبحوثة عظم موظفي المصارف التجارية م المتعلقة بكون (x21)الفقرة 
 (3,53)وتخصص ميداني وحسن تصرف على المرتبة الأخيرة بحصولها على أقل وسط حسابي قدره 

 .(%62)حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (1,15)معياري قدره  انحرافب
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( 0,96)معياري قدره  انحرافب( 3,56)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد العمليات  -7
العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي  ي، وبما أن الوسط الحساب(%61,49) بلغت اتفاقوبنسبة 
المبحوثة  العموميةعينة إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  امتلاكا ما يدل على فهذ (3)البالغ 

 .المطبق فيها المزيج التسويقي ا عن أهمية هذا البعد ضمنتصورا واضح
قد تحصلت على  (x28.x27.x26.x25) ا البعديتضح أن جميع الفقرات التي تشكل منها هذ لتفصيلوبا

وهي جميعها أعلى من الوسط الحسابي على التوالي  (3,21، 3,78، 3,91،3,14)بلغت حسابية أوساط 
على التوالي، وقد  (1,33، 1,10، 1,23، 0,69)اتها المعيارية بـ انحراف، فيما قدرت (3)الفرضي البالغ 
بمختلف عمليات  المبحوثة العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  باهتماملقة المتع (x25)جاءت الفقرة 

وغيرها( في المرتبة ، ... ،، اللباقة في التعامل، سرعة إنجاز وتقديم الخدماتوالاستقبال)حسن الترحيب 
جيدة  اتفاقوبنسبة ( 0,91)معياري قدره  انحرافب (3,91)الأولى بحصولها على أعلى وسط حسابي قدره 

المبحوثة يحصلون  العموميةالمتعلقة بكون عملاء المصارف  (x26)، فيما حلت الفقرة (%80) ا بلغتجد
على المنتجات والخدمات المطلوبة من شباك واحد دون أية تعقيدات إدارية في المركز الأخير بحصولها على 

 .(%45,33)دون الوسط قدرها  اتفاقوبنسبة  (1,23) معياري بلغ انحرافب (3,14)أقل وسط حسابي قدره 
لعام الموزون لجميع أبعاد المزيج التسويقي أن الوسط الحسابي ا سيسا على كل ما سبق ذكره يتضحوتأ -

 ،(%68,12)إجمالية حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,73)معياري قدره  انحرافب (3,64)السبعة قد بلغ 
ا يدل على ، وهذ(3)ويلاحظ أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

ه المبحوثة لتصور واضح عن أهمية هذ العموميةعينة إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  امتلاك
عينة إطاراتها  آراءأبعاد المزيج التسويقي المصرفي بنسب متفاوتة حسب لمختلف  تبنيهامما يدل على  الأبعاد

 وموظفيها.

ظر إطارات وموظفي ثانيا: وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي من وجهة ن
 رية الخاصةالمصارف التجارية الجزائ

وترتيب  تفاقات المعيارية ونسب الانحرافدناه مختلف الأوساط الحسابية والاأ (37)يبين الجدول        
حول أبعاد المزيج التسويقي  رية الجزائرية الخاصةالأهمية في إجابات عينة إطارات وموظفي المصارف التجا

 السبعة المطبقة فيها:
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المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر إطارات وموظفي وصف وتشخيص أبعاد  (:37الجدول )
 الخاصةالجزائرية  المصارف التجارية

الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

x1 24 64 5 8 4 105 3,91 0,96 83,80 3 
x2 23 61 10 10 1 105 3,90 0,88 80 4 
x3 34 51 10 10 0 105 4,04 0,89 80,95 2 
x4 37 47 10 11 0 105 4,05 0,93 80 1 

 الرابع 81,18 0,75 3,98 420 5 39 35 223 118 المنتج
x5 37 37 18 13 0 105 3,93 1,01 70,47 1 
x6 7 25 35 32 6 105 2,95 1,02 30,47 4 
x7 5 31 34 27 8 105 2,98 1,02 34,28 3 
x8 27 43 22 9 4 105 3,76 1,05 66,66 2 

 السابع 50,47 0,84 3,85 420 18 81 109 136 76 التسعير
x9 42 57 4 1 1 105 4,31 0,68 94,28 1 

x10 32 61 7 2 3 105 4,11 0,83 88,57 2 
x11 22 51 26 6 0 105 3,85 0,81 69,52 4 
x12 38 46 11 9 1 105 4,06 0,94 80 3 
 الثاني 83,09 0,63 4,19 420 5 18 48 215 134 الترويج

x13 24 53 12 13 3 105 3,78 1,02 73,33 4 
x14 32 47 11 9 6 105 3,86 1,12 75,23 3 
x15 38 52 9 6 0 105 4,16 0,81 85,71 2 
x16 48 42 7 7 1 105 4,23 0,91 85,71 1 
 الثالث 79,99 0,80 4,00 420 10 35 39 194 142 التوزيع
x17 53 42 4 6 0 105 4,35 0,80 90,47 3 
x18 53 46 4 2 0 105 4,43 0,66 94,28 1 
x19 51 47 5 2 0 105 4,40 0,67 93,33 2 
x20 50 41 6 6 2 105 4,25 0,93 86,66 4 

 الأول 91,18 0,75 4,30 420 2 16 19 176 207 الدليل المادي
x21 20 46 27 10 2 105 3,69 0,95 62,85 4 
x22 21 50 25 7 2 105 3,77 0,91 67,61 3 
x23 24 56 21 4 0 105 3,95 0,76 76,19 2 
x24 38 52 13 2 0 105 4,20 0,72 85,71 1 
 السادس 73,09 0,65 3,94 420 4 23 86 204 103 الأفراد
x25 35 62 5 3 0 105 4,23 0,66 22,38 1 
x26 20 48 17 18 2 105 3,63 1,04 64,76 4 
x27 35 58 6 6 0 105 4,16 0,77 88,57 2 
x28 24 40 30 9 2 105 3,71 0,97 60,95 3 

 الخامس 76,66 0,67 3,97 420 4 36 58 208 114 العمليات
  76,52 0,53 3,97 2940 48 248 394 1356 894 المجموع
 .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
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 الجدول السابق يتبين ما يلي:نتائج على  اوبناء       
 انحرافب (3,98)على وسط حسابي عام موزون مرتفع قدره المنتج/ الخدمة المصرفية بعد تحصل  -1

وبهذا يكون الوسط الحسابي العام الموزون  ،(%81,18)جيدة جدا قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,75)معياري بلغ 
وعي مرتفع لعينة إطارات وموظفي وجود يدل على  اوهذ ،(3)أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

مستوى المزيج همية الجوهرية لهذا البعد على بالأ تجارية الجزائرية الخاصة )المختلطة والأجنبية(المصارف ال
 التسويقي للمصرف ككل.

على أوساط حسابية مرتفعة  (x4.x3.x2.x1)وبالتفصيل فقد تحصلت جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
، 0,89، 0,88، 0,96)ات معيارية قدرها انحرافعلى التوالي، وب (4,05، 4,04، 3,90، 3,91)قدرت بـ 

لوسط الحسابي الفرضي على التوالي، وبالتالي فجميع الأوساط الحسابية العامة الموزونة أعلى من ا (0,93
مبحوثة تقوم ال صارف التجارية الجزائرية الخاصةالمتعلقة بكون الم (x4)ت الفقرة احتل، وقد (3)البالغ 

 على أعلى وسط حسابي بلغفي المرتبة الأولى، حيث تحصلت  استمرارجديدة بوخدمات بإضافة منتجات 
 (x2) ، في حين جاءت الفقرة(%80)جيدة جدا قدرها  اتفاقونسبة  (0,93)معياري قدره  انحرافوب (4,05)

على تقديم تشكيلة متنوعة من المنتجات والخدمات  ية الجزائرية الخاصةالمتعلقة بحرص المصارف التجار 
 انحرافب (3,90)المتناسبة مع رغبات العملاء في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت على أقل وسط حسابي قدره 

 .(%80) جيدة جدا بلغت اتفاقة ونسب( 0,88)معياري بلغ 
 اتفاقوبنسبة  (0,84)معياري بلغ  انحرافب (3,85)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد التسعير  -2

وبهذا يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي  ،(%50,47)متوسطة قدرها 
لفقرات هذا البعد بشكل جزئي حسب  رية الجزائرية الخاصةوهذا يدل على تبني المصارف التجا ،(3)البالغ 
 عينة إطارات وموظفي هذه المصارف. آراء

المتعلقتين بحرص عينة  (x8.x5)وعند الدخول في تفاصيل نتائج التحليل الإحصائي نجد أن الفقرتين 
وتحديد أسعارها  استمراربتعديل أسعار منتجاتها وخدماتها بالخاصة المبحوثة الجزائرية المصارف التجارية 

، 1,01) ين معياريين بلغاانحراف، وب(3,76، 3,93)قد تحصلتا على وسطين حسابيين قدرهما وفقا لجودتها، 
فجاءتا في المرتبة الأولى والثانية على التوالي  ،(%66,66، %70,47)بلغتا  اتفاق، وبنسبتي (1,05

المتعلقتين بقيام المصارف  (x6.x7) نصلت الفقرتي، فيما تح(3)بتجاوزهما للوسط الحسابي الفرضي البالغ 
التجارية الجزائرية الخاصة المبحوثة بأخذ أسعار فوائد منخفضة على الودائع وتقديم أسعار فوائد عالية على 

، وبنسبتي (1,02، 1,02)ين معياريين قدرهما انحرافب( 2,95، 2,98)سطين حسابيين بلغا على و الودائع 



  الجزائريةالتجارية  في تحقيق الميزة التنافسية لعينة من المصارف ابع: دور المزيج التسويقيالفصل الر 

  
250 

 

  

على التوالي فجاءتا في المرتبة قبل الأخيرة والأخيرة على  ،( %30,47، %34,28)ضعيفتين قدرهما  اتفاق
 .(3)الفرضي البالغ الحسابي التوالي باعتبار وسطيهما الحسابيين أقل من الوسط 

 انحرافوذلك ب ،وهو وسط مرتفع (4,19)الترويج  ببعدبلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص  -3
وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون  ،(%83,09)جيدة جدا قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,63)معياري قدره 

رية الجزائرية وهذا يدل على تبني المصارف التجا ،(3)أكبر بكثير من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
 عينة إطاراتها وموظفيها. آراءالمبحوثة بشكل واضح لبعد الترويج وذلك حسب  الخاصة

قد تحصلت على أوساط  حسابية  (x12.x11.x10.x9) وبالتفصيل يتضح أن كل الفقرات المكونة لهذا البعد
، 0,81، 0,83، 0,68)ات معيارية بلغت انحرافالتوالي، ب( على 4,06، 3,85، 4,11، 4,31)عالية قدرها 

، (3)أكبر من الوسط الحسابي الفرضي البالغ  ن جميع الأوساط الحسابيةكو على التوالي، وبذلك ت (0,94
المبحوثة توفر  ارف التجارية الجزائرية الخاصةالمتعلقة بكون المص( x9)وقد جاءت في المرتبة الأولى الفقرة 

فة المعلومات الضرورية عن مختلف منتجاتها وخدماتها الحالية والجديدة، حيث تحصلت على لعملائها كا
، في (%94,28)ممتازة بلغت  اتفاق وبنسبة (0,68) معياري بلغ انحرافوب (4,31)أعلى وسط حسابي قدره 

رية الجزائرية الخاصة الحملات الإعلانية لعينة المصارف التجا اتصافالمتعلقة ب (x11)حين جاءت الفقرة 
ـ قدر ب ، حيث تحصلت على أقل وسط حسابيوالتخطيط المحكم في المرتبة الأخيرة بالجاذبية والاقناع

 (.%69,52)حسنة بلغت  اتفاقوبنسبة ( 0,81)معياري قدره  انحرافوب (3,85)
 (0,80) معياري قدره  انحرافب (4,00)تحصل بعد التوزيع على وسط حسابي عام موزون مرتفع بلغ  -4

وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أكبر بكثير من الوسط  ،%(79,99) جيدة قدرها اتفاقوبنسبة 
لمختلف  رية الجزائرية الخاصة المبحوثةوهذا يرجع إلى تبني المصارف التجا ،(3) الحسابي الفرضي البالغ
 عينة إطاراتها وموظفيها. آراءفقرات هذا البعد حسب 

 وبالدخول في تفاصيل التحليل الإحصائي يتضح أن جميع الفقرات المكونة لبعد التوزيع
(x16.x15.x14.x13 ) قد تحصلت على أوساط  حسابية أعلى من الوسط الحسابي الفرضي حيث بلغت
 (0,91، 0,81، 1,12، 1,02)ات معيارية قدرها انحراف، وبعلى التوالي( 4,23، 4,16، 3,86، 3,78)

المبحوثة  ئرية الخاصةالمصارف التجارية الجزا بإتباعالمتعلقة  (x16)على التوالي، وقد جاءت الفقرة 
وغيرها( في المرتبة الأولى، حيث  ،...،نترنت، أجهزة الصراف الآليتلف الطرق التوزيعية الحديثة )الإلمخ

جيدة جدا  اتفاقوبنسبة  (0,91)معياري قدره  انحرافب (4,23)تحصلت على وسط حسابي مرتفع جدا قدره 
 ة الخاصةالمصارف التجارية الجزائري ةالمتعلقة بكون عين (x13)، في حين جاءت الفقرة (%85,71)قدرها 
أن  في الوقت والمكان المناسبين في المرتبة الأخيرة بعدمنتجاتها وخدماتها بسهولة تامة  مختلفتقدم 
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جيدة بلغت  اتفاقوبنسبة  (1,02) معياري قدره انحرافب( 3,78) ابي بلغتحصلت على أقل وسط حس
(73,33%.) 
معياري قدره  انحرافب (4,30) تحصل بعد الدليل المادي على وسط حسابي عام موزون مرتفع جدا بلغ -5
، وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى بكثير (%91,18)ممتازة قدرها  اتفاق، وبنسبة (0,75)

، وهذا يدل على توافر عناصر الدليل المادي بشكل جيد جدا في (3)من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
 إطاراتها وموظفيها.عينة  آراءحسب  رية الجزائرية الخاصةعينة المصارف التجا

قد تحصلت على  (x20.x19.x18.x17)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لبعد الدليل المادي 
، 0,80)ات معيارية قدرها انحرافعلى التوالي، ب (4,25، 4,40، 4,43، 4,35)أوساط حسابية مرتفعة بلغت 

أكبر بكثير من الوسط كون جميع الأوساط الحسابية الموزونة وبذلك ت على التوالي، (0,93، 0,67، 0,66
 رية الجزائرية الخاصةهتمام المصارف التجاالمتعلقة بإ( x18)وقد جاءت الفقرة ، (3)الحسابي الفرضي البالغ 

تبة الأولى بحصولها على روعها ووكالاتها في المر خارجي والناحية الجمالية لمختلف فالمبحوثة بالمظهر ال
 ،%(94,28) ممتازة بلغت اتفاقوبنسبة  (0,66)معياري قدره  انحرافوب (4,43)حسابي قدره  أعلى وسط

المبحوثة بمختلف  رية الجزائرية الخاصةهتمام المصارف التجاالمتعلقة بإ (x20)في حين جاءت الفقرة 
في المرتبة الأخيرة وغيرها(  ،...،اتيالمكونات المادية الأخرى )هندام الموظفين، التجهيزات المكتبية، البرمج

جيدة جدا  اتفاقوبنسبة  (3,93)معياري قدره  انحرافب (4,25)حيث تحصلت على أقل وسط حسابي بلغ 
 %(.86,66)قدرها 

 اتفاقوبنسبة ( 0,65)معياري قدره  انحرافب (3,94)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الأفراد  -6
ون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي ، وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموز (%73,09)جيدة قدرها 

تصورا  رية الجزائرية الخاصة المبحوثةعينة إطارات وموظفي المصارف التجا امتلاكا يدل وهذ (،3)البالغ 
 واضحا عن أهمية هذا البعد ضمن المزيج التسويقي للمصرف ككل.

تفاصيل التحليل الإحصائي يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد  وبالدخول في
(x24.x23.x22.x21 ) 3,69)قد تحصلت على أوساط حسابية أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت ،

 ،على التوالي( 0,72، 0,76، 0,91، 0,95)بانحرافات معيارية بلغت  على التوالي( 4,20، 3,95، 3,77
موظفي المصرف للعملاء في حالة وقوع خطأ  باعتذارالمتعلقة  (x24)وقد جاءت في المرتبة الأولى الفقرة 

معياري  انحرافوب( 4,20)في تقديم الخدمة والمبادرة إلى تصحيحه بحصولها على أعلى وسط حسابي قدره 
 بامتيازالمتعلقة  (x21)، في حين جاءت الفقرة (%85,71) جيدة جدا قدرها اتفاقوبنسبة  (0,72)قدره 

المبحوثة بكونهم ذوي كفاءة عالية وتخصص ميداني التجارية الجزائرية الخاصة معظم موظفي المصارف 
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معياري  انحرافب (3,69)وحسن تصرف في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت على أضعف وسط حسابي قدره 
 (.%62,85)حسنة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,95)قدره 

وبنسبة  (0,67)معياري قدره  انحرافب (3,97)بعد العمليات على وسط حسابي عام موزون قدره تحصل  -7
العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي  يوبما أن الوسط الحساب (،%76,66)جيدة بلغت  اتفاق
لمختلف الفقرات المشكلة لهذا المبحوثة  رية الجزائرية الخاصةيدل على تبني المصارف التجا افهذ ،(3)البالغ 

 عينة إطاراتها وموظفيها . آراءالبعد حسب 
على أوساط حسابية أعلى  قد تحصلت (x28.x27.x26.x25)هذا البعد ن أن جميع فقرات وبالتفصيل يتبي

ات معيارية قدرها انحرافعلى التوالي، وب (3,71، 4,16، 3,63، 4,23)بلغت الفرضي من الوسط الحسابي 
عينة المصارف  باهتمامالمتعلقة  (x25)على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 0,97، 0,77، 1,04، 0,66)

، اللباقة والاستقبالوبين عملائها )حسن الترحيب بمختلف العمليات التي تتم بينها  رية الجزائرية الخاصةالتجا
حيث تحصلت على أعلى وسط في المرتبة الأولى وغيرها( ، ...،في التعامل، سرعة إنجاز وتقديم الخدمات

، في حين حلت (%92,38)ممتازة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,66)معياري قدره  انحرافو  (4,23)حسابي بلغ 
على مختلف المنتجات  رية الجزائرية الخاصة المبحوثةالتجا بحصول عملاء المصارف المتعلقة (x26)الفقرة 

أقل  على حيث تحصلت ،والخدمات المطلوبة من شباك واحد دون أية تعقيدات إدارية في المرتبة الأخيرة
 (.%64,76) حسنة بلغت اتفاقوبنسبة  (1,04)معياري قدره  انحرافب (3,63)وسط حسابي بلغ 

أن الوسط الحسابي العام الموزون لجميع أبعاد المزيج التسويقي  سيسا على كل ما سبق ذكره يتضحوتأ -
 ،(%76,52) إجمالية جيدة بلغت اتفاقوبنسبة  (0,53)معياري قدره  انحرافب (3,97)السبعة قد بلغ 

ا يدل على ، وهذ(3)ويلاحظ أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
ه المبحوثة لتصور واضح عن أهمية هذ رية الجزائرية الخاصةعينة إطارات وموظفي المصارف التجا امتلاك
عينة إطاراتها  آراءأبعاد المزيج التسويقي المصرفي بنسب متفاوتة حسب  لمختلف هامما يدل على تبنيالأبعاد 

 وموظفيها.

وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر عملاء المصارف  ثالثا:
 العموميةالتجارية الجزائرية 

رتيب وت تفاقات المعيارية ونسب الانحرافالأوساط الحسابية والاأدناه مختلف  (38)يبين الجدول        
حول أبعاد المزيج التسويقي السبعة  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  الأهمية في إجابات عينة عملاء

 المطبقة فيها:
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ارف (: وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر عملاء المص38الجدول )
 العموميةالتجارية الجزائرية 

الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
  تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

x1 30 81 13 24 2 150 3,75 0,99 74 1 
x2 32 67 17 26 8 150 3,59 1,15 66 3 
x3 24 54 38 25 9 150 3,39 1,12 52 4 
x4 31 66 31 17 5 150 3,67 1,03 64,66 2 

 الرابع 64,16 0,77 3,71 600 24 92 99 268 117 المنتج
5x 42 62 26 14 6 150 3,80 1,07 69,33 1 
6x 21 36 48 34 11 150 3,15 1,14 38 3 
7x 17 37 44 36 16 150 3,02 1,17 36 4 
8x 28 53 39 19 11 150 3,45 1,15 54 2 

 الخامس 49,33 0,86 3,62 600 44 103 157 188 108 التسعير
9x 57 54 23 10 6 150 3,97 1,08 74 1 
10x 39 58 27 20 6 150 3,69 1,11 64,44 2 
11x 27 46 40 30 7 150 3,37 1,13 48,66 4 
12x 38 56 20 26 10 150 3,57 1,22 62,66 3 

 الثاني 62,44 0,92 3,77 600 29 86 110 214 161 الترويج
13x 53 61 11 17 8 150 3,89 1,16 76 2 
14x 82 46 14 5 3 150 4,33 0,92 85,33 1 
15x 41 52 32 20 5 150 3,69 1,11 62 3 
16x 49 41 22 30 8 150 3,62 1,27 60 4 

 الثالث 70,83 0,98 3,75 600 24 72 79 200 225 التوزيع
17x 66 44 18 16 6 150 3,99 1,16 73,33 2 
18x 65 51 10 22 2 150 4,03 1,10 77,33 1 
19x 62 48 15 23 2 150 3,97 1,12 73,33 3 
20x 52 47 20 25 6 150 3,76 1,20 66 4 

 الأول 72,49 1,05 3,87 600 16 86 63 190 245 الدليل المادي
21x 25 54 33 22 16 150 3,33 1,22 52,66 3 
22x 31 46 29 26 18 150 3,31 1,30 51,33 4 
23x 42 56 33 10 9 150 3,75 1,11 65,33 2 
24x 54 51 28 11 6 150 3,91 1,09 70 1 

 السادس 59,83 0,90 3,62 600 49 69 123 207 152 الأفراد
25x 53 61 18 11 7 150 3,95 1,09 76 1 
26x 24 40 21 29 36 150 2,91 1,43 42,66 4 
27x 56 57 16 15 6 150 3,95 1,11 75,33 2 
28x 31 27 41 32 19 150 3,13 1,31 38,66 3 

 السابع 58,16 0,93 3,53 600 68 87 96 185 164 العمليات
 - 62,46 0,66 3,62 4200 254 595 727 1452 1172 المجموع

 .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
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 الجدول السابق يتبين ما يلي:نتائج  ىعل اوبناء       
معياري قدره  انحرافب (3,71) المصرفيةبلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد المنتج/ الخدمة  -1
يلاحظ أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط و ، (64,16)حسنة قدرها  اتفاقة وبنسب (0,77)

تتبنى فقرات هذا البعد  العمومية، وبذلك فعينة المصارف التجارية الجزائرية (3)الحسابي الفرضي البالغ 
 .عينة عملائها آراءي حسب ضمن مزيجها التسويق

قد تحصلت على أوساط حسابية  (x4.x3.x2.x1)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المكونة لهذا البعد 
ات معيارية انحراف، وبعلى التوالي( 3,67، 3,39، 3,59، 3,75) لى من الوسط الحسابي الفرضي بلغتأع

المتعلقة بتقديم عينة المصارف  (x1)التوالي، وقد جاءت الفقرة  ىعل (1,03، 1,12، 1,15، 0,99)قدرها 
ات خصائص ومزايا عالية في المرتبة الأولى حيث تحصلت لمنتجات وخدمات ذ العموميةالتجارية الجزائرية 

، %(74)جيدة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,99)معياري بلغ  انحرافوب (3,75)على أعلى وسط حسابي قدره 
ر منتجاتها وخدماتها بتطوي العموميةالمتعلقة بقيام عينة المصارف التجارية الجزائرية  (x3) فيما حلت الفقرة

 (1,12)معياري بلغ  انحرافب (3,39)في المرتبة الأخيرة بحصولها على أدنى وسط حسابي قدره  استمرارب
 عينة عملائها. آراءحسب  (%52) متوسطة بلغت اتفاقبنسبة و 
وبنسبة ( 0,86)معياري قدره  انحرافب (3,62)ير على وسط حسابي عام موزون قدره عتحصل بعد التس -2

، والملاحظ أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط (%49,33)قدرها  وسطمتدون ال اتفاق
البعد  االمبحوثة تتبنى فقرات هذ العمومية، وعليه فالمصارف التجارية الجزائرية (3)الحسابي الفرضي البالغ 

 عينة عملائها. آراءضمن مزيجها التسويقي حسب 
لهذا البعد وبالدخول في تفاصيل نتائج التحليل الإحصائي يتضح أن جميع الفقرات المشكلة 

(x8.x7.x6.x5 ) 3,82)قد تحصلت على أوساط حسابية أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت ،
على  (1,15، 1,17، 1,14، 1,07)ات معيارية بلغت انحراف، وبعلى التوالي (3,45، 3,02، 3,15

بتحديد أسعار المبحوثة  العموميةالمتعلقة بقيام المصارف التجارية الجزائرية ( x5) وقد جاءت الفقرةالتوالي، 
 انحرافب (3,80)منتجاتها وخدماتها وفقا لجودتها في المرتبة الأولى بحصولها على أعلى وسط حسابي قدره 

م المصارف المتعلقة بقيا (x7)فيما حلت الفقرة  ،(%69,33)حسنة بلغت  اتفاقبنسبة و ( 1,07)معياري بلغ 
في المرتبة المبحوثة بأخذ أسعار فوائد منخفضة على القروض الممنوحة للعملاء  العموميةالتجارية الجزائرية 

معياري  انحرافوب (3,02الأخيرة بحصولها على وسط حسابي أكبر بقليل من الوسط الحسابي الفرضي بلغ )
 .%(36) ضعيفة بلغت اتفاقوبنسبة  (1,17)قدره 
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المبحوثة تتبنى مختلف  العموميةفيما يخص بعد الترويج فيتضح أن عينة المصارف التجارية الجزائرية  -3
عينة عملائها، حيث بلغ الوسط الحسابي  آراءالفقرات المشكلة لهذا البعد ضمن مزيجها التسويقي حسب 

 (%62,44)حسنة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,92)معياري قدره  انحرافب (3,77) ا البعدالعام الموزون لهذ
 .(3)وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

قد تحصلت على أوساط  (x12.x11.x10.x9)وبالتفصيل يتضح  أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
ات انحرافي، وبعلى التوال (3,57، 3,37، 3,69، 3,97)لغت حسابية أعلى من الوسط الحسابي الفرضي ب

 المتعلقة بتوفير عينة (x9)ت الفقرة احتلعلى التوالي، وقد  (1,22، 1,13، 1,11، 1,08)معيارية قدرها 
المبحوثة لمختلف المعلومات الضرورية عن كافة منتجاتها وخدماتها  العموميةية ر التجارية الجزائالمصارف 

معياري  انحرافب (3,97)الحالية والجديدة في المرتبة الأولى حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي بلغ 
الحملات  اتصافبالمتعلقة  (x11)الفقرة  ، فيما حلت(%74) جيدة قدرها اتفاقوبنسبة  (1,08)قدره 

بالجاذبية والإقناع والتخطيط المحكم في المرتبة  العموميةالجزائرية الإعلانية لعينة المصارف التجارية 
دون  اتفاقوبنسبة  (1,13)معياري بلغ  انحرافب (3,77)الأخيرة، حيث تحصلت على أقل وسط حسابي قدره 

 عينة عملائها. آراءحسب  (%48,66)وسط قدرها متال
المبحوثة تتبنى مختلف  العموميةفيما يخص بعد التوزيع فيتضح أن عينة المصارف التجارية الجزائرية  -4
عينة عملائها، حيث بلغ الوسط الحسابي  آراءعد ضمن مزيجها التسويقي حسب البفقرات المشكلة لهذا ال

 ،%(70,83)جيدة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,98)معياري قدره  انحرافب (3,75)لهذا البعد الموزون العام 
 .(3)وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

قد تحصلت على أوساط  (x16.x15.x14.x13)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لبعد التوزيع 
ات انحراف، وبعلى التوالي (3,62، 3,69، 4,33، 3,89)الفرضي بلغت الحسابي حسابية أعلى من الوسط 

المتعلقة بتقديم عينة ( x14)على التوالي، وقد حلت الفقرة  (1,27، 1,11، 0,92، 1,16)معيارية قدرها 
بكة واسعة من الفروع المبحوثة لمختلف منتجاتها وخدماتها عبر ش العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 

 (4,33)ر مختلف ربوع القطر في المرتبة الأولى حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره المنتشرة عب
 (x16)، في حين حلت الفقرة (%85,33)جيدة جدا بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,92)معياري قدره  انحرافب

لحديثة تلف الطرق التوزيعية االمبحوثة لمخ العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  بإتباع عينةالمتعلقة 
وغيرها( في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت على أقل وسط حسابي بلغ  ،...،نترنت، أجهزة الصراف الآلي)الإ
 عينة عملائها. آراءحسب  (%60)حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (1,27)معياري قدره  انحرافب (3,62)
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وبنسبة  (1,05)معياري قدره  انحرافب (3,87)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الدليل المادي  -5
وعليه فالوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي  ،(%72,49)جيدة قدرها  اتفاق
 العموميةيدل على توافر عناصر الدليل المادي لدى عينة المصارف التجارية الجزائرية  اوهذ ،(3)البالغ 

 عملائها. راءالمبحوثة وفقا لآ
 (x20.x19.x18.x17)وبالدخول في تفاصيل التحليل الإحصائي يتبين أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 

 (3,76، 3,97، 4,03، 3,99) أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت قد تحصلت على أوساط حسابية
على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 1,20، 1,12، 1,10، 1,16)ات معيارية قدرها انحراف، بعلى التوالي

(x18 ) بالمظهر الخارجي والناحية الجمالية  المبحوثة العموميةالجزائرية المصارف التجارية  باهتمامالمتعلقة
 انحرافب (4,03)لمختلف فروعها ووكالاتها في المرتبة الأولى حيث تحصلت على وسط حسابي مرتفع بلغ 

عينة  باهتمامالمتعلقة  (x20)، فيما جاءت الفقرة (%77,33)دة قدرها جي اتفاقوبنسبة  (1,10)معياري قدره 
المبحوثة بمختلف المكونات المادية الأخرى )هندام الموظفين،  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 

وغيرها(  في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت على أقل وسط حسابي قدره  ،...، اتيالتجهيزات المكتبية، البرمج
 .(%66) حسنة بلغت اتفاقوبنسبة  (1,20)معياري بلغ  انحرافب (3,76)
 اتفاقوبنسبة  (0,90)معياري قدره  انحرافب (3,62)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الأفراد  -6

، وبالتالي فالوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي (%59,83)متوسطة بلغت 
المبحوثة لهذا البعد ضمن  العموميةوهذا يدل على تبني عينة المصارف التجارية الجزائرية  ،(3)البالغ 

 عينة عملائها. راءمزيجها التسويقي وفقا لآ
 .x24)يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لبعد الأفراد  الإحصائيوبالدخول في تفاصيل التحليل 

x23.x22.x21) 3,33) بلغت الوسط الحسابي الفرضين قد تحصلت على أوساط حسابية أعلى م ،
على التوالي،  (1,09، 1,11، 1,30، 1,22)ات معيارية قدرها انحرافعلى التوالي ب( 3,91، 3,75، 3,31

 عملائهاالمبحوثة ل العموميةموظفي المصارف التجارية الجزائرية  باعتذارالمتعلقة  (x24)وقد جاءت الفقرة 
في حالة وقوع خطأ في تقديم الخدمة والمبادرة إلى تصحيحه بسرعة في المرتبة الأولى بحصولها على أعلى 

، فيما جاءت (%70)جيدة قدرها  اتفاقوبنسبة  (1,09)معياري قدره  انحرافب (3,91)وسط حسابي بلغ 
المبحوثة بإتقان فن  موميةالعمعظم موظفي المصارف التجارية الجزائرية  بامتيازالمتعلقة  (x22)الفقرة 

 انحرافب (3,31)التفاوض والتحاور مع العملاء في المرتبة الأخيرة بحصولها على أقل وسط حسابي قدره 
 عملائها.عينة  آراءحسب  (%51,33)متوسطة بلغت  اتفاقبنسبة و  (1,30)معياري بلغ 
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 اتفاقوبنسبة  (0,93)معياري قدره  انحرافب (3,53)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد العمليات  -7
الفرضي الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط  ي، وبالتالي فالوسط الحساب(%58,16)متوسطة بلغت 

بشكل جزئي لهذا البعد  المبحوثة العموميةئرية يدل على تبني المصارف التجارية الجزا ا، وهذ(3)البالغ 
 عينة عملائها. آراءحسب ضمن مزيجها التسويقي 

قد تحصلت على أوساط  (x28.x27.x25)الفقرات  وبالدخول في تفاصيل التحليل الإحصائي يتضح أن
معيارية ات انحراف، بعلى التوالي (3,13، 3,95، 3,95)حسابية أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت 

المصارف التجارية  باهتمامالمتعلقة  (x25)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (1,31، 1,11، 1,09)قدرها 
، والاستقبالا وبين عملائها )حسن الترحيب المبحوثة بمختلف العمليات التي تتم بينه العموميةالجزائرية 

وغيرها( في المركز الأول حيث تحصلت على أعلى وسط ، ...،اللباقة في التعامل، سرعة تقديم الخدمات
، فيما حلت الفقرة (%76) جيدة بلغت اتفاقوبنسبة  (1,09)معياري قدره  انحرافب (3,95)حسابي بلغ 

(x26)  المبحوثة على منتجاتهم وخدماتهم من  العموميةالمتعلقة بحصول عملاء المصارف التجارية الجزائرية
شباك واحد بسهولة ودون تعقيدات إدارية في المركز الأخير، حيث تحصلت على وسط حسابي أقل من 

سط بلغت متو دون ال اتفاقوبنسبة  (1,43)معياري قدره  انحرافب (2,91)لحسابي الفرضي بلغ الوسط ا
(42,66%.) 
وتأسيسا على كل ما سبق ذكره يتبين أن الوسط الحسابي العام الموزون لجميع أبعاد المزيج التسويقي  -

وبما  ،(%62,46)إجمالية حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,66)معياري قدره  انحرافب (3,62) السبعة قد بلغ
هذا يدل على تبني ، ف(3)أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

ك حسب بنسب متفاوتة وذلالمصرفي لمختلف أبعاد المزيج التسويقي المبحوثة  العموميةالمصارف التجارية 
 .عينة عملائها آراء

وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر عملاء المصارف رابعا: 
 الخاصةالتجارية الجزائرية 

وترتيب الأهمية  تفاقات المعيارية ونسب الانحرافوساط الحسابية والاالأمختلف  (39)يبين الجدول        
لمزيج التسويقي السبعة المطبقة حول أبعاد ا الخاصةالمصارف التجارية الجزائرية عملاء في إجابات عينة 

 فيها:
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(: وصف وتشخيص أبعاد المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر عملاء المصارف 39الجدول )
 ية الجزائرية الخاصةالتجار 

الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

x1 36 60 7 1 1 105 4,23 0,69 91,42 1 
x2 29 46 16 13 1 105 3,85 0,99 71,42 4 
x3 34 45 16 8 2 105 3,96 0,98 75,23 3 
x4 36 51 9 7 2 105 4,07 0,93 82,85 2 

 الرابع 80,23 0,75 3,89 420 6 29 48 202 135 المنتج
5x 55 31 13 5 1 105 4,28 0,92 81,90 1 
6x 11 29 45 17 3 105 3,27 0,95 38,09 3 
7x 11 23 46 19 6 105 3,13 1,02 32,38 4 
8x 30 37 23 11 4 105 3,74 1,10 63,80 2 

 السادس 54,04 0,85 3,78 420 14 52 127 120 107 التسعير
x9 60 38 3 4 0 105 4,47 0,73 93,33 1 
10x 40 48 11 6 0 105 4,16 0,83 83,80 3 
11x 32 41 23 9 0 105 3,91 0,93 69,52 4 
12x 46 46 4 7 2 105 4,21 0,93 87,61 2 

 الثاني 83,56 0,87 4,00 420 2 26 41 173 178 الترويج
13x 49 41 6 7 2 105 4,22 0,96 85,71 2 
14x 54 26 6 14 5 105 4,05 1,24 76,19 4 
15x 48 40 7 8 2 105 4,18 0,98 83,80 3 
16x 62 35 6 2 0 105 4,50 0,69 92,38 1 

 الثالث 84,52 0,91 4,00 420 9 31 25 142 213 التوزيع
17x 71 32 1 0 1 105 4,64 0,60 98,09 1 
18x 61 42 1 1 0 105 4,55 0,57 98,09 3 
19x 69 32 2 2 0 105 4,60 0,62 96,19 2 
20x 53 41 3 7 1 105 4,31 0,89 89,95 4 

 الأول 95,58 0,93 4,12 420 2 10 7 147 254 الدليل المادي
21x 39 36 19 10 1 105 3,97 1,01 71,42 3 
22x 44 34 8 18 1 105 3,97 1,13 74,28 4 
23x 47 36 16 5 1 105 4,17 0,92 79,04 2 
24x 62 32 8 2 1 105 4,45 0,79 89,52 1 

 الخامس 78,56 0,88 3,86 420 4 35 51 138 192 الأفراد
25x 56 40 7 1 1 105 4,42 0,74 91,42 2 
26x 31 34 16 18 6 105 3,63 1,23 61,90 4 
27x 63 31 6 4 1 105 4,44 0,84 89,52 1 
28x 39 24 24 11 7 105 3,73 1,25 60 3 

 السابع 75,71 0,92 3,75 420 15 34 53 129 189 العمليات
 - 78,88 0,68 3,82 2940 52 217 352 1051 1268 المجموع

 .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
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 ما يلي:ضح الجدول السابق يتنتائج  ىعل اوبناء       
معياري قدره  انحرافب (3,89) المصرفية/ الخدمة حسابي العام الموزون لبعد المنتجبلغ الوسط ال -1
كون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من وبذلك ي،  (80,23)قدرها  جداجيدة  اتفاقوبنسبة  (0,75)

المبحوثة الخاصة يدل على تبني المصارف التجارية الجزائرية ما  ، وهذا(3)الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
 عينة عملائها. راءبشكل واضح لهذا البعد ضمن مزيجها التسويقي وفقا لآ

على أوساط حسابية أعلى من ( x4.x3.x2.x1)شكلة لهذا البعد موبالتفصيل فقد تحصلت جميع الفقرات ال
ات معيارية قدرها انحراف، وبعلى التوالي (4,07، 3,96، 3,85، 4,23) تالوسط الحسابي الفرضي بلغ

المتعلقة بتقديم المصارف التجارية ( x1)على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 0,93، 0,98، 0,99، 0,69)
مات ذات خصائص ومزايا عالية في المرتبة الأولى حيث تحصلت لمنتجات وخد الخاصة المبحوثةالجزائرية 

ممتازة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,69)معياري بلغ  انحرافب (4,23)على وسط حسابي مرتفع قدره 
المبحوثة على الخاصة المتعلقة بحرص المصارف التجارية الجزائرية  (x2)، فيما حلت الفقرة %(91,42)

تقديم تشكيلة متنوعة من المنتجات والخدمات المتناسبة مع رغبات العملاء في المرتبة الأخيرة بحصولها على 
 .(%71,42) جيدة قدرها اتفاقنسبة وب (0,99)معياري بلغ  انحرافب (3,85)أقل وسط حسابي قدره 

 (0,85)معياري قدره  انحرافوب (3,78)ير عالموزون الخاص ببعد التسالعام بلغ الوسط الحسابي  -2
، وبما أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي (%54,04)متوسطة قدرها  اتفاقوبنسبة 

بحوثة لمختلف الفقرات الم رية الجزائرية الخاصة، فإن ذلك يدل على تبني المصارف التجا(3)الفرضي البالغ 
 عينة عملائها. راءالتسويقي وفقا لآير ضمن مزيجها عد التسالمشكلة لبع

قد تحصلت على أوساط حسابية  (x8.x7.x6.x5)لهذا البعد جميع الفقرات المشكلة  تفصيل يتضح أنالوب
ات معيارية انحراف، وبعلى التوالي (3,74، 3,13، 3,27، 4,28أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت )

المتعلقة بتحديد المصارف  (x5)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (1,10، 1,02، 0,95، 0,92)قدرها 
لأسعار منتجاتها وخدماتها وفقا لجودتها في المرتبة الأولى حيث  الخاصة المبحوثةالتجارية الجزائرية 

جيدة جدا قدرها  اتفاقنسبة بو  (0,92معياري قدره ) انحرافب (4,28)تحصلت على وسط حسابي مرتفع بلغ 
فيما حلت الفقرة  (،التسعير)إيجابيا على الوسط الحسابي الكلي لهذا البعد  انعكسالأمر الذي  (81,90%)
(x7) المبحوثة بأخذ أسعار فوائد منخفضة على قروض  رية الجزائرية الخاصةالمتعلقة بقيام المصارف التجا

معياري قدره  انحرافبو  (3,13)أقل وسط حسابي قدره على عملائها في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت 
 عينة عملاء هذه المصارف. آراءحسب  %(32,38)ضعيفة قدرها  اتفاقوبنسبة  (1,02)
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 (0,87)معياري قدره  انحرافب (4,00)تحصل بعد الترويج على وسط حسابي عام موزون مرتفع قدره  -3
، وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط %(83,56)جيدة جدا بلغت  اتفاقوبنسبة 

، وعليه فعملاء المصارف التجارية الجزائرية الخاصة المبحوثة لديهم تصور (3)الحسابي الفرضي البالغ 
واضح عن أهمية هذا البعد ضمن المزيج التسويقي المصرفي والذي يرجع الى تبني هذه المصارف لجميع 

 .فقرات هذا البعد

قد تحصلت على أوساط حسابية بلغت  (x12.x11.x10.x9)وبالتفصيل يتبين أن جميع فقرات هذا البعد 
( 0,93، 0,93، 0,83، 0,73) ات معيارية قدرهاانحراف، وبعلى التوالي (4,21، 3,91، 4,16، 4,47)

المصارف المتعلقة بتوفير  (x9)أي أعلى من الوسط الحسابي الفرضي، وقد جاءت الفقرة  ،على التوالي
مختلف المعلومات الضرورية عن كافة منتجاتها وخدماتها الحالية ل ية الخاصة المبحوثةالتجارية الجزائر 

معياري قدره  انحرافب (4,47)والجديدة في المرتبة الأولى، حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
الحملات  اتصافبالمتعلقة  (x11)ن جاءت الفقرة ، في حي(%93,33)ممتازة بلغت  اتفاقوبنسبة ( 0,73)

بالجاذبية والإقناع والتخطيط المحكم في  المبحوثة صارف التجارية الجزائرية الخاصةالإعلانية لعينة الم
وبنسبة  (0,93)معياري بلغ  انحرافب (3,91)المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت على أدنى وسط حسابي قدره 

 عينة عملائها. آراءحسب ( %69,52)بلغت  حسنة اتفاق
 (0,91)معياري قدره  انحرافب (4,00)تحصل بعد التوزيع على وسط حسابي عام موزون مرتفع بلغ  -4

، وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط (%84,52)جيدة جدا بلغت  اتفاقوبنسبة 
المبحوثة تتبنى  الخاصةالمصارف التجارية الجزائرية على أن يدل ، وهذا ما (3) حسابي الفرضي البالغلا

 عينة عملائها. آراءمن مزيجها التسويقي حسب ضمختلف فقرات هذا البعد ل واضح بشك

صيل نتائج التحليل الإحصائي يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد اوعند الدخول في تف
(x16.x15.x14.x13)  (3)الفرضي البالغ الحسابي قد تحصلت على أوساط حسابية أعلى من الوسط ،

، 1,24، 0,96)ات معيارية قدرها انحرافوب على التوالي، (4,50، 4,18، 4,05، 4,22)ـ حيث قدرت ب
 الخاصةالمصارف التجارية الجزائرية  بإتباعالمتعلقة  (x16)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (0,69، 0,98

 .،..،نترنت، أجهزة الصراف الآلي)الإمنتجاتها وخدماتها الأساليب الحديثة في توزيع المبحوثة لمختلف 
معياري قدره  انحرافب (4,50)في المرتبة الأولى حيث تحصلت على وسط حسابي مرتفع جدا بلغ  (وغيرها

المصارف  بتقديمتعلقة الم (x14)، في حين حلت الفقرة (%92,38)ممتازة بلغت  اتفاقوبنسبة ( 0,69)
 المبحوثة لمختلف منتجاتها وخدماتها عبر شبكة واسعة من الفروع المنتشرة عبر الخاصةالتجارية الجزائرية 
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معياري  انحرافب (4,05)خيرة، حيث تحصلت على أقل وسط حسابي قدره مختلف ربوع القطر في المرتبة الأ
 عينة عملائها. آراءحسب  (%76,19)جيدة بلغت  اتفاقوبنسبة  (1,24)بلغ 

 معياري قدره انحرافب (4,12)تحصل بعد الدليل المادي على وسط حسابي عام موزون مرتفع جدا بلغ  -5
، وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من (%95,58) ممتازة بلغت اتفاقوبنسبة  (0,93)

وهذا ما يدل على توافر عناصر الدليل المادي بشكل واضح لدى عينة  ،(3)الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
 عينة عملائها. راءالمبحوثة وفقا لآ الخاصةالمصارف التجارية الجزائرية 

قد تحصلت على أوساط  (x20.x19.x18.x17) ا البعدوبالتفصيل يتبين أن جميع الفقرات المشكلة لهذ
، على التوالي (4,31، 4,60، 4,55، 4,64)فرضي بلغت أعلى من الوسط الحسابي المرتفعة  حسابية

المتعلقة  (x17)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (0,89، 0,62، 0,57، 0,60) ات معيارية قدرهاانحرافب
بشكل واضح على مختلف الشواهد المادية في تقديمها  الخاصةالمصارف التجارية الجزائرية  اعتمادب

 انحرافو  (4,64)بلغ جدا لمنتجاتها وخدماتها في المرتبة الأولى حيث تحصلت على وسط حسابي مرتفع 
 باهتمامالمتعلقة ( x20)، في حين جاءت الفقرة (%98,09)ممتازة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,60)معياري قدره 

بمختلف المكونات المادية الأخرى )هندام الموظفين،  المبحوثة الخاصةعينة المصارف التجارية الجزائرية 
في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت على أدنى وسط حسابي بلغ  ، وغيرها(...،اتيالتجهيزات المكتبية، البرمج

 .(%89,95) بلغتجيدة جدا  اتفاقوبنسبة  (0,89)معياري قدره  انحرافب (4,31)
 اتفاقوبنسبة  (0,88)معياري قدره  انحرافب (3,86)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الأفراد  -6

، وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي (%78,56)جيدة بلغت 
ضمن الأفراد المبحوثة لبعد  الخاصةوهذا ما يدل على تبني عينة المصارف التجارية الجزائرية  ،(3) البالغ

 عينة عملائها. راءمزيجها التسويقي وفقا لآ
قد تحصلت على أوساط  (x24.x23.x22.x21)وبالتفصيل يتبين أن جميع الفقرات المكونة لهذا البعد 

ات انحرافعلى التوالي ب (4,45، 4,17، 3,97، 3,97) لغتحسابية أعلى من الوسط الحسابي الفرضي ب
 باعتذارالمتعلقة  (x24)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (0,79، 0,92، 1,13، 1,01)معيارية قدرها 

للعملاء في حالة وقوع خطأ في تقديم الخدمة والمبادرة  المبحوثة الخاصةموظفي المصارف التجارية الجزائرية 
معياري  انحرافب (4,45)بلغ إلى تصحيحه بسرعة في المرتبة الأولى بحصولها على أعلى وسط حسابي 

معظم  بامتيازالمتعلقة ( x22)، في حين حلت الفقرة (%89,52)جيدة جدا قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,79)قدره 
المبحوثة بإتقان فن التفاوض والتحاور مع العملاء في المرتبة  الخاصةموظفي المصارف التجارية الجزائرية 
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 اتفاقوبنسبة  (1,13)معياري قدره  انحرافب (3,97)الأخيرة حيث تحصلت على أدنى وسط حسابي بلغ 
 عملائها. آراءحسب  (%74,28) جيدة بلغت

أي أنه أعلى من الوسط الحسابي الفرضي  (3,75)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد العمليات  -7
، وهذا ما يدل على تبني (%75,71) جيدة بلغت اتفاقوبنسبة  (0,92)معياري قدره  انحرافب ،(3)البالغ 

عينة  راءلهذا البعد ضمن مزيجها التسويقي وفقا لآ ارية الجزائرية الخاصة المبحوثةعينة المصارف التج
 عملاء هذه المصارف.

على أوساط حسابية أعلى  (x28.x27.x26.x25)المشكلة لهذا البعد وبالتفصيل فقد تحصلت جميع الفقرات 
قدرها معيارية ات انحراف، بعلى التوالي (3,73، 4,44، 3,63، 4,42)من الوسط الحسابي الفرضي بلغت 

المصارف التجارية  اعتمادبالمتعلقة  (x27)على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 1,25، 0,84، 1,23، 0,74)
جهيزات المتطورة في إدارة مختلف العمليات التي تربطها على الإعلام الآلي والت المبحوثة الخاصة الجزائرية 

معياري قدره  انحرافب (4,44)في المرتبة الأولى، حيث تحصلت على وسط حسابي مرتفع جدا قدره  هاعملائب
بعد ل، وهذا ما أثر إيجابيا على النتائج الإحصائية لهذا ا(%89,52)جيدة جد قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,84)

المبحوثة على  الخاصةالمتعلقة بحصول عملاء المصارف التجارية الجزائرية  (x26)فيما حلت الفقرة ، ككل
تعقيدات إدارية في المركز الأخير، حيث تحصلت على أية منتجاتها وخدماتها من شباك واحد بسهولة ودون 

حسب  (%61,90)لغت حسنة ب اتفاقوبنسبة  (1,23) معياري بلغ انحرافب (3,63)أدنى وسط حسابي قدره 
 عينة عملاء هذه المصارف. آراء
وتأسيسا على كل ما سبق ذكره يتبين أن الوسط الحسابي العام الموزون لجميع أبعاد المزيج التسويقي  -

 ،(%78,88)إجمالية جيدة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,68)معياري قدره  انحرافب (3,82)السبعة قد بلغ 
، وهذا ما يدل على (3)ويلاحظ أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ 

المبحوثة عن أهمية عناصر  الجزائرية الخاصةوجود تصور واضح لدى عينة عملاء المصارف التجارية 
 .ولو بنسب متفاوتة تبني هذه المصارف لمختف أبعادهعن  ةوالناتجالمصرفي  المزيج التسويقي

 المطلب الثالث: وصف وتشخيص أبعاد تحقيق الميزة التنافسية للمصارف
أولا: وصف وتشخيص أبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي 

 ية الجزائرية العموميةالمصارف التجار 
وترتيب الأهمية في  تفاقة ونسب الاات المعيارينحرافمختلف الأوساط الحسابية والا (40)يبين الجدول       

 حول أبعاد تحقيق الميزة التنافسية لها: العموميةإجابات عينة إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية 
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(: وصف وتشخيص أبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف 40الجدول)
 العموميةالتجارية الجزائرية 

الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

y1 34 68 26 16 6 150 3,72 1,05 68 1 
y2 23 62 28 25 12 150 3,39 1,17 56,66 4 
y3 27 61 34 21 7 150 3,53 1,08 58,66 2 
y4 15 78 28 26 3 150 3,51 0,96 62 3 

 الثالث 61,33 0,82 3,61 600 28 88 116 269 99 الكفاءة
y5 27 66 33 17 7 150 3,59 1,05 62 3 
y6 22 66 32 22 8 150 3,48 1,07 58,66 4 
y7 25 86 16 18 5 150 3,72 0,99 74 1 
y8 37 58 27 21 7 150 3,65 1,13 63,33 2 

 الثاني 64,49 0,94 3,62 600 27 78 108 276 111 الجودة
y9 40 86 14 9 1 150 4,03 0,81 84 2 
y10 53 77 11 8 1 150 4,15 0,82 86,66 1 
y11 29 96 13 10 2 150 3,93 0,81 83,33 3 
y12 44 72 18 10 6 150 3,92 1,02 77,33 4 

 الأول 82,83 0,82 3,97 600 10 37 56 331 166 رضا العملاء
 - 69,55 0,71 3,79 1800 65 203 280 876 376 المجموع

 .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اوبناء       

 اتفاقوبنسبة  (0,82)معياري بلغ  انحرافب (3,61)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الكفاءة  -1
وبذلك يتضح أن الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي  ،%(61,33) حسنة قدرها

 العموميةعينة إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  امتلاكوهذا ما يدل على  ،(3)الفرضي البالغ 
 لتصور واضح عن أهمية هذا البعد لكونه من الأبعاد المعمول بها على مستوى هذه المصارف.

قد تحصلت على أوساط حسابية  (y4.y3.y2.y1)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
ات معيارية انحرافعلى التوالي، وب (3,51، 3,53، 3,39، 3,72)بلغت  أعلى من الوسط الحسابي الفرضي

لمتعلقة بتقديم المصارف ا (1y)على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 0,96، 1,08، 1,17، 1,05)قدرها 
المبحوثة لمنتجات وخدمات بأقل التكاليف وأقصى الأرباح في المرتبة الأولى،  العموميةالتجارية الجزائرية 

حسنة  اتفاقونسبة  (1,05)معياري قدره  انحرافوب (3,72)حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
المبحوثة  العموميةالمتعلقة بتقديم المصارف التجارية الجزائرية  (y2)، فيما حلت الفقرة %(68)قدرها 

لمنتجات وخدمات سريعة ومختصرة لزمن تقديمها في المرتبة الأخيرة حيث تحصلت على أدنى وسط حسابي 
 .%(58,66)متوسطة بلغت  اتفاقونسبة ( 1,77)معياري بلغ  انحرافب (3,39)قدره 
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 (3,62)قدره أعلى من الوسط الحسابي الفرضي عام موزون  حسابيتحصل بعد الجودة على وسط  -2
عينة إطارات  امتلاكيدل على ما ا وهذ ،%(64,49)حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,94)معياري بلغ  انحرافب

المبحوثة لتصور واضح عن أهمية هذا البعد لكونه من  العموميةوموظفي المصارف التجارية الجزائرية 
 ا على مستوى هذه المصارف.الأبعاد المعمول به

 قد تحصلت على أوساط حسابية (y8.y7.y6.y5)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
 ات معياريةانحرافعلى التوالي، ب (3,65، 3,72، 3,48، 3,59)بلغت  الفرضي أعلى من الوسط الحسابي

المصارف  عينة التزامبالمتعلقة  (y7)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (1,13، 0,99، 1,07، 1,05)قدرها 
المبحوثة بتقديم منتجاتها وخدماتها في أوقاتها المحددة في المرتبة الأولى، حيث  العموميةالتجارية الجزائرية 

جيدة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,99)معياري بلغ  انحرافب (3,72)تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
المبحوثة  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  عينةالمتعلقة بتقديم  (y6)، فيما حلت الفقرة %(74)

لمنتجات وخدمات مبتكرة ومبدعة في جوهرها في أول طريقة تقديمها في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت على 
وفقا  %(58,66)متوسطة قدرها  اتفاقوبنسبة  (1,07)معياري قدره  انحرافب (3,48)أدنى وسط حسابي بلغ 

 عينة إطاراتها وموظفيها. راءلآ
وبذلك يكون أعلى من الوسط الحسابي  (3,97)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد رضا العملاء  -3

وجود على يدل ما  اوهذ، %(82,83)جيدة جدا قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,82) رهمعياري قد انحرافالفرضي، ب
لتنافسية للمصارف ها في تحقيق الميزة اا البعد لكونه من الأبعاد المعمول بأهمية هذ ور واضح عنصت

 .المبحوثة

وساط أعلى قد تحصلت ( y12.y11.y10.y9)يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد  التفصيلوب
، التواليعلى  (3,92، 3,93، 4,15، 4,03)ط الحسابي الفرضي بلغت حسابية مرتفعة أعلى من الوس

المتعلقة ببذل  (y10)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (1,02، 0,81، 0,82، 0,81)ات معيارية قدرها انحرافب
ذهنية طيبة عنها وعن  جهدها لرسم صورة قصار المبحوثة العموميةعينة المصارف التجارية الجزائرية 

العملاء ولدى المجتمع في المرتبة الأولى، حيث تحصلت على وسط حسابي مرتفع جدا قدره  خدماتها لدى
، في حين جاءت الفقرة %(86,66)جيدة جدا بلغت  اتفاقنسبة وب (0,82)معياري بلغ  انحرافوب (4,15)
(y11)  عاليين من المبحوثة تحظى بثقة وولاء  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  بكون عينةالمتعلقة

معياري قدره  انحرافب (3,92) حيث تحصلت على أقل وسط حسابي بلغطرف عملائها في المرتبة الأخيرة، 
  .عينة إطاراتها وموظفيها راءوفقا لآ %(77,33)جيدة بلغت  اتفاقبنسبة و  (1,02)
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النتائج السابقة الذكر يتضح أن الوسط الحسابي العام الموزون لجميع أبعاد تحقيق جميع وتأسيسا على  -
إجمالية حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,71)معياري قدره  انحرافب (3,79)الميزة التنافسية الثلاثة قد بلغ 

، (3)لغ وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البا ،%(69,55)
المبحوثة لتصور واضح  العموميةعينة إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  امتلاكيدل على  وهذا

عن أهمية )الكفاءة، الجودة، ورضا العملاء(، في تحقيق الميزة التنافسية لهذه المصارف، وهذا ناتج عن كون 
 .المبحوثة العمومية في المصارف التجاريةبها ولو بنسب متفاوتة ذه المتغيرات من الأبعاد المعمول ه

الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي تحقيق ثانيا: وصف وتشخيص أبعاد 
 ئرية الخاصةالمصارف التجارية الجزا

وترتيب  تفاقات المعيارية ونسب الانحرافوساط الحسابية والاأدناه مختلف الأ (41)يبين الجدول        
الميزة تحقيق حول أبعاد  رية الجزائرية الخاصةالأهمية في إجابات عينة إطارات وموظفي المصارف التجا

 التنافسية لها:
(: وصف وتشخيص أبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف 41الجدول )

 ية الجزائرية الخاصةالتجار 

الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

y1 9 51 32 9 4 105 3,50 0,91 57,14 4 
y2 17 57 18 12 1 105 3,73 0,90 70,47 2 
y3 13 55 28 9 0 105 3,69 0,80 64,76 3 
y4 16 58 23 7 1 105 3,77 0,82 70,47 1 

 الثاني 65,71 0,68 3,63 420 6 37 101 221 55 الكفاءة
y5 20 52 23 9 1 105 3,77 0,89 68,57 4 
y6 22 58 18 6 1 105 3,90 0,60 76,19 3 
y7 23 67 9 5 1 105 4,01 0,71 85,71 1 
y8 18 44 20 16 7 105 3,48 0,73 59,04 2 

 الثالث 72,37 0,74 3,62 420 10 36 70 221 83 الجودة
y9 28 65 8 4 0 105 4,11 0,69 88,57 3 
y10 39 60 5 1 0 105 4,30 0,60 94,28 1 
y11 34 59 10 1 1 105 4,18 0,71 88,57 2 
y12 27 55 21 2 0 105 4,02 0,73 78,09 4 

 الأول 87,37 0,58 4,07 420 1 8 44 239 128 رضا العملاء
  75,15 0,51 3,85 1260 17 81 215 681 266 المجموع
 .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر

 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اوبناء       
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 اتفاقوبنسبة  (0,68)معياري بلغ  انحرافب (3,63)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الكفاءة  -1
وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي  ،%(65,71) حسنة قدرها

المبحوثة  رية الجزائرية الخاصةوهذا ما يدل على إدراك عينة إطارات وموظفي المصارف التجا ،(3)البالغ 
 لأهمية هذا البعد في تحقيق الميزة التنافسية لها.

على أوساط حسابية أعلى من  (y4.y3.y2.y1)ذا البعد وبالتفصيل فقد تحصلت جميع الفقرات المشكلة له
ات معيارية انحراف، وبعلى الترتيب( 3,77، 3,69، 3,73، 3,50)الوسط الحسابي الفرضي حيث بلغت 

المتعلقة بتقديم المصارف  (4y)على الترتيب، وقد جاءت الفقرة  (0,82، 0,80، 0,90، 0,91)قدرها 
منتجات وخدمات متميزة من حيث قلة الأخطاء المرتكبة أثناء تقديمها  ثةالمبحو  الخاصةالجزائرية التجارية 

 (0,82)معياري قدره  انحرافب (3,77)في المرتبة الأولى، حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
المتعلقة بتقديم المصارف التجارية الجزائرية  (1y)(، فيما حلت الفقرة %70,47)جيدة قدرها  اتفاقبنسبة و 
بأقل التكاليف وأقصى الأرباح في المرتبة الأخيرة بحصولها على أدنى  لمنتجاتها وخدماتها المبحوثة لخاصةا

 راءوفقا لآ %(57,14)متوسطة بلغت  اتفاقونسبة  (0,91)معياري بلغ  انحرافب (3,50)وسط حسابي قدره 
 عينة إطاراتها وموظفيها.

جيدة  اتفاقوبنسبة  (0,74)معياري بلغ  انحرافب (3,62) جودةال العام الموزون لبعدالحسابي بلغ الوسط  -2
وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ  ،%(72,57)قدرها 

لك تصورا واضحا عن أهمية تتم رية الجزائرية الخاصةوعليه فعينة إطارات وموظفي المصارف التجا ،(3)
 المصارف لبعد الجودة. تحقيق الميزة التنافسية لها، والناتج عن تبني هذههذا البعد في 

قد تحصلت على أوساط حسابية  (y8.y7.y6.y5)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
ات معيارية انحرافعلى التوالي، وب (3,48، 4,01، 3,90، 3,77)الفرضي بلغت الحسابي أعلى من الوسط 

عينة إطارات  التزامبالمتعلقة  (y7)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (0,73، 0,71، 0,60، 0,89)قدرها 
بتقديم منتجاتها وخدماتها في أوقاتها المحددة في  المبحوثة الخاصةوموظفي المصارف التجارية الجزائرية 

وبنسبة  (0,71)معياري بلغ  انحرافب (4,01)المرتبة الأولى، حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
عينة وخدمات معظم منتجات  بامتيازالمتعلقة ( 5y)، فيما حلت الفقرة %(85,71)قدرها جدا جيدة  اتفاق

النوعية العالية في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت و الجودة رية الجزائرية الخاصة المبحوثة بالمصارف التجا
%( 68,57)حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,89)عياري قدره م انحرافب (3,77)على أدنى وسط حسابي بلغ 

 عينة إطاراتها وموظفيها. راءوفقا لآ



  الجزائريةالتجارية  في تحقيق الميزة التنافسية لعينة من المصارف ابع: دور المزيج التسويقيالفصل الر 

  
267 

 

  

 معياري قدره انحرافب (4,07)تحصل بعد رضا العملاء على وسط حسابي عام موزون مرتفع بلغ  -3
وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من  ،%(87,37) جيدة جدا قدرها اتفاقوبنسبة  (0,58)

رية وهذا ما يدل على إدراك عينة إطارات وموظفي المصارف التجا ،(3)الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
في تحقيق الميزة التنافسية  البعد رضا العملاء وأهميته الجزائرية الخاصة المبحوثة لمختلف الفقرات المشكلة

 .ا البعدعن تبني عينة المصارف المبحوثة لهذللمصارف والناتج 

قد تحصلت على أوساط  (y12.y11.y10.y9 )وبالتفصيل يتبين أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
على التوالي،  (4,02، 4,18، 4,30، 4,11)حسابية مرتفعة أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت 

المتعلقة ببذل  (10y)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (0,73، 0,71، 0,60، 0,69)ات معيارية قدرها انحرافب
ذهنية طيبة عنها وعن  جهدها لرسم صورة قصار المبحوثة الخاصةعينة المصارف التجارية الجزائرية 

العملاء ولدى المجتمع في المرتبة الأولى، حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره  خدماتها لدى
( 12y)، فيما جاءت الفقرة %(94,28)ممتازة بلغت  اتفاق( وبنسبة 0,60)معياري بلغ  انحرافوب (4,30)

تحظى بثقة وولاء عاليين من طرف  صارف التجارية الجزائرية الخاصة المبحوثةالمتعلقة بكون عينة الم
 معياري قدره انحرافب (4,02)قدره  رة، حيث تحصلت على أقل وسط حسابيفي المرتبة الأخي عملائها

 عينة إطاراتها وموظفيها. راءوفقا لآ %(78,09)جيدة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,73)
وتأسيسا على النتائج السابقة الذكر يتضح أن الوسط الحسابي العام الموزون لجميع أبعاد تحقيق الميزة  -

 اتفاقوبنسبة  (0,51)معياري قدره  انحرافب (3,85)التنافسية الثلاثة )الكفاءة، الجودة، رضا العملاء( قد بلغ 
وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي  ،%(75,15) إجمالية جيدة قدرها

 رية الجزائرية الخاصةعينة إطارات وموظفي المصارف التجا امتلاك، وهذا ما يدل على (3)الفرضي البالغ 
ميزة التنافسية لهذه المصارف، وهذا ناتج عن كون المبحوثة  لتصور واضح عن أهمية هذا البعد في تحقيق ال

 بها ولو بنسب متفاوتة في عينة المصارف المبحوثة.معمول هذه المتغيرات من الأبعاد ال
الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف تحقيق ثالثا: وصف وتشخيص أبعاد 

 العموميةية الجزائرية التجار 
وترتيب  تفاقات المعيارية ونسب الانحرافمختلف الأوساط الحسابية والا دناهأ (42)يبين الجدول        

الميزة التنافسية تحقيق حول أبعاد  العموميةة الجزائرية الأهمية في إجابات عينة عملاء المصارف التجاري
 لها:
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ة (: وصف وتشخيص أبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجاري42الجدول )
 العموميةالجزائرية 

الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

Y1 26 52 44 14 14 150 3,41 1,16 52 3 
Y2 33 64 23 18 12 150 3,59 1,18 64,66 2 
Y3 22 53 34 29 12 150 3,29 1,17 50 4 
Y4 40 75 18 10 7 150 3,87 1,03 76,66 1 
 الثاني 60,83 0,84 3,64 600 45 71 119 244 121 الكفاءة
Y5 34 65 36 11 4 150 3,76 0,97 60 2 
Y6 21 51 42 25 11 150 3,31 1,12 48 4 
Y7 42 72 16 16 4 150 3,88 1,02 76 1 
Y8 27 49 42 21 11 150 3,40 1,15 50,66 3 
 الثالث 60,16 0,87 3,58 600 30 73 136 237 124 الجودة
Y9 48 66 20 11 5 150 3,94 1,02 76 1 

Y10 46 49 32 15 8 150 3,73 1,15 63,33 3 
Y11 39 59 32 10 10 150 3,71 1,12 65,33 4 
Y12 34 68 39 7 2 150 3,83 0,87 68 2 

 الأول 68,16 0,83 3,88 600 25 43 123 242 167 رضا العملاء
 - 63,05 0,71 3,76 1800 100 187 378 723 412 المجموع
 .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر

 على الجدول السابق يتضح ما يلي: اوبناء       
 اتفاقوبنسبة  (0,84)معياري بلغ  انحرافب (3,64)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الكفاءة  -1

وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي  ،%(60,83)حسنة قدرها 
المبحوثة لفقرات هذا البعد  العموميةوهذا ما يدل على تبني عينة المصارف التجارية الجزائرية  ،(3)البالغ 

 عينة عملائها. راءوفقا لآلها بغية تحقيق الميزة التنافسية 

قد تحصلت على أوساط حسابية  (y4.y3.y2.y1)المشكلة لهذا البعد  جميع الفقرات وبالتفصيل يتضح أن
ات معيارية انحراف، وبعلى التوالي (3,87، 3,29، 3,59، 3,41)بلغت  أعلى من الوسط الحسابي الفرضي

المصارف عينة المتعلقة بتقديم  (4y)على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 1,03، 1,17، 1,18، 1,16) بلغت
منتجات وخدمات متميزة من حيث قلة الأخطاء المرتكبة أثناء تقديمها في المرتبة ل العموميةالجزائرية التجارية 

 اتفاقونسبة  (1,03)معياري قدره  انحرافب (3,87)الأولى، حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
 التجارية الجزائريةالمصارف  عينةالمتعلقة بتقديم  (y3)حين جاءت الفقرة  ، في%(76,66)جيدة قدرها 

 ،إنتاجيتهم في المرتبة الأخيرة ارتفاعالعملاء بفضل  لاحتياجاتمميزة ومناسبة  منتجات وخدماتل العمومية
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متوسطة  اتفاقبنسبة و  (1,17)معياري بلغ  انحرافب (3,29)حيث تحصلت على أدنى وسط حسابي قدره 
 %(.50)بلغت 

وهو أكبر من الوسط الحسابي الفرضي،  (3,58)الحسابي العام الموزون لبعد الجودة بلغ الوسط  -2
، وهذا ما يدل على تبني عينة (%60,16)حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,87)معياري بلغ  انحرافب

 لآراء فقاو لها الميزة التنافسية المبحوثة لفقرات هذا البعد بغية تحقيق  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 
 عملائها.عينة 

وبالدخول في تفاصيل نتائج التحليل الإحصائي يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
(y8.y7.y6.y5)  3,31، 3,76)الفرضي بلغت الحسابي قد تحصلت على أوساط حسابية أعلى من الوسط ،

على التوالي، وقد  (1,15، 1,02، 1,12، 0,97)ات معيارية قدرها انحرافعلى التوالي، وب (3,40، 3,88
المبحوثة بتقديم منتجاتها وخدماتها  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية  التزامالمتعلقة ب (y7)جاءت الفقرة 

 انحرافب (3,88)في أوقاتها المحددة في المرتبة الأولى، حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
المتعلقة بتقديم  (y6)حين جاءت الفقرة  ، في%(76)قدرها جيدة  اتفاقوبنسبة  (1,02)معياري بلغ 

المبحوثة لمنتجات وخدمات مبتكرة ومبدعة في جوهرها أو في طريقة  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 
معياري قدره  انحرافب (3,31) بلغتقديمها في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت على أدنى وسط حسابي 

 .%(48) وسط بلغتمتدون ال اتفاقوبنسبة  (1,12)
وهو أعلى من الوسط الحسابي  (3,88) رضا العملاءبلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد  -3

 وهذا يدل على تبني ،%(68,16)حسنة قدرها  اتفاقوبنسبة  (0,83) معياري قدره انحرافبالفرضي، 
عينة  راءوفقا لآالمبحوثة لفقرات هذا البعد بغية تحقيق الميزة التنافسية  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 

 عملائها.

قد تحصلت على أوساط  (y12.y11.y10.y9 ) وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد
 ات معيارية قدرهاانحراف، ب(3,83، 3,71، 3,73، 3,94)حسابية أعلى من الوسط الحسابي الفرضي بلغت 

المتعلقة بسعي المصارف التجارية  (y9)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (0,87، 1,12، 1,15، 1,02)
وتوقعاتهم في  احتياجاتهمبية مختلف لتحقيق رضا عملائها من خلال تل استمرارب المبحوثة العموميةالجزائرية 

وبنسبة ( 1,02)معياري بلغ  انحرافوب (3,94)المرتبة الأولى، حيث تحصلت على أعلى وسط حسابي قدره 
المصارف التجارية الجزائرية  باهتمامالمتعلقة  (y11)الفقرة  حين حلت ، في%(76)جيدة بلغت  اتفاق

وسط العملاء في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت على أدنى  واحتجاجاتالمبحوثة بمعالجة شكاوى  العمومية
 .%(65,33)حسنة  بلغت  اتفاقنسبة وب (1,12)معياري قدره  انحرافب (3,71)بلغ  حسابي
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وتأسيسا على النتائج السابقة الذكر يتبين أن الوسط الحسابي العام الموزون لجميع أبعاد تحقيق الميزة  -
 اتفاقوبنسبة  (0,71)معياري قدره  انحرافب (3,76)التنافسية الثلاثة )الكفاءة، الجودة، رضا العملاء( قد بلغ 

وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي  ،%(63,05)إجمالية حسنة قدرها 
المبحوثة لمختلف  العمومية، وهذا ما يدل على تبني عينة المصارف التجارية الجزائرية (3)الفرضي البالغ 

 ارف.هذه المص عملاءعينة  راءالأبعاد الثلاثة السابقة الذكر بغية تحقيق الميزة التنافسية وفقا لآ
الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف تحقيق رابعا: وصف وتشخيص أبعاد 

 ئرية الخاصةالتجارية الجزا
وترتيب  تفاقات المعيارية ونسب الانحرافأدناه مختلف الأوساط الحسابية والا (43)يبين الجدول        

 الميزة التنافسية لها:تحقيق حول أبعاد  الخاصةصارف التجارية الجزائرية الأهمية في إجابات عينة عملاء الم
(: وصف وتشخيص أبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية 43الجدول )

 رية الخاصةالجزائ
الوسط  الإجابات 1 2 3 4 5 البعد

 الحسابي
 نحرافالا 

 المعياري
نسبة 

 تفاقالا 
ترتيب 
 الأهمية

y1 22 40 23 16 4 105 3,57 1,09 59,04 4 
y2 41 53 5 6 0 105 4,23 0,78 89,52 1 
y3 39 35 20 9 2 105 3,95 1,04 70,47 3 
y4 42 51 7 3 2 105 4,22 0,84 88,57 2 

 الثالث 76,90 0,81 3,74 420 8 34 55 179 144 الكفاءة
y5 46 46 10 2 1 105 4,28 0,79 87,61 2 
y6 37 47 12 8 1 105 4,06 0,92 80 3 
y7 50 50 4 1 0 105 4,42 0,61 95,23 1 
y8 31 38 27 9 0 105 3,87 0,94 65,71 4 

 الثاني 82,13 0,82 3,78 420 2 20 53 181 164 الجودة
y9 54 42 7 2 0 105 4,41 0,70 91,42 1 
y10 44 44 10 7 0 105 4,19 0,86 83,80 3 
y11 41 38 19 6 1 105 4,07 0,94 75,23 4 
y12 43 54 6 1 1 105 4,30 0,70 92,38 2 

 الأول 85,70 0,78 4,08 420 2 16 42 178 182 رضا العملاء
 - 81,57 0,68 3,91 1260 12 70 150 538 490 المجموع
 .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر

 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اوبناء       
جيدة  اتفاقوبنسبة  (0,81)معياري بلغ  انحرافب (3,74)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون لبعد الكفاءة  -1

وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ  ،%(76,90)قدرها 
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لفقرات هذا البعد بغية تحقيق الميزة  الخاصةوهذا ما يدل على تبني عينة المصارف التجارية الجزائرية  ،(3)
 عينة عملائها. راءالتنافسية وفقا لآ

أوساط حسابية قد تحصلت على ( y4.y3.y2.y1)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
ات معيارية انحرافعلى التوالي، وب (4,22، 3,25، 4,23، 3,57)بلغت  أعلى من الوسط الحسابي الفرضي

المتعلقة بتقديم المصارف ( y2)على التوالي، وقد جاءت الفقرة  (0,84، 1,04، 0,78، 1,09)ا قدره
المبحوثة لمنتجات وخدمات سريعة ومختصرة لزمن تقديمها في المرتبة الأولى،  رية الجزائرية الخاصةالتجا

جيدة جدا  اتفاقونسبة  (0,78)معياري قدره  انحرافو  (4,23)حيث تحصلت على وسط حسابي مرتفع قدره 
 رية الجزائرية الخاصةالمتعلقة بتقديم المصارف التجا (y1)، في حين جاءت الفقرة %(89,52)بلغت 

حيث تحصلت على  ،المبحوثة لمنتجات وخدمات متميزة بأقل التكاليف وأقصى الأرباح في المرتبة الأخيرة
 .%(59,04)بلغت  متوسطة اتفاقونسبة  (1,09)معياري بلغ  انحرافب( 3,75)أدنى وسط حسابي قدره 

وبنسبة  (0,82)معياري بلغ  انحرافب (3,78)العام الموزون الخاص ببعد الجودة الحسابي بلغ الوسط  -2
وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من الوسط الحسابي  ،%(82,13)جيدة جدا بلغت  اتفاق

لفقرات هذا  المصارف التجارية الجزائرية الخاصة المبحوثة عينةوهذا ما يدل على تبني  ،(3)الفرضي البالغ 
 عينة عملائها. راءوفقا لآلها البعد بغية تحقيق الميزة التنافسية 

قد تحصلت على أوساط حسابية ( y8.y7.y6.y5)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
ات انحرافوبعلى التوالي،  (3,87، 4,42، 4,06، 4,28)أعلى من الوسط الحسابي الفرضي حيث بلغت 

المصارف  التزامالمتعلقة ب( y7)على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 0,94، 0,61، 0,92، 0,79)معيارية قدرها 
المبحوثة بتقديم منتجاتها وخدماتها في أوقاتها المحددة في المرتبة الأولى، حيث  الخاصةالتجارية الجزائرية 

بلغت  ممتازة اتفاقوبنسبة  (0,61)معياري بلغ  انحرافب (4,42)وسط حسابي قدره  تحصلت على أعلى
المبحوثة  الخاصةالمصارف التجارية الجزائرية  المتعلقة بتقديم (y8)، في حين جاءت الفقرة %(95,23)

لمنتجات وخدمات متميزة بالتعاون مع مصارف ومؤسسات تأمين أخرى في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت 
 %(.65,71)بلغت  حسنة اتفاقوبنسبة  (0,94)معياري بلغ  انحرافب (3,87)على أدنى وسط حسابي قدره 

معياري قدره   انحرافب (4,08)تحصل بعد رضا العملاء على وسط حسابي عام موزون مرتفع قدره  -3
ن وبذلك يكون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى م ،%(85,70) جيدة جدا بلغت اتفاقوبنسبة  (0,78)

معمول به على مستوى عينة المصارف البعد وهذا ما يدل على أن هذا  ،(3)الحسابي الفرضي البالغ  الوسط
 عملائها.عينة  راءالمبحوثة وفقا لآ رية الجزائرية الخاصةالتجا



  الجزائريةالتجارية  في تحقيق الميزة التنافسية لعينة من المصارف ابع: دور المزيج التسويقيالفصل الر 

  
272 

 

  

قد تحصلت أوساط حسابية  (y12.y11.y10.y9)وبالتفصيل يتضح أن جميع الفقرات المشكلة لهذا البعد 
ات انحرافعلى التوالي ب (4,30، 4,07، 4,19، 4,41ط الحسابي الفرضي بلغت )أعلى من الوسمرتفعة جدا 

المتعلقة بسعي المصارف  (y9)على التوالي، وقد جاءت الفقرة ( 0,70، 0,94، 0,86، 0,70)معيارية قدرها 
 احتياجاتهمية مختلف لتحقيق رضا عملائها من خلال تلب استمرارب المبحوثة الخاصةالتجارية الجزائرية 

معياري  انحرافوب (4,41)وسط حسابي مرتفع جدا قدره  ي المرتبة الأولى، حيث تحصلت علىوتوقعاتهم ف
المصارف  باهتمامالمتعلقة  (y11)، فيما حلت الفقرة %(91,42)ممتازة بلغت  اتفاقبة وبنس (0,70)بلغ 
العملاء في المرتبة الأخيرة، حيث تحصلت  واحتجاجاترية الجزائرية الخاصة المبحوثة بمعالجة شكاوى التجا

 .%(75,23)بلغت  حسنة اتفاقوبنسبة  (0,94)معياري قدره  انحرافب (4,07)بلغ  وسط حسابيعلى أدنى 
وتأسيسا على جميع النتائج السابقة الذكر يتبين أن الوسط الحسابي العام الموزون لجميع أبعاد تحقيق  -

 (0,68)معياري قدره  انحرافب (3,91)الميزة التنافسية للمصارف )الكفاءة، الجودة، رضا العملاء( قد بلغ 
كون الوسط الحسابي العام الموزون أعلى من وبذلك ي ،%(81,57)إجمالية جيدة جدا قدرها  اتفاقوبنسبة 

 رية الجزائرية الخاصة، وهذا ما يدل على تبني عينة المصارف التجا(3)الوسط الحسابي الفرضي البالغ 
 عملائها.عينة  راءوفقا لآ لف أبعاد تحقيق الميزة التنافسيةلمخت المبحوثة

نتائج وصف وتشخيص جميع عناصر المزيج التسويقي المصرفي يظهر التفوق الواضح  على اوبناء       
، حيث تحصلت العموميةلعينة المصارف التجارية الجزائرية الخاصة على المصارف التجارية الجزائرية 

( للثانية من وجهة نظر 3,64( مقابل وسط حسابي قدره )3,97الأولى على وسط حسابي عام مرتفع قدره )
( مقابل وسط 3,82نة إطاراتها وموظفيها، كما تحصلت الأولى كذلك على وسط حسابي عام مرتفع قدره )عي

 ( للثانية من وجهة نظر عينة عملائها.3,62حسابي قدره )
أما فيما يخص نتائج وصف وتشخيص أبعاد تحقيق الميزة التنافسية فيتضح كذلك التفوق الواضح        

، حيث تحصلت العموميةالجزائرية الخاصة على المصارف التجارية الجزائرية لعينة المصارف التجارية 
( للثانية من وجهة نظر 3,79( مقابل وسط حسابي قدره )3,85الأولى على وسط حسابي عام مرتفع قدره )

( مقابل وسط 3,91عينة إطاراتها وموظفيها، كما تحصلت الأولى كذلك على وسط حسابي عام مرتفع قدره )
 ( للثانية من وجهة نظر عينة عملائها.3,76قدره ) حسابي
وهذا يدل على توافر عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد تحقيق الميزة التنافسية في المصارف        

 .العموميةالتجارية الجزائرية الخاصة بشكل أحسن بكثير من توافرها في المصارف التجارية الجزائرية 
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 فرضيات الدراسة اختبارالمبحث الثالث: 
فرضيات الدراسة الميدانية، حيث سيتم فيه التحليل الإحصائي  اختباريتناول هذا المبحث بشكل عام        

المستقلة بين مختلف متغيرات الدراسة  (الاتجاه، علاقات التأثير )رتباطات الات التباين، علاقلمختلف فرضيا
)المزيج التسويقي المصرفي وعناصره السبعة( ومتغيرات الدراسة التابعة )الميزة التنافسية وأبعادها الثلاثة(، 

 وذلك وفقا للخطة التالية:

 

 

 

 المطلب الأول: التحليل الإحصائي لفرضيات التباين في تبني متغيرات الدراسة
التجارية القائلة بتباين المصارف الأولى رضية الرئيسية مدى صحة الف اختباريهدف هذا المطلب إلى        
يتم ، وسعملائهاو  هاوموظفي هافي تبني متغيرات الدراسة من وجهة نظر إطارات والخاصة العموميةئرية الجزا

 كما يلي:الأولى  هذه الفرضية الرئيسية اختبار
 أولا: التحليل الإحصائي للتباين في تبني عناصر المزيج التسويقي

والخاصة  العموميةالفرضية الفرعية الأولى القائلة بتباين المصارف التجارية الجزائرية  اختبارهنا سيتم        
 وموظفيها وعملائها، وذلك كما يلي: إطاراتهافي تبني عناصر المزيج التسويقي المصرفي من وجهة نظر 

في تبني عناصر المزيج  والخاصة العموميةرية الجزائالتجارية لا تتباين المصارف  (:H0فرضية العدم )
 التسويقي المصرفي من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها.

في تبني عناصر المزيج  والخاصة العموميةرية الجزائالتجارية باين المصارف تت :(H1) الفرضية البديلة
 التسويقي المصرفي من وجه نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها.

 نحرافباحث الوسط الحسابي الموزون، والاأجل قبول إحدى الفرضيتين السابقتين، فقد استخدم الومن        
لتوضيح التباين في تبني عناصر المزيج التسويقي المصرفي من ، وترتيب الأهمية، تفاقالمعياري، ونسبة الا

حصل عليها في الجدول ، ويمكن عرض أبرز النتائج المتقبل عينة المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة
 :أدناه (44)

 

 المطلب الأول: التحليل الإحصائي لفرضيات التباين في تبني متغيرات الدراسة  

 بين متغيرات الدراسة ي: التحليل الإحصائي لعلاقات الارتباطالثان المطلب  

 بين متغيرات الدراسة التحليل الإحصائي لعلاقات التأثيرالمطلب الثالث:   
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المبحوثة في تبني عناصر المزيج والخاصة  العموميةالجزائرية التجارية (: تباين المصارف 44الجدول )
 ة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائهاهالتسويقي المصرفي من وج

 خاصةال المصارف التجاريةموظفي عينة إطارات و  العمومية ةموظفي المصارف التجاريعينة إطارات و  البعد
الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

 4 81,18 0,75 3,98 3 71,33 0,85 3,73 المنتج
 7 50,47 0,84 3,85 7 55,83 0,89 3,51 التسعير
 2 83,09 0,63 4,19 2 86,24 0,84 3,81 الترويج
 3 85,71 0,80 4,00 5 73,16 0,96 3,69 التوزيع

 1 91,18 0,75 4,30 1 77,83 0,95 3,90 الدليل المادي
 6 73,09 0,65 3,94 4 68,99 0,93 3,73 الأفراد
 5 76,66 0,67 3,97 6 61,49 0,96 3,56 العمليات
 - 76,52 0,53 3,97 - 68,12 0,73 3,64 المجموع
 عملاء المصارف التجارية الخاصة عينة العموميةالمصارف التجارية  عملاءعينة  البعد

الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

 4 80,23 0,75 3,89 4 64,16 0,77 3,71 المنتج
 6 54,04 0,85 3,48 5 49,33 0,86 3,62 التسعير
 2 83,56 0,87 4,00 2 62,44 0,92 3,77 الترويج
 3 84,52 0,91 4,00 3 70,83 0,98 3,75 التوزيع

 1 95,58 0,93 4,12 1 72,49 1,05 3,87 الدليل المادي
 5 78,56 0,88 3,86 6 59,83 0,90 3,62 الأفراد
 7 75,71 0,92 3,75 7 58,16 0,93 3,53 العمليات
 - 78,88 0,68 3,82 - 62,46 0,66 3,62 المجموع
  .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اناءوب       

وبنسبة  (0,58)قدره  معياري انحرافب (3,73)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد المنتج  -1
من حيث أهميته من وجهة نظر إطارات وموظفي  الثالثةالمرتبة  احتل، وبذلك (%71,33)قدرها  جيدة اتفاق

عينة كل من  راءوفقا لآ الرابعةالبعد المرتبة نفس  احتلالمبحوثة، فيما  العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 
 العموميةعملاء المصارف التجارية الجزائرية و  رية الجزائرية الخاصةإطارات وموظفي المصارف التجا

حيث تحصل على الأوساط الحسابية العامة الموزونة التالية  رية الجزائرية الخاصة،عملاء المصارف التجاو 
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على التوالي، وبنسب  (0,75، 0,77، 0,75)ات معيارية قدرها انحرافعلى التوالي ب (3,89، 3,71، 3,98)
 .(%80,23، %64,16، %81,18) جيدة بلغت اتفاق

إطارات من عينة كل  راءوالأخيرة من حيث أهميته وفقا لآ السابعةتحصل بعد التسعير على المرتبة  -2
وسطين حسابيين عامين  ى، حيث تحصل علوالخاصة العموميةرية وموظفي المصارف التجارية الجزائ

على التوالي،  (0,84، 0,89)ا مقدره ين معياريينانحرافعلى التوالي،  ب (3,85، 3,51) موزونين بلغا
بلغ الوسط الحسابي العام  كما ،على التوالي (%50,47، %55,83) ابلغت متوسطتين اتفاق تيوبنسب

 (%49,33)دون الوسط بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,86)معياري قدره  انحرافب (3,62)الموزون لنفس البعد 
من حيث أهميته من وجهة نظر عينة عملاء المصارف التجارية الجزائرية الخامسة  ليحتل بذلك المرتبة

 انحرافب (3,48)في حين بلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص بنفس البعد  ،المبحوثة العمومية
من حيث  السادسةليحتل بذلك المرتبة  (%54,47) متوسطة قدرها اتفاقوبنسبة  (0,85)معياري قدره 

 .المبحوثة أهميته من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية الخاصة

إطارات وموظفي المصارف  عينتي راءمن حيث أهميته وفقا لآ يةالثانتحصل بعد الترويج على المرتبة  -3
، والخاصة وميةالعمرية وكذلك عينتي عملاء المصارف التجارية الجزائ والخاصة، العموميةرية التجارية الجزائ

على التوالي  (4,00، 3,77، 4,19، 3,81)حيث تحصل على أوساط حسابية عامة موزونة بلغت 
بلغت  جيدة اتفاق، وبنسب على التوالي (0,87، 0,92، 0,63، 0,84)ات معيارية قدرها انحرافب
 .على التوالي( 83,56%، 62,44%، 83,09%، 86,24%)

وبنسبة  (0,96)معياري قدره  انحرافب (3,69)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد التوزيع  -4
من حيث أهميته من وجهة نظر عينة عملاء  الخامسةالمرتبة  احتلوبذلك  ،(%73,16)جيدة بلغت  اتفاق

كل  راءوفقا لآ الثالثةالمرتبة  فيما تحصل نفس البعد على ،المبحوثة العموميةالمصارف التجارية الجزائرية 
 العموميةعملاء المصارف التجارية الجزائرية رية الجزائرية الخاصة و من إطارات وموظفي المصارف التجا

، حيث تحصل على أوساط حسابية عامة موزونة بلغت ية الجزائرية الخاصةعملاء المصارف التجار و 
 ،على التوالي (0,91، 0,98، 0,80)رية قدرها ات معياانحرافعلى التوالي، ب (4,00، 3,75، 4,00)

 على التوالي. (%84,52، %70,83، %85,71)جيدة جدا بلغت  اتفاقوبنسب 

عينتي إطارات وموظفي  راءمن حيث أهميته وفقا لآ الأولىتحصل بعد الدليل المادي على المرتبة  -5
 العموميةوكذلك عينتي عملاء المصارف التجارية الجزائرية  والخاصة، العموميةرية المصارف التجارية الجزائ

على  (4,12، 3,87، 4,30، 3,90)، حيث تحصل على أوساط حسابية عامة موزونة بلغت والخاصة
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جدا جيدة  اتفاقوبنسب  ،على التوالي (0,93، 1,05، 0,75، 0,95)ات معيارية قدرها انحرافالتوالي، ب
 على التوالي. (%95,58، %72,49، %91,18، %77,83)قدرها 

وبنسبة  (0,93)معياري قدره  انحرافب (3,73) لعام الموزون الخاص ببعد الأفرادبلغ الوسط الحسابي ا -6
عينة إطارات  راءمن حيث الأهمية وفقا لآ الرابعةالمرتبة  احتلوبذلك  (%68,99)حسنة بلغت  اتفاق

من حيث  السادسة، فيما تحصل نفس البعد على المرتبة العموميةوموظفي المصارف التجارية الجزائرية 
وعملاء المصارف التجارية  رية الجزائرية الخاصةعينتي إطارات وموظفي المصارف التجا راءأهميته وفقا لآ

على التوالي،  (3,62، 3,94) ، حيث تحصل على وسطين حسابيين عامين موزونين بلغاالعموميةالجزائرية 
، %73,09) ابلغت حسنين اتفاق تيوبنسب ،على التوالي (0,90، 0,65)ا مقدره ين معياريينانحرافب

عينة  راءمن حيث أهميته وفقا لآ الخامسةكما تحصل نفس البعد عل المرتبة  ،على التوالي (59,83%
 (3,86)، حيث تحصل على وسط حسابي عام موزون بلغ ف التجارية الجزائرية الخاصةعملاء المصار 

 . (%78,56)جيدة بلغت  اتفاقوبنسبة  (0,88)معياري قدره  انحرافب

 (0,96)معياري قدره  انحرافب (3,56)بلغ الوسط الحسابي العام الموزون الخاص ببعد العمليات  -7
عينة إطارات  راءمن حيث أهميته وفقا لآ السادسة المرتبة احتلوبهذا  (%61,49)حسنة بلغت  اتفاقوبنسبة 

من حيث  الخامسةنفس البعد المرتبة  احتل، في حين العموميةرية الجزائرية وموظفي المصارف التجا
، حيث تحصل على وسط رية الجزائرية الخاصةعينة إطارات وموظفي المصارف التجا راءالأهمية وفقا لآ

، كما (%76,66)جيدة بلغت  اقاتفوبنسبة  (0,67)معياري قدره  انحرافب (3,97)حسابي عام موزون بلغ 
عينتي عملاء المصارف التجارية  راءوالأخيرة من حيث الأهمية وفقا لآ السابعةنفس البعد المرتبة  احتل
 (3,75، 3,53) ، حيث تحصل على وسطين حسابيين عامين موزونين بلغاوالخاصة العموميةرية الجزائ

 ابلغتحسنتين  اتفاق تيعلى التوالي، وبنسب (0,92، 0,93)ا مقدره ين معياريينانحرافوالي، بعلى الت
 على التوالي. (75,71%، 58,16%)

في تبني عناصر المزيج التسويقي السبعة  اواضح اتضح أن هناك تباينوتأسيسا على ما سبق ذكره ي -
ظفي )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأفراد، العمليات( من وجهة نظر إطارات ومو 

 المبحوثة.العمومية والخاصة وعملاء المصارف التجارية الجزائرية 
 .(H1) الفرضية البديلة، وقبول (H0)وعليه يتضح رفض فرضية العدم 
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 ثانيا: التحليل الإحصائي للتباين في تبني أبعاد تحقيق الميزة التنافسية
والخاصة  العموميةة القائلة بتباين المصارف التجارية الجزائري الفرضية الفرعية الثانية اختبارهنا سيتم        

 وموظفيها وعملائها، وذلك كما يلي: إطاراتهامن وجهة نظر  في تبني أبعاد تحقيق الميزة التنافسية
ني أبعاد تحقيق الميزة في تب والخاصة العموميةرية الجزائالتجارية لا تتباين المصارف  (:H0فرضية العدم )

 من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها. التنافسية
ني أبعاد تحقيق الميزة في تب والخاصة العموميةرية الجزائالتجارية باين المصارف تت :(H1) الفرضية البديلة

 من وجه نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها. التنافسية
 نحرافباحث الوسط الحسابي الموزون، والاال ستخدمإحدى الفرضيتين السابقتين، فقد إ ومن أجل قبول       

من قبل  ني أبعاد تحقيق الميزة التنافسيةلتوضيح التباين في تب، وترتيب الأهمية، تفاقالمعياري، ونسبة الا
 (45)عينة المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة، ويمكن عرض أبرز النتائج المتحصل عليها في الجدول 

 :أدناه
المبحوثة في تبني أبعاد تحقيق والخاصة  العموميةالجزائرية التجارية باين المصارف (: ت45الجدول )

 الميزة التنافسية من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها
 خاصةعينة إطارات وموظفي المصارف التجارية ال العمومية موظفي المصارف التجاريةعينة إطارات و  البعد

الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

 2 65,71 0,68 3,63 3 61,33 0,82 3,61 الكفاءة
 3 72,37 0,74 3,62 2 64,49 0,94 3,62 الجودة

 1 87,37 0,58 4,07 1 82,83 0,82 3,97 رضا العملاء
 - 75,15 0,51 3,85 - 69,55 0,71 3,79 المجموع
 عملاء المصارف التجارية الخاصةعينة  العموميةالمصارف التجارية  عملاءعينة  البعد

الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

الوسط 
 الحسابي

 نحرافالا 
 المعياري

نسبة 
 % تفاقالا 

ترتيب 
 الأهمية

 3 76,90 0,81 3,74 2 60,83 0,84 3,64 الكفاءة
 2 82,13 0,82 3,78 3 60,16 0,87 3,58 الجودة

 1 85,70 0,78 4,08 1 68,16 0,83 3,88 رضا العملاء
 - 81,57 0,68 3,91 - 63,05 0,71 3,76 المجموع

  .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
 ما يلي:الجدول السابق يتضح نتائج على  اوبناء       
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عينيتي إطارات وموظفي المصارف  راءمن حيث أهميته وفقا لآالثالثة تحصل بعد الكفاءة على المرتبة  -1
، حيث تحصل على وسطين رية الجزائرية الخاصةوعملاء المصارف التجا العموميةالتجارية الجزائرية 

 (0,81، 0,82)معياريين قدرهما  ينانحراف، بعلى التوالي (3,74، 3,61)حسابيين عامين موزونين قدرهما 
على التوالي، فيما تحصل نفس البعد  (%76,90، %61,33)بلغتا جيدتين  اتفاقعلى التوالي، وبنسبتي 

رية الجزائرية عينتي إطارات وموظفي المصارف التجا راءمن حيث أهميته وفقا لآالثانية على المرتبة 
موزونين عامين ، حيث تحصل على وسطين حسابيين موميةالعوعملاء المصارف التجارية الجزائرية  الخاصة

 اتفاقعلى التوالي، وبنسبتي  (0,84، 0,68)ين معياريين قدرهما انحراف، بعلى التوالي (3,64، 3,63)بلغا 
 .على التوالي (%60,83، %65,71)بلغتا حسنتين 

عينتي إطارات وموظفي المصارف  راءمن حيث أهميته وفقا لآ ةالثانيتحصل بعد الجودة على المرتبة  -2
لى وسطين ، حيث تحصل عة الخاصةوعملاء المصارف التجارية الجزائري العموميةالتجارية الجزائرية 

 (0,82، 0,94)ين معياريين قدرهما انحرافعلى التوالي،  ب (3,78، 3,62)حسابيين عامين موزونين بلغا 
فيما تحصل نفس البعد عل  ،على التوالي( %82,13، %64,49)بلغتا جيدتين  اتفاقعلى التوالي، وبنسبتي 

 رية الجزائرية الخاصةإطارات وموظفي المصارف التجا يتعين راءمن حيث أهميته وفقا لآ الثالثةالمرتبة 
حيث تحصل وسطين حسابيين عامين موزونين قدرهما  ،العموميةوعملاء المصارف التجارية الجزائرية 

جيدتين  اتفاقعلى التوالي، وبنسبتي  (0,87، 0,74)ين معياريين بلغا انحراف، بعلى التوالي (3,58، 3,62)
 .على التوالي (%60,16، %72,37)بلغتا 

عينتي إطارات وموظفي  راءمن حيث أهميته وفقا لآ الأولى تحصل بعد رضا العملاء على المرتبة -3
 العموميةرية وكذلك عينتي عملاء المصارف التجارية الجزائ والخاصة، العموميةرية المصارف التجارية الجزائ

على ( 4,08، 3,88، 4,07، 3,97)، حيث تحصل على أوساط حسابية عامة موزونة بلغت والخاصة
جيدة جدا  اتفاق، وبنسب على التوالي (0,78، 0,83، 0,58، 0,82)ات معيارية قدرها انحرافالتوالي، ب

 على التوالي.( %84,70، %68,16، %87,37، %82,83) بلغت

في تبني أبعاد تحقيق الميزة التنافسية الثلاثة  واضحا اتضح أن هناك تباينوتأسيسا على كل ما سبق ذكره ي -
)الكفاءة، الجودة، رضا العملاء( من وجهة نظر إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية 

 المبحوثة.العمومية والخاصة 
 .(H1) ، وقبول الفرضية البديلة(H0)وعليه يتضح رفض فرضية العدم 

)تتباين المصارف القائلة:  الأولىالرئيسية الفرضية نتائج يتضح قبول  منوتأسيسا على ما تقدم        
 في تبني متغيرات الدراسة من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها(. والخاصة العموميةالجزائرية التجارية 
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 بين متغيرات الدراسة رتباطني: التحليل الإحصائي لعلاقات الا المطلب الثا

ذات  ارتباطية الثانية القائلة بوجود علاقة مدى صحة الفرضية الرئيس اختباريهدف هذا المطلب إلى        
دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي ومختلف أبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر 

هذه الفرضية الرئيسية  اختبار، وسيتم كل من إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة
 كما يلي:الثانية 

بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد  رتباطليل الإحصائي لعلاقات الا أولا: التح
الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية تحقيق 
 المبحوثة
ذات دلالة إحصائية بين عناصر  ارتباطبوجود علاقة ئلة الفرضية الفرعية الأولى القا اختبارهنا سيتم        

المصارف  الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي لف أبعاد تحقيقالمزيج التسويقي المصرفي ومخت
 ، وذلك كما يلي:التجارية الجزائرية المبحوثة

ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي  ارتباطوجد علاقة لا ت :(H0)فرضية العدم 
 ية المبحوثة.ر وأبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائ

ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي  ارتباطتوجد علاقة  (:H1) الفرضية البديلة
 سية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة.ة التنافالميز تحقيق وأبعاد 
بين كل عنصر من  رتباطالا علاقات اختبارحدى الفرضيتين السابقتين، فسيتم ومن أجل قبول إ       

فراد، السبعة )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأالمصرفي عناصر المزيج التسويقي 
العمليات( ومتغير الميزة التنافسية ككل، من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية 

 المبحوثة.
إذا  الفرضية البديلةنبغي الإشارة إلى قاعدة القرار المتبعة وهي قبول ت رتباطوقبل عرض نتائج الا       

أقل من مستوى الدلالة  (Sig -t)المعنوية  (t)، وقيمة الجدولية (t)المحسوبة أكبر من قيمة  (t)كانت قيمة 
 .%(99)، وذلك عند مستوى ثقة قدره (0,01)

المصرفي بين عناصر المزيج التسويقي التي تم التوصل إليها  رتباطويمكن توضيح مختلف نتائج الا       
الجدول  ة الجزائرية المبحوثة فيالتجاري إطارات وموظفي المصارف راءالسبعة ومتغير الميزة التنافسية وفقا لآ

 أدناه: (46)
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لتنافسية من الميزة اتحقيق بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي و  رتباط(: علاقات الا 46الجدول )
 وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة

  غير التابعتالم
 

المؤشر 
الكلي 

 رتباطالا 
(R) 

( tقيمة )
 المحسوبة

( tقيمة )
 الجدولية

(t المعنوية )
(Sig -t) 

 

 المتغير المستقل
 

ي 
ويق

تس
ج ال

مزي
ر ال

اص
عن

رفي
مص

ال
 

 0,000 2,586 7,884 0,444** المنتج
 0,000 2,586 7,285 0,416** التسعير
 0,000 2,586 7,490 0,426** الترويج
 0,000 2,586 7,875 0,444** التوزيع

 0,000 2,586 7,372 0,421** الدليل المادي
 0,000 2,586 9,956 0,531** الأفراد
 0,000 2,586 10,300 0,544** العمليات

 0,000 2,586 12,598 0,621** المجموع 
  .(t-Studentجدول توزيع )و  (SPSS-17)على مخرجات برنامج  عتماد: من إعداد الباحث بالاالمصدر

 على الجدول السابق يتضح ما يلي: اوبناء       
ميزة التنافسية، إذ وال )الخدمة المصرفية( لة إحصائية موجبة بين بعد المنتجذات دلا ارتباطوجود علاقة  -1

ة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (7,884)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,444)بينهما  رتباطبلغ معامل الا
ن تفسير هذه ، ويمك(0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)، كما أن (2,586)البالغة 

ذلك بشكل إيجابي في  انعكسالتجارية المبحوثة بمتغير المنتج كلما  المصارف اهتمتالعلاقة بأنه كلما 
 تحقيق الميزة التنافسية لها.

 رتباطالتنافسية، إذ بلغ معامل الاميزة ذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد التسعير وال ارتباطوجود علاقة  -2
، كما (2,586)ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (7,285)المحسوبة  (t)بينما بلغت ( 0,416)بينهما 

 اهتمت كلما ، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه(0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 
ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة  انعكسثة بمتغير التسعير كلما ة المبحو المصارف التجارية الجزائري

 التنافسية لها.

 رتباطميزة التنافسية، إذ بلغ معامل الاذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد الترويج وال ارتباطوجود علاقة  -3
، كما (2,586)البالغة  ةيوهي أكبر من قيمتها الجدول (7,490)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,426)بينهما 

 اهتمت، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما (0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 
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يجابي في تحقيق الميزة ذلك بشكل إ انعكسة المبحوثة بمتغير الترويج كلما المصارف التجارية الجزائري
 التنافسية لها.

 رتباطميزة التنافسية، إذ بلغ معامل الاالتوزيع وال ذات دلالة إحصائية موجبة بين ارتباطوجود علاقة  -4
، كما (2,586)ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (7,875)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,444)بينهما 

 اهتمتويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما ، (0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 
 ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة التنافسية لها. انعكسبمتغير التوزيع كلما  ة المصارف التجارية الجزائري

ميزة التنافسية، إذ بلغ معامل ذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد الدليل المادي وال ارتباطوجود علاقة  -5
ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (7,372)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,421) بينهما رتباطالا
، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه (0,01) أقل من مستوى  الدلالة (0,000)المعنوية  (t)، كما أن (2,586)

ذلك بشكل إيجابي في  انعكسوثة بمتغير الدليل المادي  كلما المبحالجزائرية المصارف التجارية  اهتمتكلما 
 تحقيق الميزة التنافسية لها.

 رتباطميزة التنافسية، إذ بلغ معامل الاذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد الأفراد وال ارتباطوجود علاقة  -6
، كما (2,586)ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول( 9,956)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,531) بينهما
 اهتمتن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما ، ويمك(0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 

ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة  انعكسالجزائرية المبحوثة بمتغير الأفراد كلما المصارف التجارية 
 التنافسية لها.

، إذ بلغ معامل ات والميزة التنافسيةذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد العملي ارتباطوجود علاقة  -7
ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (10,300)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,554)بينهما  رتباطالا
، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه (0,01) أقل من مستوى  الدلالة (0,000) المعنوية( t)، كما أن (2,586)

ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة  انعكسكلما  المصارف التجارية المبحوثة بمتغير العمليات اهتمتكلما 
 التنافسية لها.

مقبولة موجبة  ذات دلالة إحصائية ارتباطالسابقة الذكر يتضح وجود علاقة  وتأسيسا على جميع النتائج -
نظر إطارات وموظفي  وتحقيق الميزة التنافسية من وجه هبين المزيج التسويقي المصرفي بجميع عناصر 

الكلية  (t)بينما بلغت  (0,621)الكلي بينهما  رتباطائرية المبحوثة، إذ بلغ معامل الاالمصارف التجارية الجز 
أقل  (0,000)المعنوية ( t) كما أن(، 2,586( وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )12,598المحسوبة )

ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما سعت المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة  ،(0,01من مستوى الدلالة )
 إلى تطبيق عناصر المزيج التسويقي المصرفي السبعة كلما ساهم ذلك في تحقيق الميزة التنافسية لها.
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 .(H1) الفرضية البديلةوقبول  ،(H0)وعليه يتضح رفض فرضية العدم 

بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد  رتباطيا: التحليل الإحصائي لعلاقات الا ثان
 تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة

ذات دلالة إحصائية بين عناصر  ارتباطبوجود علاقة ئلة القا الفرضية الفرعية الثانية اختبارهنا سيتم        
المصارف التجارية  نافسية من وجهة نظر عملاءالميزة الت المزيج التسويقي المصرفي ومختلف أبعاد تحقيق

 ، وذلك كما يلي:الجزائرية المبحوثة
ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي  ارتباطوجد علاقة لا ت :(H0)فرضية العدم 

 ية المبحوثة.ر المصارف التجارية الجزائ نافسية من وجهة نظر عملاءتحقيق الميزة التوأبعاد 
ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي  ارتباطتوجد علاقة  (:H1) الفرضية البديلة

 المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة. سية من وجهة نظر عملاءالميزة التنافتحقيق وأبعاد 
المصرفي بين عناصر المزيج التسويقي التي تم التوصل إليها  رتباطويمكن توضيح مختلف نتائج الا       

 (47)الجدول  التجارية الجزائرية المبحوثة في المصارف عملاء راءتنافسية وفقا لآالسبعة ومتغير الميزة ال
 :أدناه

يزة التنافسية من المتحقيق المصرفي و بين عناصر المزيج التسويقي  رتباط(: علاقات الا 47الجدول )
 وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة

 المتغير التابع
 

المؤشر 
الكلي 

 (R) رتباطالا 

( tقيمة )
 المحسوبة

( tقيمة )
 الجدولية

(t المعنوية )
(Sig -t) 

 

 المتغير المستقل

ي 
ويق

تس
ج ال

مزي
ر ال

اص
عن

رفي
مص

ال
 

 0,000 2,586 9,030 0,494** المنتج
 0,000 2,586 6,011 0,354** التسعير
 0,000 2,586 7,954 0,447** الترويج
 0,000 2,586 7,740 0,438** التوزيع

 0,000 2,586 6,164 0,361** الدليل المادي
 0,000 2,586 10,760 0,560** الأفراد
 0,000 2,586 11,450 0,584** العمليات

 0,000 2,586 14,371 0,670** المجموع 
  .(t-Studentجدول توزيع )و  (SPSS-17)على مخرجات برنامج  عتماد: من إعداد الباحث بالاالمصدر
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 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اوبناء       
 رتباطإذ بلغ معامل الاميزة التنافسية، ذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد المنتج وال ارتباطوجود علاقة  -1

، كما (2,586)ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (9,030)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,494)بينهما 
 اهتمت، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما (0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 

 ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة التنافسية لها. انعكسية المبحوثة بمتغير الخدمة كلما المصارف التجار 

 رتباطزة التنافسية، إذ بلغ معامل الاذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد التسعير والمي ارتباطوجود علاقة  -2
، كما (2,586)ة البالغة يولوهي أكبر من قيمتها الجد (6,011)المحسوبة ( t)بينما بلغت  (0,354)بينهما 

 اهتمت، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما (0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 
 ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة التنافسية لها. انعكسير التسعير كلما المصارف التجارية المبحوثة بمتغ

 رتباطميزة التنافسية، إذ بلغ معامل الاذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد الترويج وال ارتباطوجود علاقة  -3
، كما (2,586)ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (7,954)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,447)بينهما 

 اهتمت، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما (0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 
ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة  انعكسة المبحوثة بمتغير الترويج كلما المصارف التجارية الجزائري

 التنافسية لها.

 رتباطميزة التنافسية، إذ بلغ معامل الاذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد الترويج وال ارتباطوجود علاقة  -4
، كما (2,586)ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (7,740)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,438)هما بين
 اهتمت، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما (0,01) أقل من مستوى  الدلالة (0,000) المعنوية (t)أن 

ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة  انعكسة المبحوثة بمتغير التوزيع كلما المصارف التجارية الجزائري
 التنافسية لها.

ميزة التنافسية، إذ بلغ معامل ذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد الدليل المادي وال ارتباطوجود علاقة  -5
ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (6,164)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,361)بينهما  رتباطالا
، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه (0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)، كما أن (2,586)

ذلك بشكل إيجابي في  انعكسحوثة بمتغير الدليل المادي كلما المصارف التجارية الجزائرية المب اهتمتكلما 
 تحقيق الميزة التنافسية لها.

 رتباطميزة التنافسية، إذ بلغ معامل الاذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد الأفراد وال ارتباطوجود علاقة  -6
، كما (2,586)ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (10,760)المحسوبة ( t)بينما بلغت  (0,560)بينهما 
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 اهتمتبأنه كلما  ، ويمكن تفسير هذه العلاقة(0,01)أقل من مستوى  الدلالة  (0,000)المعنوية  (t)أن 
 ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة التنافسية لها. انعكسالمبحوثة بمتغير الأفراد كلما المصارف التجارية 

ميزة التنافسية، إذ بلغ معامل ذات دلالة إحصائية موجبة بين بعد العمليات وال ارتباطوجود علاقة  -7
ة البالغة يوهي أكبر من قيمتها الجدول (11,450)المحسوبة  (t)بينما بلغت  (0,584)بينهما  رتباطالا
، ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه (0,01) أقل من مستوى  الدلالة (0,000)المعنوية  (t)، كما أن (2,586)

ذلك بشكل إيجابي في تحقيق الميزة  انعكسالمبحوثة بمتغير العمليات كلما  المصارف التجارية اهتمتكلما 
 لها. التنافسية

 دلالة إحصائية معنوية موجبةذات  ارتباطكر يتضح وجود علاقة وتأسيسا على جميع النتائج السابقة الذ -
وتحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء  هبين المزيج التسويقي المصرفي بجميع عناصر حسنة 

 (t)بينما بلغت  (0,670)الكلي بينهما  رتباطائرية المبحوثة، إذ بلغ معامل الاالمصارف التجارية الجز 
أقل  (0,000)المعنوية  (t)، كما أن (2,586) وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة (14,371)المحسوبة 

ويمكن تفسير هذه العلاقة بأنه كلما سعت المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة  ،(0,01)من مستوى الدلالة 
 إلى تطبيق عناصر المزيج التسويقي المصرفي السبعة كلما ساهم ذلك في تحقيق الميزة التنافسية لها.

 .(H1) الفرضية العدميةوقبول  (H0)وعليه يتضح رفض فرضية العدم 

 الفرضية الرئيسية الثانيةيتضح قبول  رتباطمن نتائج تحليل علاقات الا ا تقدموتأسيسا على كل م       
المصرفي وتحقيق الميزة ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي  ارتباطتوجد علاقة )القائلة: 

 .(التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة
وأبعاد تحقيق الميزة المصرفي بين عناصر المزيج التسويقي  رتباطعلاقات الا ثالثا: مقارنة 

 التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة

وترتيب أهميتها بين عناصر المزيج التسويقي  رتباطأدناه نتائج علاقات الا (48)يوضح الجدول        
تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  المصرفي وأبعاد

بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد  رتيب أهميتهاوت رتباطلمبحوثة مقارنة بنتائج علاقات الاا
 :المبحوثة تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء هذه المصارف
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 بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وتحقيق الميزة التنافسية رتباطعلاقات الا (: مقارنة 48الجدول )
 المبحوثةمن وجهة نظر إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية 

 المتغير التابع
 

عينة الميزة التنافسية من وجه نظر 
إطارات وموظفي المصارف التجارية 

 الجزائرية المبحوثة

عملاء زة التنافسية من وجه نظر المي
 المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة

 

 الترتيب (R) رتباطالمؤشر الكلي للا  الترتيب (R) رتباطالمؤشر الكلي للا  تغير المستقلالم

ي 
ويق

تس
ج ال

مزي
ر ال

اص
عن

رفي
مص

ال
 

0,444 المنتج
 (1)

 3 0,494 3 
 7 0,354 7 0,416 التسعير

 4 0,447 5 0,426 الترويج

 5 0,438 4 0,444 التوزيع

 6 0,361 6 0,421 الدليل المادي

 2 0,560 2 0,531 الأفراد

 1 0,584 1 0,544 العمليات

 - 0,670 - 0,621 المجموع 

  .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اوبناء       

على التوالي، من حيث  الأولى والثانية والثالثةت متغيرات العمليات، الأفراد، المنتج، المراتب احتل -1
، 0,531، 0,544)التالية  رتباطالميزة التنافسية، حيث تحصلت على معاملات الاية برتباطعلاقتها الا

الجزائرية، وعلى معاملات ارية على التوالي من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التج (0,444
على التوالي من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية  (0,494، 0,560، 0,584)التالية  رتباطالا

 .ةالجزائرية المبحوث

 (0,444)قدره  ارتباطالميزة التنافسية بمعامل ه بارتباطمن حيث  الرابعةجاء متغير التوزيع في المرتبة  -2
ه ارتباطمن حيث  خامساالتجارية الجزائرية المبحوثة، فيما حل المصارف  من وجهة نظر إطارات وموظفي

 المبحوثة. المصارف من وجهة نظر عملاء (0,438) قدره ارتباطالميزة التنافسية بمعامل ب

قدره  ارتباطلميزة التنافسية بمعامل ه باارتباطمن حيث  الخامسةجاء متغير الترويج في المرتبة  -3
ه ارتباطمن حيث  رابعاالتجارية الجزائرية المبحوثة، فيما حل  من وجهة نظر إطارات وموظفي (0,426)
 المبحوثة. ئريةالمصارف التجارية الجزا من وجهة نظر عملاء (0,447)قدره  ارتباطالميزة التنافسية بمعامل ب

                                                 
( لكل 0.444الخاص بمتغير التوزيع رغم أنهما متساويان ) رتباطالخاص بمتغير المنتج قبل المؤشر الكلي للا  رتباطتم ترتيب المؤشر الكلي للا  -(1)

 ( بالنسبة للثاني.7.875للأول و) ( بالنسبة7.884( المحسوبة التي بلغت )tمنهما، وذلك على أساس قيمة )
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قدره  ارتباطالميزة التنافسية بمعامل ه بارتباطمن حيث  السادسةجاء متغير الدليل المادي في المرتبة  -4
نفس المرتبة  احتلكما من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة،  (0,421)

 من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة. (0,361)قدره  ارتباطبمعامل  السادسة

قدره  ارتباطلميزة التنافسية بمعامل ه باارتباطوالأخيرة من حيث  ةالسابع جاء متغير التسعير في المرتبة -5
نفس المرتبة  احتلكما من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة،  (0,416)

 من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة. (0,354)قدره  ارتباطبمعامل  السابعة

 بين متغيرات الدراسة لث: التحليل الإحصائي لعلاقات التأثيرالمطلب الثا

ذات  ية الثالثة القائلة بوجود علاقة تأثيرمدى صحة الفرضية الرئيس اختباريهدف هذا المطلب إلى        
دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي ومختلف أبعاد تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر 

هذه الفرضية الرئيسية  اختبار، وسيتم إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثةكل من 
 كما يلي: الثالثة

تحقيق بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد  ليل الإحصائي لعلاقات التأثيرأولا: التح
 لجزائرية المبحوثةالميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية ا

ذات دلالة إحصائية بين عناصر  بوجود علاقة تأثيرئلة الفرضية الفرعية الأولى القا اختبارهنا سيتم        
المصارف  الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المزيج التسويقي المصرفي ومختلف أبعاد تحقيق

 ، وذلك كما يلي:التجارية الجزائرية المبحوثة
ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد  وجد علاقة تأثيرلا ت :(H0)فرضية العدم 

 ية المبحوثة.ر تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائ
ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي  توجد علاقة تأثير (:H1) الفرضية البديلة

 سية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة.الميزة التنافتحقيق وأبعاد 
بسيط الذي يتم الخطي ال نحدارالباحث نموذج الاستخدم اقبول إحدى الفرضيتين السابقتين، ومن أجل        

بحيث يتضح وجود أثر التسويقي المصرفي على تحقيق الميزة التنافسية، عناصر المزيج  تأثيربموجبه تحديد 
 (R2)ستخدم معامل التحديد واالمحسوبة أكبر من نظيرتها الجدولية،  (F)إذا كانت قيمة  إحصائيةو دلالة ذ

المزيج التسويقي المصرفي بأبعاده السبعة )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل  لقياس نسبة تفسير
 تطرأ على الميزة التنافسية. يلتغيرات التفراد، العمليات( لالمادي، الأ
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بين عناصر المزيج التسويقي التي تم التوصل إليها  تائج علاقات التأثيرويمكن توضيح مختلف ن       
التجارية الجزائرية المبحوثة  إطارات وموظفي المصارف راءعة ومتغير الميزة التنافسية وفقا لآالسبالمصرفي 

 أدناه: (49)الجدول  في
ة من على تحقيق الميزة التنافسيالمصرفي عناصر المزيج التسويقي تأثير  اختبار(: نتائج 49الجدول )

 المبحوثةوجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية 
معامل  (Fقيمة ) (b) (a) البيان الرقم

 التحديد
(R2) 

المعامل 
المعياري 

 نحدارللا 
Beta 

 الجدولية ةالمحسوب

 0,444 0,197 6,90 62,152 0,574 1,647 التنافسية أثر المنتج في تحقيق الميزة 1
 0,416 0,137 6,90 53,068 0,580 1,436 أثر التسعير في تحقيق الميزة التنافسية 2
 0,426 0,181 6,90 56,102 0,527 1,953 أثر الترويج في تحقيق الميزة التنافسية 3
 0,444 0,197 6,90 62,014 0,634 1,403 أثر التوزيع في تحقيق الميزة التنافسية 4
أثر الدليل المادي في تحقيق الميزة  5

 التنافسية
1,801 0,593 54,346 6,90 0,177 0,421 

 0,531 0,282 6,90 99,131 0,693 1,174 الأفراد في تحقيق الميزة التنافسيةأثر  6
 0,544 0,295 6,90 106,096 0,750 0,866 أثر العمليات في تحقيق الميزة التنافسية 7

 0,621 0,385 6,90 158,710 0,662 1,257 المزيج التسويقي المصرفي 

  .(f-Fisherوجدول توزيع ) (SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
 على الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج  اوبناء       

وهي أكبر من قيمتها  (62,152)لنموذج المقدر لالمحسوبة  (F)فيما يخص بعد المنتج، بلغت قيمة  -1
موجبة إحصائية ذو دلالة  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 

وهذا يدل على أن  (0,197)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد لمنتج في تحقيق الميزة التنافسية، لعنصر ا
في التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية من التغيرات  %(20)عنصر المنتج قادر على تفسير ما نسبته 

ن بلغت في حي الدراسة، نموذجيشتمل عليها  رات تعود إلى متغيرات أخرى لمالتغي من هذه %(80)حين أن 
 انحرافناه أن زيادة عنصر المنتج بمقدار وحدة وهذا مع (0,444) (Beta) نحدارقيمة المعامل المعياري للا

  .%(44,4) سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة ةواحدمعياري 
وهي أكبر من قيمتها  (53,068)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد التسعير بلغت قيمة  -2

موجبة ذو دلالة إحصائية  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 
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وهذا يدل على أن  (0,137)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر التسعير في تحقيق الميزة التنافسية
من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في  %(14)عنصر التسعير قادر على تفسير ما نسبته 

الدراسة، في حين   نموذجمن هذه التغيرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها  %(86)حين أن 
زيادة عنصر التسعير بمقدار وحدة وهذا معناه أن  (0,416) (Beta) نحدارللابلغت قيمة المعامل المعياري 

 %(.41,60)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف

وهي أكبر من قيمتها  (62,014)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد التوزيع، بلغت قيمة  -3
موجبة ذو دلالة إحصائية  ، وعليه يتضح وجود تأثير%(1)عند مستوى معنوية  (6,90) الجدولية البالغة

وهذا يدل على أن  (0,181)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر الترويج في تحقيق الميزة التنافسية
في  من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية %(18)قادر على تفسير ما نسبته  عنصر الترويج

الدراسة، في حين   نموذجيرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها من هذه التغ %(82)حين أن 
زيادة عنصر الترويج بمقدار وحدة وهذا معناه أن ( Beta( )0,426) نحدارللابلغت قيمة المعامل المعياري 

 .%(42,60)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف

وهي أكبر من قيمتها  (62,014)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد التوزيع، بلغت قيمة  -4
موجبة صائية ذو دلالة إح وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 
وهذا يدل على أن  (0,197)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،في تحقيق الميزة التنافسية لعنصر التوزيع

من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في  %(20)عنصر التوزيع قادر على تفسير ما نسبته 
الدراسة، في حين  نموذجرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها من هذه التغي %(80)حين أن 

زيادة عنصر التوزيع بمقدار وحدة وهذا معناه أن  (0,444) (Beta) نحدارللابلغت قيمة المعامل المعياري 
 .%(44,40)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف

وهي أكبر من  (54,346)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد الدليل المادي، بلغت قيمة  -5
ذو دلالة إحصائية  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)قيمتها الجدولية البالغة 

وهذا  (0,177)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر الدليل المادي في تحقيق الميزة التنافسيةموجبة 
من التغيرات التي تطرأ على متغير  %(18)يدل على أن عنصر الدليل المادي قادر على تفسير ما نسبته 

  نموذجمن هذه التغييرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها  %(82)الميزة التنافسية في حين أن 
عنصر وهذا معناه أن زيادة  (0,421)( Beta) نحدارلالالدراسة، في حين بلغت قيمة المعامل المعياري 

معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف  انحرافالدليل المادي بمقدار وحدة 
 %(.42,10)المبحوثة بنسبة 
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وهي أكبر من قيمتها  (99,139)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)، بلغت قيمة فيما يخص بعد الأفراد -6
موجبة ذو دلالة إحصائية  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 

ذا يدل على أن وه (0,282)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر الأفراد في تحقيق الميزة التنافسية
متغير الميزة التنافسية في  من التغيرات التي تطرأ على %(28)قادر على تفسير ما نسبته  عنصر الأفراد

ين الدراسة، في ح  نموذجرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها من هذه التغي %(72)حين أن 
بمقدار وحدة  عنصر الأفرادوهذا معناه أن زيادة  (0,531)( Beta) نحداربلغت قيمة المعامل المعياري للا

 %(.53,10)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف

وهي أكبر من قيمتها  (106,096)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد العمليات، بلغت قيمة  -7
موجبة ذو دلالة إحصائية  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 
وهذا يدل على أن  (0,295)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،في تحقيق الميزة التنافسية لعنصر العمليات

من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في  %(29)قادر على تفسير ما نسبته  العمليات عنصر
ين الدراسة، في ح  نموذجلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها يرات فهي تعود إمن هذه التغ %(71)حين أن 

زيادة عنصر العمليات بمقدار وحدة وهذا معناه أن  (0,544)( Beta) نحداربلغت قيمة المعامل المعياري للا
 %(.54,40)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف

 (F)، فقد بلغت قيمة المصرفي عناصر المزيج التسويقيجميع وتأسيسا على ما سبق ذكره وفيما يخص  -
، وعليه %(1)عند مستوى معنوية  (6,90)وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  (158,710)المحسوبة 

في تحقيق لمصرفي العناصر المزيج التسويقي موجبة ضعيفة نوعا ما  يتضح وجود تأثير ذو دلالة إحصائية
المزيج التسويقي  ، وهذا يدل على أن عناصر(0,385)فقد بلغ  (R2)الميزة التنافسية، أما معامل التحديد 

من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في حين أن  %(38)قادرة على تفسير ما نسبته المصرفي 
ين بلغت الدراسة، في ح نموذجرى لم يشتمل عليها من هذه التغيرات تعود إلى متغيرات أخ %(62)نسبة 

 وهذا معناه أن زيادة متغير المزيج التسويقي المصرفي %(0,621) (Beta) نحدارقيمة المعامل المعياري للا
واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة معياري  انحرافبمقدار وحدة 

(62,10.)% 
 .(H1) الفرضية البديلةوقبول  (H0)وعليه يتضح رفض فرضية العدم 
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ثانيا: التحليل الإحصائي لعلاقات التأثير بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد 
 تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة

ذات دلالة إحصائية بين عناصر  بوجود علاقة تأثيرئلة القا الفرضية الفرعية الثانية اختبارهنا سيتم        
المصارف التجارية  نافسية من وجهة نظر عملاءالميزة الت المزيج التسويقي المصرفي ومختلف أبعاد تحقيق

 ، وذلك كما يلي:الجزائرية المبحوثة
إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد ذات دلالة  وجد علاقة تأثيرلا ت :(H0)فرضية العدم 

 ية المبحوثة.ر المصارف التجارية الجزائ نافسية من وجهة نظر عملاءتحقيق الميزة الت
ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي  توجد علاقة تأثير (:H1) الفرضية البديلة

 المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة. نظر عملاءسية من وجهة الميزة التنافتحقيق وأبعاد 
بين عناصر المزيج التسويقي التي تم التوصل إليها  ويمكن توضيح مختلف نتائج علاقات التأثير       

الجدول  التجارية الجزائرية المبحوثة في المصارف عملاء راءتنافسية وفقا لآالسبعة ومتغير الميزة الالمصرفي 
 أدناه: (50)

الميزة التنافسية من  على تحقيقالمصرفي عناصر المزيج التسويقي تأثير  اختبار(: نتائج 50جدول )ال
 .المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة عملاءوجهة نظر 

معامل  (Fقيمة ) (b) (a) البيان الرقم
 التحديد

(R2) 

المعامل 
المعياري 

 نحدارللا 
Beta 

 الجدولية ةالمحسوب

 0,494 0,244 6,90 81,546 0,543 1,767 التنافسية المنتج في تحقيق الميزةأثر  1
 0,354 0,125 6,90 36,130 0,440 2,064 أثر التسعير في تحقيق الميزة التنافسية 2
 0,447 0,200 6,90 63,260 0,571 1,771 أثر الترويج في تحقيق الميزة التنافسية 3
 0,438 0,191 6,90 59,911 0,582 1,725 التنافسيةأثر التوزيع في تحقيق الميزة  4
أثر الدليل المادي في تحقيق الميزة  5

 التنافسية
2,204 

 
0,490 

 
37,994 

 
6,90 

 
0,131 

 
0,361 

 
 0,560 0,314 6,90 115,779 0,725 1,204 أثر الأفراد في تحقيق الميزة التنافسية 6
 0,584 0,341 6,90 131,111 11,450 2,417 أثر العمليات في تحقيق الميزة التنافسية 7
 0,670 0,449 6,90 206,538 0,667 1,215 المزيج التسويقي المصرفي 

  .(f-Fisherوجدول توزيع ) (SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اوبناء       
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وهي أكبر من قيمتها  (81,546)لنموذج المقدر لالمحسوبة  (F)فيما يخص بعد المنتج، بلغت قيمة  -1
موجبة  وعليه يتضح وجود تأثير ذو دلالة إحصائية ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 

وهذا يدل على أن  (0,244)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  الميزة التنافسية، لعنصر المنتج في تحقيق
في التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية من التغيرات  %(24)عنصر المنتج قادر على تفسير ما نسبته 

ن بلغت ، في حيالدراسة نموذجعليها يرات تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل من هذه التغ %(76)حين أن 
 انحرافزيادة عنصر المنتج بمقدار وحدة  وهذا معناه أن (0,494) (Beta) نحدارقيمة المعامل المعياري للا

 .%(49,40)افسية للمصارف المبحوثة بنسبة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التن ةواحد
وهي أكبر من قيمتها  (36,130)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد التسعير بلغت قيمة  -2

موجبة ذو دلالة إحصائية  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 
وهذا يدل على أن  (0,125)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر التسعير في تحقيق الميزة التنافسية
في  من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية %(12)عنصر التسعير قادر على تفسير ما نسبته 

الدراسة، في حين   نموذجمن هذه التغيرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها  %(88)حين أن 
زيادة عنصر التسعير بمقدار وحدة وهذا معناه أن  (0,354) (Beta) نحدارقيمة المعامل المعياري للابلغت 
 %(.35,40)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف

ى من قيمتها وهي أعل (63,260)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد التوزيع، بلغت قيمة  -3
موجبة صائية ذو دلالة إح وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)البالغة  الجدولية

وهذا يدل على أن  (0,20)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر الترويج في تحقيق الميزة التنافسية
من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في  %(20)قادر على تفسير ما نسبته  عنصر الترويج

ين الدراسة، في ح  نموذجمن هذه التغييرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها %( 80)حين أن 
زيادة عنصر الترويج بمقدار وحدة وهذا معناه أن  (0,447) (Beta) نحداربلغت قيمة المعامل المعياري للا

 .%(44,70)ة معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسب انحراف

وهي أكبر من قيمتها  (59,911)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد التوزيع ، بلغت قيمة  -4
موجبة تأثير ذو دلالة إحصائية وعليه يتضح وجود  ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 
وهذا يدل على أن  (0,191)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،في تحقيق الميزة التنافسية لعنصر التوزيع

من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في  %(19)عنصر التوزيع قادر على تفسير ما نسبته 
ين الدراسة، في ح نموذجيرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها من هذه التغ %(81)حين أن 

زيادة عنصر التوزيع بمقدار وحدة وهذا معناه أن  (0,438) (Beta) ارنحدبلغت قيمة المعامل المعياري للا
 .%(43,80)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف
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وهي أكبر من  (37,994)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد الدليل المادي، بلغت قيمة  -5
ذو دلالة إحصائية  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة قيمتها 
وهذا  (0,131)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر الدليل المادي في تحقيق الميزة التنافسيةموجبة 

من التغيرات التي تطرأ على متغير  %(13)يدل على أن عنصر الدليل المادي قادر على تفسير ما نسبته 
  نموذجيرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها من هذه التغ %(87)الميزة التنافسية في حين أن 

عنصر وهذا معناه أن زيادة  (0,361) (Beta) نحدارين بلغت قيمة المعامل المعياري للاالدراسة، في ح
عياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف م انحرافالدليل المادي بمقدار وحدة 

 .%(36,10)المبحوثة بنسبة 

وهي أكبر من قيمتها  (115,779)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)، بلغت قيمة فيما يخص بعد الأفراد -6
موجبة ذو دلالة إحصائية  وعليه يتضح وجود تأثير ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 

وهذا يدل على أن  (0,314)فقد بلغ  (R2)أما معامل التحديد  ،لعنصر الأفراد في تحقيق الميزة التنافسية
من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في  %(31)قادر على تفسير ما نسبته عنصر الأفراد 

ين الدراسة، في ح  نموذجمتغيرات أخرى لم يشتمل عليها  يرات فهي تعود إلىمن هذه التغ %(69)حين أن 
بمقدار وحدة  عناه أن زيادة عنصر الأفرادوهذا م (0,560) (Beta) نحداربلغت قيمة المعامل المعياري للا

 %(.56) معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة انحراف

وهي أكبر من قيمتها  (131,111)المحسوبة للنموذج المقدر  (F)فيما يخص بعد العمليات، بلغت قيمة  -7
موجبة ه ذو دلالة إحصائية وعليه يتضح وجود اتجا ،%(1)عند مستوى معنوية  (6,90)الجدولية البالغة 
وهذا يدل على أن  (0,341) بلغ فقد (R2)أما معامل التحديد  ،في تحقيق الميزة التنافسية لعنصر العمليات
من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في  %(34)قادر على تفسير ما نسبته عنصر العمليات 

ين الدراسة، في ح  نموذجيرات فهي تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها من هذه التغ %(66)حين أن 
يادة عنصر العمليات بمقدار وحدة وهذا معناه أن ز  (0,548) (Beta) نحداربلغت قيمة المعامل المعياري للا

 .%(58,40)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحراف
 (F)، فقد بلغت قيمة المصرفي عناصر المزيج التسويقيجميع وتأسيسا على ما سبق ذكره وفيما يخص  -

، وعليه %(1)عند مستوى معنوية  (6,90)وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  (206,538) المحسوبة
في تحقيق الميزة المصرفي لعناصر المزيج التسويقي  موجبة مقبولة يتضح وجود تأثير ذو دلالة إحصائية

المصرفي المزيج التسويقي متغير وهذا يدل على أن  (0,449)فقد بلغ  (R2)التنافسية، أما معامل التحديد 
من التغيرات التي تطرأ على متغير الميزة التنافسية في حين أن نسبة  %(45)على تفسير ما نسبته  قادر

ين بلغت قيمة الدراسة، في ح نموذجمن هذه التغيرات تعود إلى متغيرات أخرى لم يشتمل عليها  %(55)
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المصرفي بمقدار المزيج التسويقي  وهذا ما معناه أن زيادة (0,670) (Beta) نحدارالمعامل المعياري للا
 .%(67)معياري واحدة سيؤدي إلى زيادة تحقق الميزة التنافسية للمصارف المبحوثة بنسبة  انحرافوحدة 
الفرضية الرئيسية الثالثة يتضح  قبول التأثير سيسا على كل ما تقدم من نتائج تحليل علاقات أوت       

إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد تحقيق الميزة  تأثير ذات دلالةعلاقة القائلة )توجد 
 (.المبحوثة عينة إطارات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية راءالتنافسية وفقا لآ

وأبعاد تحقيق الميزة المصرفي ثالثا: مقارنة علاقات التأثير بين عناصر المزيج التسويقي 
 رات وموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثةالتنافسية من وجهة نظر إطا

وترتيب أهميتها بين عناصر المزيج أدناه مختلف نتائج علاقات التأثير  (51)يوضح الجدول        
التسويقي المصرفي والميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة 

وترتيب أهميتها بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والميزة التنافسية من  علاقات التأثيرمقارنة بنتائج 
 وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة:

 على تحقيق الميزة التنافسيةالمصرفي تأثير عناصر المزيج التسويقي  اختبار(: مقارنة نتائج 51الجدول )
 في وعملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثةمن وجهة نظر إطارات وموظ

 المتغير التابع
 

الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات 
 وموظفي المصارف التجارية المبحوثة

الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء 
 المصارف التجارية المبحوثة

 
 المتغير المستقل

 الترتيب (R2) معامل التحديد الترتيب (R2معامل التحديد )
رفي

مص
ي ال

ويق
تس
ج ال

مزي
ر ال

اص
عن

 

0,197 المنتج 
(1) 3 0,244 3 

0,137 التسعير
 7 0,125 7 

 4 0,200 5 0,181 الترويج
 5 0,191 6 0,197 التوزيع

 6 0,131 4 0,177 الدليل المادي
 2 0,314 2 0,282 الأفراد
 1 0,341 1 0,295 العمليات

 - 0,449 - 0,385 مجموعال 
  .(SPSS-17)إعداد الباحث وفقا لنتائج برنامج  من: المصدر
 الجدول السابق يتضح ما يلي:نتائج على  اوبناء       

                                                 
( لكل 0.197( الخاص بمتغير التوزيع رغم أنهما متساوين )R2( الخاص بمتغير المنتج قبل معامل التحديد )R2تم ترتيب معامل التحديد ) - (1)

 ( بالنسبة للثاني.62.014)و( بالنسبة لأول 62.152( المحسوبة التي بلغت )Fوذلك على أساس قيمة ) ،منهما
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على التوالي من حيث  الأولى والثانية والثالثةت متغيرات )العمليات، الأفراد، المنتج( المراتب احتل -1
، 0,282، 0,295)الميزة التنافسية حيث تحصلت على معاملات التحديد التالية بتحقيق  ها التأثيريةتعلاقا

على التوالي من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة، وعلى  (0,1979
على التوالي من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية  (0,244، 0,314، 0,341)معاملات التحديد التالية 

 الجزائرية المبحوثة.
تحقيق الميزة التنافسية حيث تحصل من حيث علاقته التأثيرية ب الرابعةجاء متغير التوزيع في المرتبة  -2

من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية، فيما حل  (0,197)على معامل تحديد قدره 
من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة حيث تحصل على معامل الخامسة في المرتبة 
 (0,191)تحديد قدره 

تحقيق الميزة التنافسية حيث تحصل التأثيرية بمن حيث علاقته  الخامسةجاء متغير الترويج في المرتبة  -3
من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية، فيما حل  (0,129)على معامل تحديد قدره 

من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة حيث تحصل على معامل  الرابعة في المرتبة
 .(0,200)تحديد قدره 

زة التنافسية حيث تحقيق الميمن حيث علاقته التأثيرية ب السادسة جاء متغير الدليل المادي في المرتبة -4
تجارية الجزائرية، من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف ال (0,177)تحصل على معامل تحديد قدره 

من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة حيث تحصل على نفس المرتبة  احتلفيما 
 .(0,131)معامل تحديد قدره 

تحقيق الميزة التنافسية التأثيرية على من حيث علاقته والأخيرة  بعةالساجاء متغير التسعير في المرتبة  -5
من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية  (0,137)حيث تحصل على معامل تحديد قدره 

من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة حيث تحصل  نفس المرتبة احتلئرية، فيما الجزا
 .(0,125)قدره  على معامل تحديد
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 خلاصة
حاول من خلاله الباحث التحقق ميدانيا  تحليلي ميدانيلقد جاء هذا الفصل الرابع والأخير ضمن قالب        

الميزة التنافسية للمصارف، وبذلك فقد تم تطبيق هذا  تحقيقمن الدور الذي يلعبه المزيج التسويقي في 
 والخاصة العاملة في القطاع المصرفي الجزائري. العموميةالموضوع على عينة من المصارف التجارية 

ت، منهجية هذا الفصل التطبيقي من إجراءالطريقة و  لفصل بعرض تفصيليالباحث هذا ا استهلوقد        
وصف وتشخيص  إلى نموذج هذه الدراسة الميدانية، وبعد ذلك تم التطرقو نة، أدوات، أساليب، مجتمع، عي

متغيرات الدراسة )المزيج التسويقي المصرفي، الميزة التنافسية( بالتفصيل من وجهة نظر كل من إطارات 
 اختبارهذا الفصل التطبيقي ب والخاصة، ليختتم العموميةوموظفي وعملاء المصارف التجارية الجزائرية 

بين مختلف  علاقات التأثيرو ، رتباطمختلف فرضيات الدراسة الميدانية عبر التأكد من التباين، علاقات الا
 عناصر المزيج التسويقي وتحقيق الميزة التنافسية للمصارف التجارية الجزائرية.

صول الثلاثة وبذلك يكون الباحث قد قام بمحاولة لإسقاط مختلف المفاهيم النظرية المقدمة في الف       
برز النتائج وتقديم بعض الأولى على ما يدور فعليا في المصارف التجارية الجزائرية، بغية الوصول إلى أ

المهمة التي فيما لو تم تجسيدها ميدانيا فإن ذلك سيساهم حتما في تطوير المزيج التسويقي  الاقتراحات
 حقيق الميزة التنافسية لها.المطبق في المصارف التجارية الجزائرية وتعزيز دوره في ت

 
 



 

 الخاتمة
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العالمي منذ نهاية العشرية الأخيرة من القرن الماضي  قتتاادإن التطورات والتحولات التي شهدها الا       

زالة القيود والعراقتيل لتسهيل عملية  قتتاادوالتي أسفرت عن عولمة الا من خلال تحرير الأسواق العالمية وا 
الأجنبية في إطار ما يسمى بالمنظمة العالمية  الاستثماراتالسلع والخدمات بين الدول مع تعزيز  انسياب
ت على تقنياته أكثر فأكثر في جميع المجالا والاعتماد، ااحبه في المقابل دمج التسويق (IOC)للتجارة 

ية قتتاادأو اناعية، فسارعت جل المؤسسات الا استهلاكيةبعدما كان مقتارا على السلع سواء كانت 
 لإدماج المفهوم التسويقي وتبنيه في العملية التجارية لما له من مزايا تجعله يحقق أهدافها الحالية والمستقبلية.

وتؤثر فيه، وهي بذلك ليست في منأى عما ي ككل تتأثر قتتاادالا النسيجمن  اوتشكل الماارف جزء       
 ا وأهمها ظاهرة العولمة الماليةالعالمي من تحولات أفرزتها معطيات جديدة مختلفة، أبرزه قتتااديشهده الا

ومختلف تداعياتها والتي تمثلت أهم ملامحها في مجموعة من التحولات الجذرية التي شهدتها الساحة المالية 
المتزايد نحو تحرير النشاط المارفي من كل القيود  الاتجاهتي كان في ادارتها والمارفية العالمية، وال

زالة المعوقتات التنظيمية والتشريعية التي كانت تحول دون توسع الأنشطة المارفية والمالية، وما رافق ذلك  وا 
يانات المارفية المارفية وتكوين الك والتكتلات الاندماجاتمن تحديات مارفية جديدة أبرزها تنامي ظاهرة 

الأسواق الخارجية، وكذلك دخول الماارف التجارية في أنشطة  واقتتحامالعملاقتة القادرة على المنافسة 
مستحدثة لم يكن مسموحا بها في الماضي، وقتد شكل تبني فلسفة الماارف الشاملة أهم هذه الأنشطة 

وتوظيفها والاتاالات والمعلومات  ر تقنياتالمستحدثة، إضافة إلى ذلك كان للثورة التكنولوجية الحديثة وتطو 
وما نتج عنه من تحول الماارف  ،في مجال الاناعة المارفية الأثر البالغ على النشاط المارفي

 لممارسة العمل المارفي الإلكتروني، كل ذلك في ظل بيئة مارفية مفتوحة تشهد منافسة قتوية بدون شروط
 .أو قتيود
رات التي شهدتها الساحة المارفية العالمية في نهاية القرن العشرين على هذه التطو  انعكستولقد        

معظم الأنظمة المارفية لغالبية دول العالم، وأابحت من ضمن التحديات التي يجب التكيف معها 
ومسايرتها، كما أابحت مهمة القائمين على الأنظمة المارفية هي إيجاد الآليات والسبل التي تمكن من 

 من مكاسب التحرير المارفي والظروف التنافسية التي تسود السوق المارفية. ستفادةالاتعظيم 
برز مفهوم التسويق المارفي كأحد أبرز  غيرات المستمرة والمتلاحقةتتطورات والوفي ظل هذه ال       

في التعامل المارفي  الحلول المتاحة في هذه الظروف الاعبة، إذ يمثل التسويق المارفي ثقافة راقتية
ن هذا الهدف ليس مبتغ ربح ولائه إلىويتطلع  عميلكسب رضا ال إلىبحيث يهدف  سهلا وتحقيقه  ىالدائم، وا 

يكون مرتبطا بمدى تشبع القائمين على إدارة وتسيير النظام المارفي بالمفاهيم التسويقية الحديثة، وقتد 
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التقنيات التسويقية الحديثة وما  باستعمالها المارفية نجحت الكثير من دول العالم في تطوير أداء مؤسسات
 تتيحه من فرص لخلق مبادرات جديدة تمكن من الحاول على السبق التنافسي وحاص سوقتية كبيرة.

المهمة والحديثة  الاتجاهاتبموضوع التسويق المارفي واحدا من بين أبرز  الاهتماموبذلك فقد أابح        
مر لم يعد يقتار على في السنوات الأخيرة في مختلف الأقتطار والدول، حيث أن الأالتي شهدت توسعا كبيرا 

نما تعدى ذلك  والطرق التي البحث عن الأساليب  إلىتقديم منتجات وخدمات مارفية بشكل واسع فحسب وا 
القرارات خااة فيما يتعلق بقرارات المزيج التسويقي المارفي، الذي لم يعد يتمثل في  اتخاذيجب أن يتم بها 

نما تمدد وتوسع ليابح مكونا من سبعة عناار ( 4P’s)العناار التقليدية الأربعة المعروفة   (7P’s)فقط، وا 
العمليات، وذلك من و  د،تشمل: المنتج/ الخدمة المارفية، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأفرا

في سوق  ستمراروالارف من تحقيق التميز التنافسي أجل إشباع حاجات ورغبات العملاء بشكل يمكن الماا
 مارفية متغيرة وشديدة التعقيد، مع مراعاة تحقيق رفاهية وماالح المجتمع.

لمي من حيث قتدراته التقليدية بعيدا عن التطور العا لأما في الجزائر فإن العمل المارفي عموما لا زا       
ن إالاحه قتبل كل شيء يتطلب تافية ترسبات الممارسات  في التمويل وتسيير العمليات المارفية، وا 

ي القائم على المنافسة الحرة والنزيهة، وهذا قتتاادالتعامل الا إلىالسابقة التي في أغلبها لا تمت بالة 
 يا بحثا.اقتتاادملا سياسية قتبل أن يكون ع إرادة إلىالعمل يحتاج 

قدين عفي الماارف العالمية و  التسويق إدماجوبعد مرور ما يزيد عن خمسة عقود وناف عن        
الماارف  ستخدامااءت هذه الدراسة بغرض معرفة مدى جفي الماارف الجزائرية،  إدماجهوناف عن 

والخااة( لمختلف عناار مزيجها التسويقي المارفي السبعة في إشباع  العموميةالتجارية الجزائرية )
وتحقيق رغباتهم وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية مستدامة لهذه الماارف وتثبيت تواجدها في  عملائهاحاجات 

 السوق وتحقيق أهدافها المسطرة.
النظري والتطبيقي، توضح لنا كيف يمكن  ابشقيه ذه الدراسةل ما تم التطرق إليه في هومن خلا       

بالشكل المطلوب أن يكون أحد أبرز سبل  (7P’s)تطبيق مختلف عناار المزيج التسويقي المارفي السبعة ل
 تحقيق الميزة التنافسية المستدامة للماارف التجارية عموما والجزائرية منها على وجه الخاوص.

اهية المزيج التسويقي المارفي )المتغير المستقل( وأبرز تم توضيح م الفصل الأولفمن خلال        
النظرة  إلى (4P’s)من النظرة التقليدية السمات والخاائص المميزة له، وكذلك توسع النظرة لهذا المزيج 

، وقتد تناول هذا الفال مختلف هذه العناار السبعة )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، (7P’s)الحديثة 
 العمليات( عنارا بعنار بالتفايل والتحليل الوافيين.و ادي، الأفراد، الدليل الم
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فقد تم تخاياه لدراسة موضوع الميزة التنافسية للماارف )المتغير التابع(،  للفصل الثانيوبالنسبة        
في الماارف التجارية، كما  والخاواية التي تحظى بهاحيث تم التطرق بالتفايل لماهية الميزة التنافسية 

أن مفهوم الميزة التنافسية التقليدي لوحده غير كافي، إذ  عتباربإتم تناول موضوع الميزة التنافسية المستدامة 
أابح الأمر يقتضي سعي الماارف نحو تحقيق الميزة التنافسية المستدامة التي تضمن تفوق المارف في 

 لأطول فترة ممكنة. واستدامتهتفوق السوق المارفية والمحافظة على هذا ال
فقد تم تخاياه لدراسة علاقتة المزيج التسويقي بتحقيق الميزة التنافسية للماارف  الفصل الثالثأما        

الكفاءة، )الباحث ثلاثة مداخل أساسية تضمن تحقيق هذه العلاقتة وهي:  اقتترحالتجارية، وضمن هذا الادد 
هذا الفال بتوضيح هذه المداخل الثلاثة بالتحليل والتفايل  اهتملي فقد رضا العملاء(، وبالتاو الجودة، 
 الكافيين.
 إلىوالأخير فقد كان أكثر تركيزا على موضوع البحث وذلك من خلال التطرق  الفصل الرابعأما       

( والخااة )المختلطة حكوميةال) عموميةالجزائرية الالدراسة الميدانية لمجموعة من الماارف التجارية 
والأجنبية( العاملة في الجزائر وذلك بغية إحداث نوع من التقارب بين ما تم دراسته نظريا في الفاول السابقة 

موجه لإطارات وموظفي وعملاء  استبيان باستعمالوما يجري فعليا داخل هذه الماارف، وقتد تمت الدراسة 
 الاعتمادتم قتد ، و التنافسيةسويقي المقدم ومدى تحقيقه للميزة الماارف التجارية الجزائرية حول المزيج الت

 وعدة أساليب إحاائية معروفة في تحليل المعطيات والنتائج المتوال إليها. (SPSS)على برنامج 
ومن خلال كل ما سبق تناوله في هذه الدراسة فقد توال الباحث إلى مجموعة النتائج والاقتتراحات        
 :التالية
 نتائج الدراسةأولا: 
 النتائج التالية: استخلاصمن خلال ما تم التطرق إليه في هذه الدراسة بشقيها النظري والميداني تم        

 أبرزها:النتائج النظرية:  -1
جذب العملاء وتعزيز  إلىتسعى الماارف التجارية عبر تبنيها للمفاهيم التسويقية الحديثة عموما  -1-1

 قدمها.تت التي ولمختلف المنتجات والخدما هالنيل رضاهم وولائهم لهم، وذلك تها بقتعلا
تحديد عناار هذا المزيج،  فيوضوع المزيج التسويقي المارفي تباين أغلب الكتاب والباحثين في م -1-2

، ومنهم من يحددها (5P’s)، وهناك من يحددها بخمسة عناار (4P’s)فهناك من يحددها بأربعة عناار 
، إلا أن أغلبهم يتفقون على (7P’s+1C’s)، وكذلك يوجد من يحددها بثمانية عناار (6P’s) بستة عناار
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هي: )المنتج/ الخدمة المارفية، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، و  (7P’s)أنها سبعة عناار 
 العمليات(.و الأفراد، 

نما هي عملية  ليست مجرد عملية المارفيإن عملية تشكيل المزيج التسويقي  -1-3 إدارية روتينية، وا 
تتطلب دراسة ودراية على درجة عالية من الدقتة لمختلف خاائص وأبعاد كل عناار المزيج التسويقي 
المارفي السبعة من جهة، وضرورة تناسق وتوافق جميع هذه العناار السبعة من جهة أخرى، بالشكل الذي 

 كاملا وفعالا.يجعل هذا المزيج التسويقي المارفي متماسكا ومت
لقد شهدت الساحة المارفية في الآونة الأخيرة تغيرات سريعة وغير مسبوقتة، فرضت الكثير من  -1-4

ة هذا التغيير والسعي االتحديات الجديدة المختلفة على الماارف التجارية التي وجدت نفسها مجبرة على مجار 
 الدؤوب نحو تعزيز قتدراتها التنافسية.

تعد الميزة التنافسية المحدد الرئيسي لتباين أداء الماارف التجارية في السوق المارفية خاواا  -1-5
في ظل تشابه الموارد والإمكانيات والظروف التي تؤثر على نشاطاتها من جهة، وتميز المنتجات والخدمات 

 من جهة أخرى.والتشابه المارفية بالنمطية 
بحد ذاته،  هدفافسية الاعبة لم يعد تحقيق الميزة التنافسية للماارف في ظل الظروف الحالية التنا -1-6

نما أابح الهدف الأسمى هو الحفاظ عليها  نحو مفهوم  الاتجاهوذلك عبر  ،لأطول فترة ممكنة واستدامتهاوا 
 .(SCA) الميزة التنافسية المستدامة

بارزا في تحسين دورا جل الكتاب والباحثين على أن المزيج التسويقي المارفي الفعال يلعب  يجمع -1-7
هم عناار تحقيق الميزة مة للعملاء والتي تعد من أبرز وأنوعية المنتجات والخدمات المارفية المقد

 التنافسية للماارف التجارية.
المزيج  خلالهاخل أو السبل التي يساهم من تباين أغلب الكتاب والباحثين في تحديد مختلف المدا -1-8

التسويقي المارفي في تحقيق الميزة التنافسية للماارف التجارية، إلا أنهم يتفقون على أن أبرز هذه 
 رضا العملاء(.و المداخل هي: )الكفاءة، الجودة، 

إن  -يمثل الطرف الأساسي فإنهلي التاه، وبالمقدمة إلي أفضل من يقيم الخدمة المارفية عميليعد ال -1-9
الذي يستطيع الحكم على أن عناار المزيج التسويقي المطبقة من قتبل مارف معين قتد  –لم نقل الوحيد 

 ساهمت في تحقيقه لميزة تنافسية أم لا.
أداة  باستخدامالشروع في عرض النتائج الميدانية التي تم التحال عليها قتبل النتائج الميدانية:  -2

نتيجة مهمة تم التوال إليها وتسجيلها وهي أن جل الماارف التجارية الجزائرية  إلىنبغي التنويه ي الاستبيان
لك إدارة أو قتسم خاص بالتسويق على مستوى الوكالات المارفية ت( لا تمالعموميةالمبحوثة )خاواا 
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نما تبقى الأقتسام أو المديريات الخااة بالتسويق  كما تسمى لدى غالبية هذه  (DMC) والاتاالالمبحوثة، وا 
لهذه الماارف  (DR)والمديريات الجهوية  (DC)الماارف موجودة على مستوى المديريات المركزية 

بالجزائر العاامة وفي بعض المدن الكبرى، هذا الأمر اعب من مهمة الباحث في الحاول على البيانات 
 والمعلومات المطلوبة.

فتأسيسا على واف متغيرات  الاستبيانمن خلال أداة  وال إليهاتم التأما فيما يخص النتائج التي        
يمكن  ،والتأثير بين متغيرات الدراسة رتباطوالاالدراسة وتشخياها، ونتائج التحليل الإحاائي لعلاقتات التباين 

 أهم هذه النتائج على النحو التالي: استخلاص
 تمثلت في: وتشخيصها:النتائج الخاصة بوصف متغيرات الدراسة  -2-1
 وتشمل: النتائج الخاصة بوصف متغيرات المزيج التسويقي المصرفي وتشخيصها: -2-1-1
 العموميةمن وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  -أ

يتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار المزيج التسويقي المارفي السبعة في        
)المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأفراد، العمليات(  العموميةالتجارية الجزائرية الماارف 
 .تةتفاو بنسب م

 من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية الخاصة  -ب
السبعة في يتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار المزيج التسويقي المارفي        

)المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأفراد، العمليات(  خااةاارف التجارية الجزائرية الالم
 .ب متفاوتةبنس
 العموميةمن وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية  -ت

مارفي السبعة في يتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار المزيج التسويقي ال       
)المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأفراد، العمليات(  العموميةالماارف التجارية الجزائرية 

 .متفاوتة بنسب
 من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية الخاصة -ث

التسويقي المارفي السبعة في يتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار المزيج        
راد، العمليات( )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الدليل المادي، الأف خااةاارف التجارية الجزائرية الالم

 .بنسب متفاوتة
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 وتشمل:النتائج الخاصة بوصف متغيرات الميزة التنافسية وتشخيصها:  -2-1-2
 العموميةمن وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية  -أ

الكفاءة، ) الثلاثةيتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار تحقيق الميزة التنافسية        
 .المبحوثة العموميةالتجارية الجزائرية ماارف في الالجودة، رضا العملاء( 

 وموظفي المصارف التجارية الجزائرية الخاصةمن وجهة نظر إطارات  -ب
الكفاءة، ) الثلاثةيتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار تحقيق الميزة التنافسية        

 .المبحوثةالتجارية الجزائرية الخااة ماارف في الالجودة، رضا العملاء( 
 ميةالعمو من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية  -ت

الكفاءة، ) الثلاثةيتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار تحقيق الميزة التنافسية        
 .المبحوثة العموميةالتجارية الجزائرية ماارف في الالجودة، رضا العملاء( 

 من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية الخاصة -ث
الكفاءة، ) الثلاثةيتضح من خلال نتائج التحليل الوافي توافر عناار تحقيق الميزة التنافسية        

 .المبحوثةالتجارية الجزائرية الخااة ماارف في الالجودة، رضا العملاء( 
المتعلقة بهذا الجزء توافر عناار المزيج التسويقي المارفي وأبعاد تحقيق الميزة  النتائجأظهرت  كما       

التنافسية في الماارف التجارية الجزائرية الخااة بشكل أحسن بكثير من توافرها في الماارف التجارية 
 .العموميةالجزائرية 

 لخاصة في تبني متغيرات الدراسة:وا العموميةالنتائج الخاصة بتباين المصارف التجارية الجزائرية  -2-2
 تمثلت في:

والخاصة في تبني عناصر  العموميةالتجارية الجزائرية النتائج الخاصة بتباين المصارف  -2-2-1
 :وتشمل :المزيج التسويقي المصرفي

 إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائريةمن وجهة نظر  -أ
في تبني عناار المزيج التسويقي المارفي من وجهة نظر إطارات  أظهرت النتائج وجود تباين       

ى عنار الدليل المادي المرتبة الأول احتل ، حيثوالخااة العموميةوموظفي الماارف التجارية الجزائرية 
 المراتب الثانية احتلتفقد )الترويج، المنتج، الأفراد، التوزيع، العمليات(  عناار أمامن حيث ترتيب الأهمية، 

من  والثالثة والرابعة والخامسة والسادسة على التوالي، فيما حل عنار التسعير في المرتبة السابعة والأخيرة
عنار الدليل المادي المرتبة  احتل، فيما العموميةوجهة نظر إطارات وموظفي الماارف التجارية الجزائرية 

في فقد حلت عناار )الترويج، التوزيع، المنتج، العمليات، الأفراد(  أماى من حيث ترتيب الأهمية، الأول
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عير في المرتبة السابعة المراتب الثانية والثالثة والرابعة والخامسة والسادسة على التوالي، فيما حل عنار التس
 من وجهة نظر إطارات وموظفي الماارف التجارية الجزائرية الخااة. والأخيرة

 لاء المصارف التجارية الجزائريةمن وجهة نظر عم -ب
 عملاءج التسويقي المارفي من وجهة نظر في تبني عناار المزي أظهرت النتائج وجود تباين       

ى من حيث عنار الدليل المادي المرتبة الأول احتل، حيث والخااة العموميةالماارف التجارية الجزائرية 
المراتب الثانية والثالثة  تاحتلفقد ( فراد، الأسعير، التمنتج، التوزيع)الترويج، ال عناار أماترتيب الأهمية، 

من وجهة  في المرتبة السابعة والأخيرة عملياتال والرابعة والخامسة والسادسة على التوالي، فيما حل عنار
يث ى من حعنار الدليل المادي المرتبة الأول احتل، فيما العموميةالماارف التجارية الجزائرية  نظر عملاء

في المراتب الثانية والثالثة فقد حلت ( عمليات، الفرادترويج، التوزيع، المنتج، الأعناار )ال أماترتيب الأهمية، 
وجهة من  في المرتبة السابعة والأخيرة عملياتة على التوالي، فيما حل عنار الوالرابعة والخامسة والسادس

 الماارف التجارية الجزائرية الخااة. نظر عملاء
أبعاد تحقيق  نيوالخاصة في تب العموميةالنتائج الخاصة بتباين المصارف التجارية الجزائرية  -2-2-2

 الميزة التنافسية
 صارف التجارية الجزائريةمن وجهة نظر إطارات وموظفي الم -أ

من وجهة نظر إطارات وموظفي  ني عناار تحقيق الميزة التنافسيةفي تب أظهرت النتائج وجود تباين       
من حيث  رضا العملاء المرتبة الأولىعنار  احتل، حيث والخااة العموميةالماارف التجارية الجزائرية 

من  والأخيرة الكفاءة في المرتبة الثالثة، فيما حل عنار عنار الجودة المرتبة الثانية احتلترتيب الأهمية، و 
عنار رضا العملاء المرتبة  احتل ، فيماالعموميةجارية الجزائرية وجهة نظر إطارات وموظفي الماارف الت

ودة في المرتبة عنار الكفاءة المرتبة الثانية، فيما حل عنار الج احتلالأولى من حيث ترتيب الأهمية، و 
 من وجهة نظر إطارات وموظفي الماارف التجارية الجزائرية الخااة. الثالثة والأخيرة

 ارف التجارية الجزائريةصمن وجهة عملاء الم -ب
الماارف  عملاءمن وجهة نظر  في تبني عناار تحقيق الميزة التنافسية أظهرت النتائج وجود تباين       

ترتيب عنار رضا العملاء المرتبة الأولى من حيث  احتل، حيث والخااة العموميةالتجارية الجزائرية 
ن وجهة م والأخيرة في المرتبة الثالثة جودةالالمرتبة الثانية، فيما حل عنار  كفاءةعنار ال احتلالأهمية، و 
عنار رضا العملاء المرتبة الأولى من حيث  احتل ، فيماالعموميةالماارف التجارية الجزائرية  نظر عملاء

من  لثة والأخيرةفي المرتبة الثا كفاءةلمرتبة الثانية، فيما حل عنار الا جودةعنار ال احتلرتيب الأهمية، و ت
 الماارف التجارية الجزائرية الخااة. وجهة نظر عملاء
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القائلة  قبول الفرضية الرئيسية الأولىالدراسة تم وتأسيسا على جميع نتائج التباين في تبني متغيرات        
والخااة في تبني متغيرات الدراسة من وجهة نظر إطاراتها  العموميةتباين الماارف التجارية الجزائرية ب

 وعملائها.وموظفيها 
 تمثلت في: بين متغيرات الدراسة: رتباطعلاقات الا  اختبارالنتائج الخاصة ب -2-3
بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد تحقيق  رتباطعلاقات الا  اختبارالنتائج الخاصة ب -2-3-1

 الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية
بين المزيج التسويقي عموما ذات دلالة إحاائية موجبة مقبولة  ارتباطدلت النتائج على وجود علاقتة        

في تحقيق الميزة  يسهممما يعني أن تطبيق المزيج التسويقي  تحقيق الميزة التنافسية، وبينالمارفي ككل 
عمليات وتحقيق البين عنار  ارتباطالتنافسية للماارف التجارية الجزائرية المبحوثة، وقتد كانت أقتوى علاقتة 

 ، الترويج،الميزة التنافسية، في حين حلت بقية عناار المزيج التسويقي المارفي )الأفراد، المنتج، التوزيع
الدليل المادي( في المراتب الثانية والثالثة والرابعة والخامسة والسادسة على التوالي من حيث علاقتتها 

 في المرتبة السابعة والأخيرة. ، فيما حل عنار التسعيرية بتحقيق الميزة التنافسيةرتباطالا
المصرفي وأبعاد تحقيق بين عناصر المزيج التسويقي  رتباطعلاقات الا  اختبارالنتائج الخاصة ب -2-3-2

 الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية
بين المزيج التسويقي ذات دلالة إحاائية موجبة حسنة  ارتباطدلت النتائج على وجود علاقتة        

في  ل واضحبشكيسهم وبين تحقيق الميزة التنافسية، مما يعني أن تطبيق المزيج التسويقي  المارفي ككل
بين عنار  ارتباطتحقيق الميزة التنافسية للماارف التجارية الجزائرية المبحوثة، وقتد كانت أقتوى علاقتة 

 وتحقيق الميزة التنافسية، في حين حلت بقية عناار المزيج التسويقي المارفي )الأفراد، المنتج،العمليات 
المادي( في المراتب الثانية والثالثة والرابعة والخامسة والسادسة على التوالي من الترويج، التوزيع، الدليل 

 في المرتبة السابعة والأخيرة. التنافسية، فيما حل عنار التسعيرية بتحقيق الميزة رتباطحيث علاقتتها الا
 الثانية ة الرئيسيةقبول الفرضيتم بين متغيرات الدراسة  رتباطوتأسيسا على جميع نتائج علاقتات الا       
ذات دلالة إحاائية بين عناار المزيج التسويقي المارفي ومختلف أبعاد  ارتباطوجود علاقتة القائلة ب

 تحقيق الميزة التنافسية للماارف التجارية الجزائرية من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها.
 تمثلت في:بين متغيرات الدراسة:  تأثيرعلاقات ال اختبارج الخاصة بالنتائ -2-4
علاقات التأثير بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد تحقيق  اختبارالنتائج الخاصة ب -2-4-1

 الميزة التنافسية من وجهة نظر إطارات وموظفي المصارف التجارية الجزائرية
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بين المزيج التسويقي  نوعا ماة ضعيفة دلت النتائج على وجود علاقتة تأثير ذات دلالة إحاائية موجب       
بالمزيج التسويقي المارفي يحدث تأثيرا  الاهتمامالمارفي ككل وبين تحقيق الميزة التنافسية، مما يعني أن 

بحسب العينة المبحوثة، وقتد كانت أقتوى  افي تحقيق الميزة التنافسية للماارف لكن هذا التأثير يبقى ضعيف
علاقتة تأثير بين عنار العمليات وتحقيق الميزة التنافسية، في حين حلت بقية عناار المزيج التسويقي 

الدليل المادي( في المراتب الثانية والثالثة والرابعة والخامسة ، الترويج، المارفي )الأفراد، المنتج، التوزيع
تحقيق الميزة التنافسية، فيما حل عنار التسعير في  فيمن حيث علاقتتها التأثيرية الي والسادسة على التو 

 المرتبة السابعة والأخيرة.
علاقات التأثير بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وأبعاد تحقيق  اختبارالنتائج الخاصة ب -2-4-2

 الميزة التنافسية من وجهة نظر عملاء المصارف التجارية الجزائرية
بين المزيج إلى حد ما دلت النتائج على وجود علاقتة تأثير ذات دلالة إحاائية موجبة مقبولة        

بالمزيج التسويقي المارفي  الاهتمامالتسويقي المارفي ككل وبين تحقيق الميزة التنافسية، مما يعني أن 
كانت أقتوى علاقتة تأثير بين عنار في تحقيق الميزة التنافسية للماارف المبحوثة، وقتد مقبولا يحدث تأثيرا 

العمليات وتحقيق الميزة التنافسية، في حين حلت بقية عناار المزيج التسويقي المارفي )الأفراد، المنتج، 
الي من الترويج، التوزيع، الدليل المادي( في المراتب الثانية والثالثة والرابعة والخامسة والسادسة على التو 

 تحقيق الميزة التنافسية، فيما حل عنار التسعير في المرتبة السابعة والأخيرة. فيحيث علاقتتها التأثيرية 
 قبول الفرضية الرئيسية الثالثة وتأسيسا على جميع نتائج علاقتات التأثير بين متغيرات الدراسة تم       
د تحقيق الميزة وجود علاقتة تأثير ذات دلالة إحاائية بين عناار المزيج التسويقي المارفي وأبعابالقائلة 

 التنافسية للماارف التجارية الجزائرية من وجهة نظر إطاراتها وموظفيها وعملائها.
لكن من الملاحظ أن أثر تطبيق عناار المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للماارف        

خاواا من وجهة نظر إطارات وموظفي هذه الماارف، إلى حد ما التجارية الجزائرية كان أثرا ضعيفا 
( والتي تعتبر قتيمة ضعيفة نوعا ما، ويرجع الباحث ذلك 0,385التي بلغت ) (R2)وهذا ما برهنته قتيمة 

أساسا إلى وجود قتاور في تبني وتطبيق عناار المزيج التسويقي في الماارف التجارية الجزائرية 
 :أبرز معالمه فيما يليعرضه ي يمكن لذوا منها، العموميةخاواا 

قتاور المزيج الخدمي المطبق من طرف الماارف التجارية  سياسة المنتج/ الخدمة المصرفية: -أ
، إذ أنه مازال مزيجا متخااا في خدمة قتطاعات سوقتية معينة وبعيد عن التنويع رغم العموميةالجزائرية 

من جهة،  (1990)هذه الماارف بموجب قتانون النقد والقرض الاادر سنة  الطابع الشمولي الذي تتميز به
 وغياب تبني برامج واضحة في تطوير وعارنة المنتجات والخدمات المارفية المقدمة من جهة أخرى.
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والخااة على حد سواء عدة  العموميةتواجه الماارف التجارية الجزائرية  سياسة التسعير المصرفي: -ب
ت في تسعير منتجاتها وخدماتها، حيث أن الكثير منها يحدد من طرف بنك الجزائر )البنك عراقتيل واعوبا

المركزي الجزائري( وهذا ما أوجد ضعفا في المنافسة السعرية بين هذه الماارف من جهة، وعدم إتباع طرق 
 ناجعة في الحد من ارتفاع التكاليف لكي تتناسب مع الأسعار من جهة أخرى.

عدم تنويع عناار المزيج الترويجي والاعتماد في الغالب على أداة الإعلان  ويج المصرفي:سياسة التر  -ت
من جهة، وضعف مخااات الترويج مع غياب الأسس السليمة لتحديد ميزانية الترويج في هذه الماارف 

 من جهة أخرى.
زيع المنتجات الاعتماد بشكل أساسي على الوكالات المارفية في تو  سياسة التوزيع المصرفي: -ث

والخدمات، حيث يلاحظ ضعف الاعتماد على أجهزة الاراف الآلي وقتنوات التوزيع الحديثة الأخرى بسبب 
البطاقتات  التعطلات المستمرة لهذه الأجهزة وبسبب ضعف الوعي المارفي لدى العملاء في استخدام

 وكالات والفروع الجديدة.الدراسات العلمية الجدية في إقتامة غياب ال لىإالائتمانية، بالإضافة 
 العموميةإلى حد الآن مازالت كثير من الماارف التجارية الجزائرية  سياسة الدليل المادي للمصرف: -ج

تعتمد تنظيم بنك الوقتوف في تقديم منتجاتها وخدماتها، في حين نجد أن جميع الماارف الأجنبية قتد تخلت 
عن هذا التنظيم واعتمدت تنظيم بنك الجلوس من جهة، وضعف الأجهزة والتكنولوجيات الحديثة المساعدة 

 على تقديم المنتجات والخدمات المستخدمة في هذه الماارف من جهة أخرى.
 في هذه الماارف. عاملةالموارد البشرية ال وتحفيز تدريبتأهيل و تعيين و برامج ضعف  سياسة الأفراد: -ح
ضعف توظيف مختلف تقنيات الإعلام الآلي وتكنولوجيات المعلومات  سياسة العمليات المصرفية: -خ

وقتراطية الإدارة من والاتاالات الحديثة في تسهيل وتبسيط الإجراءات والعمليات المارفية من جهة، وبير 
 جهة أخرى.

وبالتالي ضعف القوة التأثيرية لعناار المزيج التسويقي في  (R2)الأمر الذي أدى إلى انخفاض قتيمة        
 تحقيق الميزة التنافسية للماارف التجارية الجزائرية المبحوثة.

 الدراسة اقتراحاتثانيا: 
احث في الأخير بجملة من على النتائج النظرية والميدانية التي تم التوال إليها، يتقدم الب ابناء       

الجهات المشرفة والمنظمة للقطاع  إلىالتي تم تقسيمها إلى مجموعتين، الأولى عامة موجهة  الاقتتراحات
 والخااة، وذلك كما يلي: العموميةالمارفي الجزائري، والثانية خااة بإدارات الماارف التجارية الجزائرية 
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 أبرزها: والتنظيمية للقطاع المصرفي الجزائري: والإشرافيةالتشريعية  السلطات إلىالموجهة  قتراحاتالا -1
تعميق الإالاحات المارفية وتسريع وتيرتها تماشيا مع التطورات التي تشهدها الساحة المارفية  -1-1

دعما لتطبيق النشاط التسويقي عموما والمزيج التسويقي على وجه الخاوص العالمية من جهة، و المحلية و 
 منها والخااة. العموميةفي الماارف التجارية الجزائرية 

بما يتماشى مع متطلبات المرحلة  العموميةضرورة مواالة جهود تأهيل الماارف التجارية الجزائرية  -1-2
جانب )عدم التوقتف عند حالة فشل أمام الخواص والأ للاكتتابالراهنة سواء من خلال فتح رأسمالها 

 .الاندماجة بنك القرض الشعبي الجزائري( أو عن طريق عملية الشراكة أو وااخ
عطائه فراا أخرى عن طريق  تشجيع -1-3 القطاع الخاص المستثمر في المجال المارفي وتدعيمه وا 

التشريع أو حتى بالمساعدات التقنية، وذلك قتاد خلق منافسة حقيقية في القطاع المارفي الجزائري تساهم 
 .وبأدائه بدوره المرتقب فعلا في النهوض به

ن خلال إزالة القيود والتشريعات التي تعيق العمل تحرير أسعار المنتجات والخدمات المارفية م -1-4
 المارفي مع تفعيل دور المنافسة المارفية بكل أبعادها.

المنظومة المارفية الجزائرية من خلال تحديث وعارنة نظم  تطويرتفعيل دور بنك الجزائر في  -1-5
 وتنظمه. الدفع مع الإسراع في وضع التشريعات التي تشجع العمل المارفي الإلكتروني

 إلىويمكن تقسيمها  والخاصة: العموميةإدارات المصارف التجارية الجزائرية  إلىالموجهة  قتراحاتالا -2
 :مجموعتين أساسيتين على النحو التالي

 من بينها:الخاصة بتشجيع عملية تطبيق تقنيات التسويق المصرفي عموما:  قتراحاتالا -2-1
ضرورة تبني الماارف التجارية الجزائرية لأسلوب التسويق المارفي بجميع أبعاده ومفاهيمه،  -2-1-1

تسويق ضمن الهيكل خااة بالسم أو مديرية وأول خطوة ينبغي تبنيها ضمن هذا الادد هي تخايص قت
العملاء وتجزئة  التنظيمي للمارف، تختص بمهام تخطيط وتطوير الخدمات المارفية، دراسة سلوكات

السوق وفق معايير فعالة، دراسة البيئة التسويقية للمارف ومختلف متغيراتها، إعداد بحوث التسويق 
 ، مع ضرورة تمثيل مديريات التسويق على مستوى الوكالات المارفية.المارفية، ...، وغيرها

العقلية الإدارية، والتغيير وضع خطة شاملة لتمكين إدراج المفهوم التسويقي بشكل تدريجي في  -2-1-2
على خطة لتأهيل وتكوين إطارات وموظفي هذه الماارف،  عتمادبالالذهنيات والممارسات المارفية من ا
 بمستوى أدائهم. رتقاءوالاف رفع الكفاءة العملية لديهم بهد
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التخطيط التسويقي ألا وهو الماارف التجارية الجزائرية بنشاط تسويقي مهم جدا  اهتمامضرورة  -2-1-3
الدراسة أن تقوم الجهود في هذا الادد على دعامة أساسية وعدة دعامات مساعدة،  قترح، إذ تالمصرفي

 وذلك كما يلي:
ممثلة في الدراسة المستمرة للسوق المارفية التي تتيح بيانات دقتيقة وحديثة عن  الدعامة الأساسية: -أ

 مثل: ،متغيرات متعددة ومؤثرة
 والاتجاهاتء الحاليين والمرتقين موزعا بحسب طبيعة النشاط والتوزيع الجغرافي والسن والجنس حجم العملا -

 .افع التعامل لكل قتطاع منهم على حدوالرغبات ودوا
 التطور المرتقبة بها.  واتجاهاتالماارف المنافسة وهيكل خدماتها المارفية  -
 الحاة السوقتية للمارف مقارنة بالحاص السوقتية للماارف المنافسة. -
 التغييرات المتوقتعة في الإجراءات القانونية التي تنظم النشاط المارفي. -
 والتطورات الفنية الحديثة في مجال الأداء المارفي محليا ودوليا. الاتجاهات -
 ظم النشاط المارفي.القانونية التي تن المتوقتعة في الإجراءات التغيرات -
 التغيرات المتوقتعة في تكلفة الموارد الأساسية المستخدمة لإنتاج المنتجات والخدمات المارفية. -
 التطور التكنولوجي المتوقتع في تجهيز وتسويق الخدمات المارفية. -
 . وجودة خدماتها الماارف المنافسة سواء كانت جزائرية أو أجنبية وهيكل أسعارها -
الماارف والتي تشمل مختلف الإجراءات والتدابير التي ينبغي على إدارات  :الدعامات المساندة -ب

 بغية تشكيل مزيج تسويقي مارفي فعال وملائم. هااتخاذالتجارية الجزائرية 
تستطيع الماارف التجارية جدا  امهم عاملا التي تعدالتحالفات والشراكات الإستراتيجية:  -2-1-4

 فالتحالف والشراكة هو الحل الأكثر شيوعا خاواا بين ،إنجاح الممارسة التسويقية فيها خلاله الجزائرية من
، لكن لها أسواق كبيرة كالسوق الجزائرية، إن إمكانيات التعاون كثيرة الماارف المتطورة والغير متطورة

المفاهيم  كتسابلاالجزائرية دى الماارف التجارية ومزاياها متعددة، ولكنها ستمثل في العموم تجربة جديدة ل
التجارية التسويقية الحديثة وطريقة الأداء، وتتمثل الشراكات والتحالفات الإستراتيجية اللازمة للماارف 

 هما: ،الجزائرية في نوعين أساسين
 التحالفات والشراكات التجارية. -أ

 التحالفات والشركات التكنولوجية. -ب
تشجيع البحث العلمي في مجال العمل المارفي عموما والتسويق المارفي على وجه  -2-1-5

 الخاوص.
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تجارب الماارف الرائدة في مجال تقديم وتسويق الخدمات المارفية،  طلاع الدائم علىالإ -2-1-6
 والعمل على تطبيق هذه التجارب الدولية في القطاع المارفي الجزائري بالشكل الاحيح والملائم.

الخاصة بتحسين عناصر المزيج التسويقي المصرفي المطبقة في المصارف التجارية  قتراحاتالا -2-2
والخااة  العموميةعموما عن ضرورة قتيام الماارف التجارية الجزائرية  قتتراحاتتعبر هذه الا :الجزائرية

على حد سواء بتعزيز ودعم عناار مزيجها التسويقي المارفي بكل ما هو جديد ومميز بالشكل الذي يجعل 
هذا المزيج التسويقي المقدم فعالا يسهم في تحقيق جودة المنتجات والخدمات المارفية المقدمة، وبالتالي 

 تنافسية لهذه الماارف، وضمن هذا الادديحقق رضا العملاء وولائهم، وهذا ما يساهم في تحقيق الميزة ال
كل عنار من عناار المزيج التسويقي المارفي تطوير الخااة ب قتتراحاتالباحث مجموعة من الا دميق

 :كما يليوذلك السبعة 
وذلك من خلال ضرورة قتيام الماارف التجارية الجزائرية  الخدمة المصرفية: المنتج/سياسة  -2-2-1

فعالة لتطوير جودة منتجاتها وخدماتها الحالية وتقديم منتجات وخدمات مارفية جديدة ومبتكرة، بتبني برامج 
 تنويع هذه الخدمات والمنتجات قتدر الإمكان. إلىبالإضافة 

ضرورة إتباع الماارف التجارية الجزائرية لطرق موضوعية في تسعير  سياسة التسعير: -2-2-2
 إلىبها  واقتتناعهمعلى مدى قتبول العملاء  ايتم تحديد الأسعار بناء المنتجات والخدمات المارفية، بحيث

دارة هذه الماارف أن تعمل على الحد إا يتعين على جانب ظروف السوق وأسعار الماارف المنافسة، كم
 التكاليف لكي تتناسب مع الأسعار المحددة من أجل تحقيق الأرباح المطلوبة. ارتفاعمن 

مختلف عناار المزيج الترويجي المختلفة حتى يكون العميل  استغلالضرورة  سياسة الترويج: -2-2-3
ووضع أسس سليمة على علم تام بالمارف وبخدماته وخااة الجديدة منها، مع زيادة مخااات الترويج 

 .نية الترويج ككللتحديد ميزا
باورة تسمح للعملاء  ضرورة تطوير منافذ توزيع المنتجات والخدمات المارفيةسياسة التوزيع:  -2-2-4

من تحقيق المنفعة الزمنية والمكانية، مع ضرورة تزويد جل الماارف بقنوات التوزيع الإلكترونية المختلفة 
 )أجهزة الاراف الآلي( لما لها من دور في حل كثير من المشاكل وتخفيض الضغط على فروع المارف.

زم والتسهيلات واالتجارية الجزائرية بجميع اللضرورة تزويد الماارف سياسة الدليل المادي:  -2-2-5
المساعدة على تقديم أفضل الخدمات وهذا من شأنه  مبانيها باورة أحسن من الداخل والخارج وتهيئةالمادية 

 في أحسن الظروف.
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زائرية كون الكادر بالأفراد العاملين في الماارف التجارية الج الاهتمامضرورة  سياسة الأفراد: -2-2-6
للكفاءات التي تقدم  والتوظيف الاختياروذلك عبر حسن  ،يعد مفتاح التفوق التنافسي شري للمارفالب

 رف، وكذلك عبر تبني سياسة فعالة لتكوين وتدريب موظفي هذه الماارف.الأحسن للما
ضرورة العمل على تطوير كافة الجوانب المتعلقة بعمليات تقديم المنتجات  سياسة العمليات: -2-2-7
عبر تطوير إجراءات تقديم الخدمات حتى تكون سهلة وبسيطة وبعيدة عن التعقيد،  ،خدمات المارفيةوال

العملاء والتعامل معهم باورة تحقق رضاهم، وعبر حسن توظيف مختلف  استقبالوعبر تحسين أساليب 
 يات المارفية.في تسهيل وتبسيط العمل والاتاالتقنيات الإعلام الآلي والتكنولوجيات الحديثة للإعلام 

في تطوير نشاط الماارف التجارية الجزائرية  دور هام الاقتتراحاتهذه مثل ولا شك أن لتجسيد        
السوق المارفية الجزائرية التي تتغير ملامحها  في والاستمراروتنمية قتدراتها التنافسية وتمكينها من البقاء 

 يوما بعد يوم.

 ثالثا: آفاق الدراسة
البحث وأمام حداثة موضوع المزيج التسويقي المارفي وقتلة المراجع المتخااة واعوبة إن هذا        

تطبيقه على الماارف التجارية الجزائرية، لم يكن شاملا كما ينبغي لذلك فإننا نرى إمكانية مواالة وتعميق 
 ها:هذه الدراسة في جوانب أخرى لها الة بالموضوع والتي نراها بمثابة بحوث مستقبلية أبرز 

 أثر المزيج التسويقي المارفي على جودة خدمات الماارف التجارية الجزائرية. -1
 دور المزيج التسويقي في كسب رضا وولاء عملاء الماارف التجارية الجزائرية. -2
 المزيج التسويقي وأثره في زيادة الحاة السوقتية والربحية للماارف التجارية الجزائرية. -3
 والإبداع على عناار المزيج التسويقي للماارف التجارية الجزائرية. الابتكارأثر  -4
الحديثة على عناار المزيج التسويقي المطبق في الماارف  والاتاالاتأثر تكنولوجيا المعلومات  -5

 التجارية الجزائرية.
التسويقي  كما يرى الباحث أهمية بالغة في إجراء دراسات أخرى حول كل عنار من عناار المزيج       

 المارفي السبعة على حدا وربطه بأحد المواضيع المقترحة أعلاه.
الموضوع وفي دراسته بالشكل الذي يخدم  اختياروفي الأخير يأمل الباحث أن يكون قتد وفق في        

إن  النقائص من خلال دراسات أخرىله، على أن يكون له في المستقبل فراة لتدارك الغرض المعد من أج
 لله.شاء ا
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 ، الجزائر.جامعة الجزائر
(: الكفاءة التشغيلية للمصارف الإسلامية: دراسة تطبيقية مقارنة، أطروحة 2010شوقي، ) بورقبة -82

 .اس، سطيف، الجزائردكتوراه غير منشورة في العلوم الاقتصادية، جامعة فرحات عب
: أثر الإبداع في عناصر المزيج التسويقي لمنتجات البحر الميت (2012التميمي طارق فيصل، )  -83

يز مركزها التنافسي في الأسواق الدولية: دراسة تطبيقية في عينة من الشركات الأردنية على تعز 
المصنعة والمصدرة لمنتجات البحر الميت، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة التسويق، كلية الإدارة 

 .والاقتصاد، الأكاديمية العربية المفتوحة، كوبنهاغن، الدانمرك
لخدمة المصرفية: دراسة حالة بنك البركة الجزائري، مذكرة (: قياس جودة ا2009جبلي هدى، )  -84

 .ماجستير غير منشورة في العلوم التجارية، تخصص: تسويق، جامعة منتوري، قسنطينة، الجزائر
(: أثر التسويق الداخلي وجودة الخدمات في رضا الزبون: 2006صالح عمرو كرامة، ) الجريري  -85

دراسة تطبيقية لعينة من المصارف اليمنية، أطروحة دكتوراه  غير منشورة في علوم إدارة الأعمال، كلية 
 .، جامعة دمشق، سورياقتصادالا

لإنتاج  -فرمال  –ية في وحدة (: إدارة الجودة الشاملة: مع دراسة تطبيق2006حبشي فتيحة، )  -86
الأدوية بقسنطينة، أطروحة دكتوراه دولة غير منشورة في العلوم الاقتصادية، تخصص: اقتصاد كمي، 

 .امعة منتوري، قسنطينة، الجزائرج
(: واقع التسويق المصرفي في الجزائر: دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية 2007حيرش سليم، )  -87

، غير منشورة في العلوم التجارية، تخصص: تسويق، جامعة سعد دحلب الريفية، مذكرة ماجستير
 .البليدة، الجزائر
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في المصارف الإسلامية، مذكرة ماجستير  : المزيج التسويقي(2009خانجي محمد بهاء الدين، )  -88
غير منشورة في العلوم المالية والمصرفية، تخصص: المصارف الإسلامية، الأكاديمية  العربية للعلوم 

 .عمان، الأردنالمالية والمصرفية،
على  ستراتيجي(: أثر العلاقة بين الميزة التنافسية والخيار الإ1997الروسان محمود علي محمد، )  -89

عينة من المديرين العاملين في بعض شركات الأدوية الأردنية،  راءالأداء التصديري: دراسة تحليلية لآ
 .جامعة بغداد، العراقأطروحة دكتوراه غير منشورة في إدارة الأعمال، كلية الإدارة والاقتصاد، 

والتنمية الريفية،  (: دور التسويق في القطاع المصرفي: حالة بنك الفلاحة2004زيدان محمد، )  -91
 ، الجزائر.صص: تخطيط، جامعة الجزائرأطروحة دكتوراه غير منشورة في العلوم الاقتصادية، تخ

والإبداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية  الابتكار(: دور 2005السرحان عطا الله فهد، )  -91
سويق، كلية الدراسات الإدارية للبنوك التجارية الأردنية، أطروحة دكتوراه غير منشورة في فلسفة الت

 .الأردنعمان، للدراسات العليا،  والمالية العليا، جامعة عمان العربية
(: أثر طرق تسعير الخدمات المصرفية على الإيرادات في 2007عماد الدين أحمد، ) السندي  -92

(، مذكرة ماجستير غير منشورة في العلوم المصرفية 2005-2000المصارف السودانية خلال الفترة )
 .جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا، الخرطوم، السودانمحاسبة وتمويل،  :تخصصوالمالية، 

(: التخطيط الإستراتيجي وعلاقته بالميزة التنافسية: دراسة 2011حسن يوسف، )شراب سائد   -93
ميدانية في شركات توزيع الأدوية في محافظات غزة، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة الأعمال، 

 .جامعة الأزهر، غزة، فلسطينوالعلوم الإدارية،  الاقتصادكلية 
الجودة في المنظمات الصناعية السورية: دراسة (: طرائق تحسين 1998الصرن رعد حسن، )  -94

ميدانية مقارنة بين القطاع العام )بردى( والقطاع الخاص )الحافظ( مع مثال تطبيقي على المؤسسة 
الجودة، كلية الاقتصاد،  إدارةالعاملة للصناعات الهندسية )برادات(، مذكرة ماجستير غير منشورة في 

 .جامعة دمشق، سوريا
(: دور إستراتيجية المزيج التسويقي في تحقيق الميزة 2006عبد الحميد، ) العتيبي عباس -95

التنافسية: دراسة ميدانية في عينة من المصارف الحكومية والأهلية في محافظة البصرة، مذكرة 
 ماجستير غير منشورة في علوم الإدارة والاقتصاد، تخصص: إدارة الأعمال، جامعة البصرة، العراق.

(: أثر المزيج التسويقي المصرفي على رضا الزبون: دراسة ميدانية 2012)عتيق خديجة،   -96
للبنوك العمومية والأجنبية العاملة بولاية تلمسان، مذكرة ماجستير غير منشورة في العلوم الاقتصادية، 

 تخصص: تسويق دولي، جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر.
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في المؤسسات المصرفية: دراسة  الاقتصاديةاءة (: قياس الكف2005قريشي محمد الجموعي، ) -97
(، أطروحة دكتوراه دولة غير منشورة 2003 - 1994نظرية وميدانية للبنوك الجزائرية خلال الفترة  )

 الجزائر. في العلوم الاقتصادية، تخصص :نقود ومالية، جامعة الجزائر،
الشركات الصناعية في (: تطبيق التسويق الداخلي في 2009مطاحن سلوى محمود محمود، ) -98

منشورة في إدارة الأعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن، مذكرة ماجستير غير 
 .الأردن

(: أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمة: 2002الناظر نهلة نهاد، ) -99
الأردنية في مدينة عمان، مذكرة ماجستير غير  دراسة تطبيقية على عينة من عملاء المصارف التجارية
 .سات العليا، عمان، الأردنمنشورة في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط للدرا

نموذج حد التكلفة العشوائية  باستخدام(: قياس الكفاءة المصرفية 2013الهبيل نهاد ناهض فؤاد، ) -111
(SFA)ن، مذكرة ماجستير غير منشورة في المحاسبة : دراسة تطبيقية على المصارف المحلية في فلسطي

 .والتمويل، الجامعة الإسلامية، غزة، فلسطين
(: واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرها في بناء الولاء كما 2010ياسين محمود يوسف، )  -111

ة يراها عملاء البنوك التجارية في محافظة أربد، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة الأعمال، كلي
 .ية، جامعة اليرموك، أربد، الأردنالاقتصاد والعلوم الإدار 

(: أثر التسيير الإستراتيجي للموارد البشرية وتنمية الكفاءات على الميزة 2004سملالي، ) يحضية -112
التنافسية للمؤسسة الاقتصادية: مدخل الجودة والمعرفة، أطروحة دكتوراه دولة غير منشورة في العلوم 

 ، الجزائر.ير، جامعة الجزائرتخصص: تسيالاقتصادية، 
 المجلات والدوريات -ث

ة التكاليف كأسلوب هام لتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة ي(: تدن2011، )براهمية إبراهيم  -113
، الأكاديمية للدراسات -ECDE-: دراسة حالة مؤسسة الإسمنت ومشتقاته بالشلف الاقتصادية
 .110-101 :، ص ص05علي، الشلف، الجزائر، العددوالإنسانية، جامعة حسيبة بن بو  الاجتماعية

(: جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك، مجلة 2005بريش عبد القادر، )  -114
-251 :، ص ص03، العدد شمال إفريقيا، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، الجزائر اقتصاديات

274. 
في المؤسسات الخدمية، مجلة الباحث،  (TQM)(: إدارة الجودة الشاملة 2006شاوي أحمد، )عبن   -115

 .16-07 :، ص ص04ورقلة، الجزائر، العدد  جامعة قاصدي مرباح،
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(: قياس الكفاءة التشغيلية لبعض البنوك العاملة بالجزائر: 2013جعدي شريفة وسليمان ناصر، )  -116
ورقلة، الجزائر،  (، مجلة الباحث، جامعة قاصدي مرباح،2010 - 2006دراسة تطبيقية خلال الفترة )

 .164-159 :، ص ص12العدد 
والإبداع التسويقي في صناعة الأدوية:  الابتكار(: 2004شفيق إبراهيم والغدير حمد راشد، ) حداد  -117

، 01، العدد 07، المجلد دراسة ميدانية عن شركات الأدوية الأردنية، المجلة الأردنية للعلوم التطبيقية
 .96-77 :ص ص

(: قياس العلاقة بين ممارسات الموارد البشرية والأداء 2012الخفاجي علي جيران عبد علي، )  -118
قية في عينة من المصارف الأهلية العراقية، مجلة القادسية للعلوم الإدارية المصرفي الناجح: دراسة تطبي

 .29-08 :، ص ص01، العدد 14، المجلد والاقتصادية
(: تقويم جودة خدمات المصارف العربية العاملة في 2010، )ابتسام درويش مروان والدميري  -119

، 01المجلد ة للأبحاث والدراسات، المفتوحمحافظة القدس من وجهة نظر العملاء، مجلة جامعة القدس 
 .48-11 :، ص ص18العدد 

(: العوامل المؤثرة على تطبيق إعادة هندسة العمليات 2013دمنهوري أمل محمد شيخ حسين، )  -111
، 31دد الع لقدس المفتوحة،الإدارية: دراسة تطبيقية في الخطوط الجوية العربية السعودية، مجلة جامعة ا

 .86-41 :، ص ص02الجزء 
(: دور أبعاد إستراتيجية المحيط الأزرق في الأداء التسويقي: بالتطبيق 2010رؤوف رعد عدنان، )  -111

موصل، على الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية "نينوى"، مجلة تنمية الرافدين، جامعة ال
 .335-317 :، ص ص98، العدد 32المجلد 

التسويقي في الخدمات والمنتجات المصرفية  والابتكاردور الإبداع  :(2007السرحان عطا الله فهد، ) -112
، ص 01، جامعة مصراته، ليبيا، العدد لتحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية الأردنية، مجلة الساتل

 .261-241 :ص
فاءة (: هل تتحول الكويت لمركز مالي إقليمي: تحليل الكفاءة الفنية وك2008السقا محمد إبراهيم، ) -113

ك عبد الربحية للبنوك التجارية بدولة الكويت مقارنة ببنوك مجلس التعاون الخليجي، مجلة جامعة المل
 .70-28 :، ص ص02، العدد 22العزيز، مجلد 

(: تحليل تنافسية 2013، )، زريقات زياد محمد، وسايب مرجانة أحمدالصمادي سامي أحمد -114
، 09، المجلة الأردنية في إدارة الأعمال، المجلد 2009 -2000المصارف التجارية الأردنية للفترة: 

 .118-97 :، ص ص01العدد 
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(: الجودة الشاملة والقدرة التنافسية: دراسة تطبيقية على قطاع 2002الطراونة محمد أحمد، ) -115
 .47-32 :، ص ص01، العدد 29الصناعات الدوائية في الأردن، مجلة دراسات، المجلد 

: إدارة علاقات الزبون توجه تنظيمي جديد:  (2007ائي علي حسون، )عبد الرضا علي محسن والط -116
 :، ص ص14، العدد الاقتصاديةبحث ميداني في بعض المصارف الحكومية، مجلة كلية بغداد للعلوم 

231-264. 
 (: كفاءة البنوك العربية، مجلة جسر التنمية، المعهد العربي للتخطيط،2011عبد مولاه وليد، ) -117

 .16-01 :، ص ص، جوان104الكويت، العدد 
(: دور فلسفة المحيط الأزرق في تحقيق التفوق التنافسي: دراسة 2010العطار فؤاد حمودي، ) -118

المجلد عينة من العاملين في شركة زين للاتصالات ببغداد، مجلة جامعة كربلاء،  راءلآ استطلاعية
 .68-52 :، ص ص03، العدد 08

(: العوامل المؤثرة في رضا العملاء عن الخدمات المصرفية 2012در، )الفقهاء سام عبد القا -119
-236 :، ص ص02، العدد 08الإسلامية في فلسطين، المجلة الأردنية في إدارة الأعمال، المجلد 

263. 
(: دور الإستراتيجيات التسويقية في خلق الميزة التنافسية في القطاع المصرفي: 2011قاسم سامر، ) -121

على فروع المصرف التجاري السوري بمحافظة اللاذقية، مجلة جامعة تشرين للبحوث  دراسة ميدانية
 .24-09 :، ص ص06، العدد 33والدراسات العلمية، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، المجلد 

(: أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذهنية 2013الموسوي كوثر حميد هاني، ) -121
للزبون: دراسة تطبيقية في مصرف الائتمان العراقي المدرج في سوق العراق للأوراق المالية، مركز 

 .278-255 :، ص ص28العدد ، 01المجلد دراسات الكوفة، 
صرة لتوزيع الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية (: النظم المعا2008نعمون وهاب، ) -122

دارية، جامعة محمد خيض ر، للبنوك التجارية مع الإشارة إلى حالة الجزائر، مجلة أبحاث اقتصادية وا 
 .133-114 :، ص ص04بسكرة، الجزائر، العدد 

سلسلة القيمة: دراسة حالة في الشركة  باستخدام(: إدارة وتخفيض الكلفة 2009يوسف زينب جبار، ) -123
 .70-58 :، ص ص05 ، العدد22، بغداد ، العراق، المجلد مجلة التقنيالعامة للصناعات الإنشائية، 
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 الملتقيات والمؤتمرات -ج
(: فرص لتحسين العمليات: التخلص من التعقيد وتنسيق 2011إيمانويل يو وبايو جيوفاني، )  -124

 :، ماي، ص صقيا، النسخة الثالثةتركيا وشمال إفري ،المنتدى المالي للشرق الأوسطعمليات المؤسسة، 
01-12. 

( : تقييم أداء المنظومة المصرفية الجزائرية، الملتقى 2004بلمقدم مصطفى وبوشعور راضية، )  -125
 15و 14الدولي حول: المنظومة المصرفية الجزائرية والتحولات الاقتصادية: واقع وآفاق، يومي 

 .90-76 :، ص صبة بن بوعلي، الشلف، الجزائريسمبر، جامعة حسيد
(: دور رأس المال الفكري في تحقيق الميزة التنافسية 2009بلوناس عبد الله وقذايفة أمينة، )  -126

والعلوم الإدارية حول: إدارة منظمات  قتصادالار العلمي الدولي الثالث لكلية لمنظمات الأعمال، المؤتم
يقية الخاصة، ، جامعة العلوم التطبأفريل 29، 28، 27المعاصرة، أيام  ت العالميةالأعمال: التحديا
 .13-01 :، ص صعمان، الأردن

التسويقي حتمية لتطوير واستمرار الميزة التنافسية في  الابتكار(: 2014بولعوينات حياة، )  -127
ارسات التطبيقية: واقع المؤسسة، الملتقى الوطني الخامس حول: التسويق بين النظريات العلمية والمم

ة عمار ثليجي، جامع، مارس 20و 19يومي وتحديات الإدارة التسويقية في المؤسسة الجزائرية، 
 .32-01 :، ص صالأغواط، الجزائر

(: أثر استخدام التكنولوجيا المصرفية في ظاهرة غسيل الأموال 2005الحمداني رافعة إبراهيم، )  -128
والجهود الدولية لمكافحتها، المؤتمر الرابع حول الريادة والإبداع: إستراتيجيات الأعمال في مواجهة 

، دلفيا، عمان، الأردنة فيلامارس، كلية العلوم الإدارية والمالية، جامع 16و 15تحديات العولمة، يومي 
 .22-01 :ص ص

(: التمايز في البنوك، الملتقى الوطني الثاني حول: تسيير المؤسسات: 2007حمداوي وسيلة، )  -129
، قالمة، 1945 ماي 08نوفمبر، جامعة  27و 26المؤسسة الاقتصادية الجزائرية والتميز، يومي 

 .45- 35 :، ص صالجزائر
وجه التسويقي في المصرف وأهمية المزيج التسويقي في دور الت :(2009ساهل سيدي محمد، )  -131

 15و  14صنع القرار في المؤسسة الاقتصادية، يومي  :القرارات المصرفية، الملتقى الدولي حول اتخاذ
 .26-01 :، ص صمحمد بوضياف، المسيلة، الجزائرأفريل، جامعة 

(، تحليل التنافسية على مستوى القطاع الصناعي، 2010جمال الدين وحمدي معمر، ) سحنون  -131
: المنافسة والإستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع الملتقى الدولي الرابع حول
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، ص علي، الشلف، الجزائرنوفمبر، جامعة حسيبة بن بو  09و 08المحروقات في الدول العربية، يومي 
 .21-01 :ص

إدارات البنوك التجارية الأردنية نحو  اتجاهات(: 2002الطالب صلاح عبد الرحمان مصطفى، )  -132
تأصيل العلاقة مع العميل: دراسة تحليلية ميدانية، الملتقى الدولي الأول للتسويق في الوطن العربي: 

-111 :، ص صدةت العربية المتحأكتوبر، الشارقة، الإمارا 16و 15الواقع وآفاق التطوير، يومي 
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        فما فوقسنة  16         سنة 15إلى  11من     سنوات             10إلى  05سنوات            من  05أقل من 
 

 )إطار خاص بالعملاء(                                                    لعينة العملاء                البيانات الشخصية
 الجنس -1

 أنثى                                                                                ذكر                               
 السن  -2

        سنة فما فوق 51              سنة 50إلى  41من      سنة        40إلى  31من             سنة 30إلى 18من 
 الحالة العائلية -3

 أرمل                                             أعزب                    مطلق        متزوج                                
 المستوى التعليمي  -4

        فما فوقجامعي               ابتدائي                           متوسط                                         ثانوي  
 الوظيفة الحالية -5

 عاطل عن العمل          اعد        طالب متقأعمال حرة                موظف في القطاع الخاص موظف حكومي      
 أقدمية التعامل مع المصرف -6

     سنة فما فوق   11       سنوات   10إلى  06ن م    سنوات          05إلى  01من منذ أقل من سنة             
 
 

 ( في الخانة المناسبةxملاحظة: ضع علامة )              ي مصرفالتسويقي ال : بيانات حول سياسات المزيجالثاني الجزء
 
 

 أتفق الفقرات

 تماما

لا  محايد أتفق
 أتفق

لا 
 أتفق

 تماما

للخدمة التي يعرضها : "مجموعة القرارات الأساسية المرتبطة بالخصائص الجوهرية ية(مصرفي )الخدمة المصرفسياسة المنتج ال -أ
 على عملائه". مصرفال

      لعملائه منتجات وخدمات ذات خصائص ومزايا عالية. مصرفيقدم ال -7

علــى تقــديم تشــكيلة متنوعــة مــن المنتجــات والخــدمات التــي  مصــرفيحــرص ال -8
 تتناسب مع رغبات عملائه.
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      بتطوير منتجاته وخدماته باستمرار. مصرفيقوم ال -9

      بإضافة خدمات ومنتجات جديدة باستمرار. مصرفيقوم ال -10

: "ذلــا الجــزء مــن الأنشــطة التســويقية المتعلقــة بتحديــد المقابــل المــادي الــذي يدفعــه العميــل نظيــر يمصــرفسياســة التســعير ال -ب
 ".مصرفحصوله على خدمات  ال

      أسعار منتجاته وخدماته وفقا لجودتها. مصرفيحدد ال -11

      بتقديم أسعار فوائد عالية على ودائع عملائه. مصرفيقوم ال -12

      بأخذ أسعار فوائد منخفضة على قروض عملائه. مصرفيقوم ال -13

      بتعديل أسعار خدماته ومنتجاته باستمرار. مصرفيقوم ال -14

 والمجتمع". عملاءإلى ال مصرفتحويل رسالة ال: "مجموعة الوسائل والأدوات التي تهدف إلى يمصرفسياسة الترويج ال -ث

لعملائــه مختلــف المعلومــات الضــرورية عــن كافــة منتجاتــه  مصــرفيــوفر ال -15
 وخدماته الحالية والجديدة.

     

شهار، علاقـات عامـة،  مصرفيعتمد ال -16 على تشكيل مزيج ترويجي )دعاية وا 
 بالتعامل معه. متنوع ومميز هدفه إقناع العملاء الخ(، شخصي،...بيع 

     

بالجاذبيــة والإقنـــاع بفضــل التخطـــيط  مصـــرفتتصــف الحمـــلات الإعلانيــة لل -17
 المحكم لها.

     

أســـاليب حديثـــة فـــي التـــرويج والإشـــهار لمختلـــف منتجاتـــه  مصـــرفيتبـــع ال -18
وخدماتـــه )الوســـائل الســـمعية البصـــرية، الانترنيـــت ومواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي، 

 اللوحات الالكترونية،...الخ(.

     

وافر المنتجـات وعملائه والتي تحقـق منفعـة تـ مصرف: "الإستراتيجية التي يتم من خلالها الربط بين اليمصرفسياسة التوزيع ال -ج
 ية".مصرفوالخدمات ال

منتجاته وخدماته لعملائه بسهولة تامـة وفـي الوقـت والمكـان  مصرفيقدم ال -19
 المناسبين.

     

منتجاته وخدماته عبر شبكة واسعة من الفروع المنتشرة عبر  مصرفيقدم ال -20
 مختلف ربوع القطر.

     

تســهل وصـــول العمــلاء إليهـــا  باختيــار مواقـــع فــروع مميـــزة مصـــرفيهــتم ال -21
 وتجذب المزيد منهم. 

     

ــع ال -22 ــه )الإنترنيــت،  مصــرفيتب ــه وخدمات ــع منتجات ــي توزي ــة ف الطــرق الحديث
 الخ(.، أجهزة الصراف الآلي،...

     

 ية وتقديمها".مصرفالمحيطة بالموظفين والعملاء أثناء إنتاج الخدمات ال مصرف: "وهو البيئة المادية للسياسة الدليل المادي -ح
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بشكل واضح على مختلف الشواهد المادية )مبنى المصرف،  مصرفيعتمد ال -23
الــخ( فــي ، التجهيــزات، الأثــاث، المعــدات المكتبيــة، الــديكور، الإنــارة، التكييــف،...

 تقديمه لمنتجاته وخدماته.

     

بــــالمظهر الخــــارجي والناحيــــة الجماليــــة لمختلــــف فروعــــه  مصــــرفيهــــتم ال -24
 ووكالاته.

     

بالمظهر الداخلي وحسن التصـميم والـديكور للفضـاء الـداخلي  مصرفيهتم ال -25
 لمختلف فروعه ووكالاته.

     

بمختلــــف المكونــــات الماديــــة الأخــــرى )هنــــدام المــــوظفين،  مصــــرفيهــــتم ال -26
 ،....، الخ(.التجهيزات المكتبية، البرمجيات

     

 عميـلية للعميل ولهم تـأثير فعـال علـى مـدى تقبـل المصرف: "كافة الأفراد المشتركين في تقديم المنتج أو الخدمة السياسة الأفراد -خ
 للخدمة".

فـاءة متميـزة وتخصـص ميـداني بكونهم ذوي ك مصرفيمتاز معظم موظفي ال -27
 تصرف مع مختلف المواقف.وحسن 

     

      بإتقان فن التحاور والتفاوض مع العملاء. مصرفيمتاز معظم موظفي ال -28

بالاسـتعداد الـدائم والإرادة الحسـنة لمسـاعدة  مصـرفيتحلى معظـم مـوظفي ال -29
 العملاء وتقديم أحسن الخدمات لهم.

     

للعملاء عند وقوع خطأ فـي تقـديم الخدمـة ويبـادرون  مصرفيعتذر موظفو ال -30
 إلى تصحيحه بسرعة.

     

 من توفير المنتجات والخدمات وتوصيلها إلى العملاء". مصرف: "كافة الإجراءات والآليات التي تمكن إدارة السياسة العمليات -د

بمختلـــف العمليـــات التـــي تـــتم بينـــه وبـــين العمـــلاء )حســـن  مصـــرفيهـــتم ال -31
ــب والاســتقبال  ســرعة انجــاز وتقــديم  –اللباقــة فــي التعامــل مــع العمــلاء  –الترحي

 الخ(.، ... -الخدمات 

     

يحصل العملاء على المنتجات والخدمات المطلوبة مـن شـباا واحـد بسـهولة  -32
 ودون أية تعقيدات إدارية.

     

دارة  مصــرفاليعتمــد  -33 علــى الإعــلام الآلــي والتجهيــزات المتطــورة فــي تســيير وا 
 وبين عملائه. مختلف العمليات التي تتم بينه

     

بـرأي عملائـه فـي رسـم السياسـة العامـة لسـيرورة الإجـراءات  مصـرفيأخـذ ال -34
 والعمليات داخله.
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 ( في الخانة المناسبةxملاحظة: ضع علامة )                      : بيانات حول الميزة التنافسية المصرفية   الجزء الثالث
 
 

 أتفق الفقرات

 تماما

لا  محايد أتفق
 أتفق

 لا أتفق

 تماما

بالموارد المتاحة في محاولة تحقيق أهدافه، والتي ينبغي أن تستغل بشـكل أمثـل فـي  مصرف: "الأسلوب الأمثل لتصرف الالكفاءة -أ
 إلى أدنى حد ممكن". رالهدتقليل نسبة 

      منتجات وخدمات متميزة بأقل التكاليف وأقصى الأرباح. مصرفيقدم ال -35

      منتجات وخدمات سريعة ومختصرة لزمن تقديمها. مصرفيقدم ال -36

منتجات وخدمات مميزة ومناسبة لاحتياجات العملاء  مصرفيقدم موظفو ال -37
 بفضل ارتفاع إنتاجيتهم.

     

منتجــات وخــدمات متميــزة مــن حيــث قلــة الأخطــاء المرتكبــة  مصــرفيقــدم ال -38
 أثناء تقديمها.

     

 وطريقة تقديمها". مصرفلخدمات ال عميلإدراكي طويل المدى يقوم به ال: "تقييم الجودة -ب

      بالجودة والنوعية العالية. مصرفتمتاز معظم منتجات وخدمات ال -39

منتجات وخدمات مبتكرة ومبدعة فـي جوهرهـا أو فـي طريقـة  مصرفيقدم ال -40
 تقديمها.

     

      بتقديم منتجاته وخدماته لعملائه في أوقاتها المحددة. مصرفيلتزم ال -41

ـــدم ال -42 ـــوا  مصـــرفيق ـــاون مـــع بن ـــزة بالتع ـــه منتجـــات وخـــدمات متمي لعملائ
 ومؤسسات تأمين أخرى.

     

 ية المقدمة مقارنة بتوقعاته".مصرفيجابية قصيرة المدى لدى العميل لأداء الخدمة الإ"استجابة عاطفية  :رضا العملاء -ت

باستمرار إلى تحقيق رضا عملائه من خلال تلبية مختلـف  مصرفيسعى ال -43
 احتياجاتهم وتوقعاتهم.

     

خدماتــه  قصــار جهــده لرســم صــورة ذهنيــة طيبــة عنــه وعــن مصــرفيبــذل ال -44
 لدى العملاء ولدى المجتمع.

     

      بمعالجة الشكاوى والاحتجاجات التي يقدمها العملاء.  مصرفيهتم ال -45

      بثقة وولاء عاليين من طرف عملائه. مصرفيحظى ال -46
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 باللغة الفرنسية الاستبيان :(02الملحق )
Université Badji Mokhtar – Annaba – 

Faculté des Sciences Economiques, Sciences Commerciales et Sciences de Gestion  

Département de Sciences Economiques, Etudes Supérieurs  

Spécialité : Economie, Développement et Finance 

 

 

 

 

 

 

Salutations ………….. : 

Nous avons tout l’honneur en mettons à votre disposition ce questionnaire qui fait partie des besoins de la 

complétion d’un projet de thèse de doctorat intitulé (Le mix marketing et son rôle dans la réalisation de 

l’avantage concurrentiel des banques commerciales Algériennes) une étude qui inclut une série d'indicateurs. 

Et pour avoir des réponses à ces paragraphes pour la bonne cause de la recherche scientifique nous vous 

demandons de bien vouloir observer les consignes suivantes : 

1- Lire attentivement  les paragraphes du questionnaire avant de répondre. 

2- Vos réponses seront utilisées dans la recherche scientifique, il est donc inutile de citer vos noms ou de 

signer. 

3- Vous êtes priés de répondre objectivement selon votre vécu. 

4- Vous êtes priés de mette un (X)  dans la case correspondante. 

5- Vous êtes priés de répondre à toutes les questions de cette étude, sans exception.  

Nous vous rappelons que vos réponses seront utilisées pour des études, et nous vous remercions à l’avance 

pour votre coopération. 

  

L’encadreur                                                                                                                                              Lechercheur  

M
r
 .ABOUBAKER  KHOUALED                                                                                           P

r
. NOUA TLAIDJIA  

aboubakerk@yahoo.comnoua.tlaidjia@hotmail.fr                                                                                                            

 

Les données personnelles et professionnelles de l’échantillon des cadres et des employés des banques 

observation : mettre(X) dans la case correspondante 

 

1- Le sexe 

 

Masculin                                                                                                                                                      Féminin 

 

2- L’âge 

 

De 18 à 30 ans                     De 31 à 40 ans                                     De 41 à 50 ans                          51 ans et plus        

 

3-L’ état Civil 

 

Marié                                            Célibataire                                           Divorcé                                         Veuf          

 

4-Le niveau d’instruction 

  

Secondaire et moins           Secondaire  Diplôme Professionnel          Universitaire           Etudes supérieures        

 

5- Le grade actuel 

 

Cadre Supérieur                                                                                                                                         Employé    

 

6- L’ancienneté 

Moins de 5 ans                      De 5 à 10 ans                        De 11 à 15 ans                                      16 ans et plus  

  

 

Questionnaire Destiné Aux Cadres, Employés et clients des Banques Commerciales 

Algériennes 

mailto:aboubakerk@yahoo.com
mailto:aboubakerk@yahoo.com
mailto:noua.tlaidjia@hotmail.fr
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Les données personnelles et professionnelles de l’échantillon des clients des banques               observation : 

mettre(X) dans la case correspondante 

1- Le sexe 

 

Masculin                                                                                                                                                 Féminin 

2- L’âge 

 

De 18 à 30 ans                     De 31 à 40 ans                                     De 41 à 50 ans                    51 ans et plus        

 

3-L’ état Civil 

 

Marié                                            Célibataire                                           Divorcé                                      Veuf          

 

4-Le niveau d’instruction 

  

Primaire et moins                            Moyen                                   Secondaire                  Universitaire Et plus  

 

5-La fonction actuelle 

 

Fonctionnaire Public           Secteur privée         Travaux libres           Retraité         Etudiant         Chômeur    

6- L’expérience 

Moins de 1 ans                      De 5 à 10 ans                        De 11 à 15 ans                                     16 ans et plus  

 

 

Deuxième  partie : les données relatives aux politiques du mix marketing bancaire                  observation : 

mettre(X) dans la case correspondante                                                                                                        

 

Les paragraphes Entièrement 

d’accord 

D’accord Sans 

avis 

En 

désaccord 

Tout à fait 

en 

désaccord 

A)- Politique du produit bancaire (Service bancaire) : Ensembles des décisions fondamentales relatives aux 

caractéristiques principales du service qu’offre la banque aux clients. 

7- La  banque offre des produits et des services de 

haut niveau. 

     

8- La banque offre une variété de produits et de 

services qui sont en rapport avec les désirs de ses 

clients.  

     

9- La banque développe ses produits et ses 

services toujours et sans arrêt. 

     

10- La banque met en place des nouveaux 

produits et services  en permanence. 

     

B)- Politique du prix bancaire : Cette partie de l’activité de marketing est relative à la détermination du rapport 

prix/ services bancaires offerts. 

11- La  banque détermine les prix de ses produits 

et services selon  la qualité qu’elle offre.    

     

12- la banque propose des taux d’intérêts élevés 

sur les dépôts de ses clients    

     

13- La banque prend des taux d’intérêts réduits  

sur les crédits proposés à ses clients.  

     

14- La banque  révise les prix de ses produits et 

services en permanence. 
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C)- politique de la promotion bancaire : l’ensemble des outils  et du matériel visant le transfert  de la lettre de la 

banque aux clients.  

15 -La banque offre à ces clients les informations 

nécessaires sur tous ses produits et ses services.   

     

16-La banque offre un mix promotionnel très 

varié (la publicité, les relations publiques, la vente 

personnelle, la promotion des ventes,…, etc.) dans 

le but de convaincre les clients de traiter avec elle. 

     

17-Les compagnes publicitaires de la banque sont 

caractérisées par l’attraction et la persuasion 

grâce  à la bonne planification.  

     

18-La banque  applique de nouvelles méthodes 

dans la promotion de ses produits et ses services 

(médias audiovisuelles, l’internet et  les réseaux 

sociaux, les panneaux électroniques,…, etc.)   

     

D)- Politique de la distribution bancaire: la stratégie  qui relie la banque aux clients, et qui réalise la disponibilité des 

produits et des services bancaires.  

19 -La  banque offre des produits et des services à 

ses clients avec toute facilité en temps et lieu 

adéquats.   

     

20-La banque offre  ses produits et ses services  à 

travers un vaste réseau reparti dans tout le pays. 

     

21-La banque choisit des sites, pour ses différentes 

agences, facilement accessibles à ses clients 

     

22-La banque  applique des méthodes modernes 

dans la distribution de ses produis et ses services 

(l’internet, les distributeurs automatiques,…, etc.). 

     

E)- Politiques du support physique : l’environnement matériel entourant les employés et les clients de la banque au 

cours de la production et la livraison des services bancaires.  

23-La  banque s’appuie sur diverses facilitées 

matérielles (l’immeubles, les équipements, les 

meubles, l’éclairage, la climatisation,…, etc.) pour 

la présentation de ses produits et ses services.  

     

24- La banque s’intéresse à l’apparence extérieure 

et le côté esthétique de ses agences et branches.   

     

25- La banque s’intéresse à l’apparence 

intérieure, au décor, et l’espace intérieur de ses 

agences et branches.  

     

26-La banque  s’intéresse aux autres facilitées 

matérielles (la tenue vestimentaire des employés, 

l’équipement bureautique, les logiciels, …, etc.) 

     

F)- Politique du personnel : toutes les personnes associées à la présentation du produit ou service bancaire aux 

clients. 

27–Les employés de la banque sont tous d’une 

grande qualification, spécialisation, et ont une 

bonne disposition avec les différentes attitudes de 
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la banque. 

28- Les employés de la banque sont caractérisés 

par la diligence, l’art du dialogue et la bonne 

négociation avec les clients. 

     

29- Les employés de la banque ont de bonnes 

volontés et sont toujours prêts à aider les clients.   

     

30-les employés de banque s’excusent  dans le cas 

d’une erreur dans la présentation du service et 

rectifient rapidement. 

     

G)- Politique des opérations bancaires : toutes les procédures et les mécanismes qui permettent à la direction de la 

banque d’offrir le service qu’il faut.   

31–La banque s’intéresse  à divers processus qui 

ont lieu entre elle et ses clients (le bon accueil et la 

réception, l’efficacité, la rapidité, …, etc.)   

     

32- les clients obtiennent facilement leurs services 

dans un seul guichet et sans complications 

administratives.   

     

33- La banque utilise l’informatique et les 

équipements modernes dans la gestion  des 

opérations existantes entre elle et ses clients. 

     

34-La banque prend en compte les avis de ses 

clients dans la planification de sa politique 

générale.   

     

 

Troisième   partie : les données sur l’avantage concurrentiel de la banque                                observation : 

mettre (X) dans la case correspondante 

 

Les paragraphes Entièrement 

D’accord 

D’accord Sans 

avis 

En 

désaccord 

Tout a fait 

en 

désaccord 

A)- La performance : la meilleure méthode qu’utilise la banque pour la réduction de ses dépenses pour atteindre ses 

objectifs.  

  

35–la banque offre des produits et des services à 

des coûts aussi bas que possible et à des hauts 

bénéfices autant que possible.  

     

36- La banque offre des produits et des services 

immédiatement et rapides dans le temps.  

     

37- les employés de la banque offrent des produits 

et des services distinctifs et adaptés aux besoins 

des clients grâce à une productivité plus élevées.   

     

38-La banque offre des bons services sans 

commettre d’erreur lors de la présentation.   

     

B)- La qualité : l’ensemble des caractéristiques d’un service bancaire qui affectent sa capacité à satisfaire des 

besoins, exprimés ou implicites. 
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39- La  banque  offre des produits et des services 

de haute qualité.    

     

40- La banque offre des produits et des services 

avec innovation et créativité dans leurs entité ou 

leur façon de les présentés. 

     

41- La banque s’engage à offrir ses produits et ses 

services  dans les délais spécifiés.    

     

42-La banque offre des produits et des services 

spéciaux en collaboration avec d’autres banques 

et instituts financiers.   

     

D)- La satisfaction des clients : l’impression positive ou négative ressentie par un client à la suite d’une expérience 

d’achat et/ou de consommation résulte d’une comparaison entre ses attentes à l’égard du produit et sa performance 

perçue. 

43-La  banque œuvre pour la satisfaction des 

clients en répondant à leurs attentes.    

     

44- La banque fait de son mieux pour donner une 

bonne  image  d’elle et de ses services.   

     

45- La banque s’occupe de traiter les plaintes 

présentées   par les clients.    

     

46- La banque  gagne la confiance et  la fidélité de 

ses clients.   
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 التي تم توزيع الاستبيان فيهاالوكالات المصرفية ائمة ق :(03الملحق )
 

 المصارف التجارية الجزائرية العموميةوكالات 
 (CNEP)الوطني للتوفير والاحتياط الصندوق 

 عنابة. –شارع حسن شاوش عز الدين، البوسيجور  : (300وكالة رقم ) 01
Agence (300) : Rue Ahcene Chouache Azzedine, Beausejour – Annaba. 

 بشار. -شارع العقيد لطفي  : (423وكالة رقم ) 02
Agence (423) : Rue Colonel Lotfi – Bechar. 

 قالمة. - 1961أكتوبر  17شارع  : (311وكالة رقم ) 03
Agence (311) : Rue de 17 Octobre 1961 – Guelma. 

 عنابة. -ساحة الثورة  : (301وكالة رقم ) 04
Agence (301) : Cour de la Révolution – Annaba. 

 .الطارف - 44الطريق الوطني رقم  : (314وكالة رقم ) 05
Agence (314) : Route Nationale N 44 – El Taref. 

 (BNA)البنا الوطني الجزائري 
 عنابة. –مارس، السهل الغربي  08حي  : (482وكالة رقم ) 06

Agence (482) : Cité 08 Mars, Plaine Ouest – Annaba. 

 .بسكرة -شارع محمد عباس  06 : (386وكالة رقم ) 07
Agence (386) : 06 Rue Mohamed Abbés – Biskra. 

 جيجل.  -نهج الأمير عبد القادر  01 : (671وكالة رقم ) 08
Agence (671) : 01, Avenue Emir Abdelkader – Jijel. 

 عنابة. –ساحة الثورة  17 : (811وكالة رقم ) 09
Agence (811) : 17, Cour de la Révolution – Annaba. 

 سعيدة. -شارع شبلي مختار  11 : (724وكالة رقم ) 10
Agence (724) : 11, Rue Chebli Mokhtar – Saïda. 

 (CPA) قرض الشعبي الجزائريال
 عنابة. – شارع مصطفى بن بولعيد، الميناديا 10 : (217وكالة رقم ) 11

Agence (217) : 10, Boulevard Mostefa Ben Boulaid, Menadia – Annaba. 

 جيجل. - 18000شارع العقيد سي الحواس  06 : (308وكالة رقم ) 12
Agence (308) : 06, Rue Colonel Si El-Houés 18000 - Jijel 

 .غرداية -نهج الأمير عبد القادر  : (113وكالة رقم ) 13
Agence (113) : Avenue Emir Abdelkader - Ghardaïa. 

 ميلة. -شارع بن كربة لخضر  : (333وكالة رقم ) 14
Agence (333) : Rue Benkerba Lakhdar – Mila. 
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 عنابة. -طريق مدخل الميناء  : (216وكالة رقم ) 15
Agence (216) : Route de l’Avant Port – Annaba. 

 (BEA) بنا الخارجي الجزائريال
 عنابة. - 1954نوفمبر  1شارع  19 : طارق بن زياد( –)عنابة  وكالة 16

Agence (Annaba –Tarik Ibn Ziad) : 19 Boulevard du 1
er

 Novembre 1954 – Annaba. 

 تبسة. -شارع الأمير عبد القادر  : )تبسة( وكالة 17
Agence (Tebessa) : Boulevard Emir Abdelkader – Tébessa. 

 الشلف. -شارع الأمير عبد القادر  25 : )الشلف( وكالة 18
Agence (Chlef) : 25 Rue Emir Abdelkader – Chlef. 

 عنابة. -ساحة الثورة  14 : الثورة( –)عنابة  وكالة 19
Agence (Annaba – Révolution) : 14 Cour de la Révolution – Annaba. 

 المدية. –شارع أحمد فراح  : )المدية( وكالة 20
Agence (Médéa) : Rue Ahmed Ferah – Médéa. 

 (BADR)بنا الفلاحة والتنمية الريفية 
 عنابة. -شارع سويداني بوجمعة، الحطاب  05 : (812)رقم وكالة  21

Agence (812) : 05, Boulevard Souidani Boudjamaa, El Hattab – Annaba. 

 الأغواط. -نهج الاستقلال  : (297)رقم وكالة  22
Agence (297) : Avenue De l’Indépendance – Laghouat. 

 باتنة. -مقابل المحطةساحة الحرية  : (336)رقم وكالة  23
Agence (336) : Place De Liberté face SNTV – Batna. 

 .الطارف - شارع محمد خميستي : (811)رقم  وكالة 24
Agence (811) : Rue Mohamed Khmisti – EL Taref 

 عنابة. -ساحة الثورة  : (802وكالة رقم ) 25
Agence (802) : Cour de la Révolution - Annaba 

 (BDL)بنا التنمية المحلية 
 عنابة. - 1954نوفمبر  1شارع  15 : (274وكالة رقم ) 26

Agence (274) : 15, Rue de 1
er

 Novembre 1954 – Annaba. 

 الطارف. - 44الطريق الوطني رقم  : (231وكالة رقم ) 27
Agence (231) : Route National N 44 – Al Taref. 

 عنابة. - ، السهل الغربي، حي الحور15مسكن، عمارة  240 : (205وكالة رقم ) 28
Agence (205) : 240 Logements, Bloc 15, Cité Peupliers, Plaine Ouest – Annaba. 

 قالمة. –مقابل مدرسة الأشبال سابقا  : (232وكالة رقم ) 29
Agence (232) : Ex Ecole des Cadets – Guelma. 

 عنابة. –(CNRA) شارع 06 :(204وكالة رقم ) 30
Agence (204) : 06, Rue de CNRA – Annaba. 
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 المختلطة لمصارف التجارية الجزائريةاوكالات 
 (BA-A)الجزائر  –بنا البركة 

 عنابة. – (ALN) نهج 09مركز الأعمال الجوهرة،  : وكالة )عنابة( 31
Agence (Annaba) : Centre d’Affaires El-Djouhara, 09 Avenue de l’ALN – Annaba. 

 الجزائر. –شارع الإخوة الثلاثة جيلالي، بئر خادم  32 : بئر خادم( –وكالة )الجزائر  32
Agence (Alger) : 32, Rue des Trois Frères Djilalli, Birkhadem – Alger. 

 قسنطينة. –نهج أحمد دحلي  : وكالة )قسنطينة( 33
Agence (Constantine) : Avenue Ahmed Dahli – Constantine. 

 المصارف التجارية الجزائرية الخاصة الأجنبيةوكالات 
 (ABC-A)الجزائر  –المؤسسة العربية المصرفية 

 عنابة. – (ALN)نهج  : وكالة )عنابة( 34
Agence (Annaba) : Avenue de l’ALN – Annaba. 

 قسنطينة. –شارع زويش عمار، سيدي مبروا  24 : وكالة )قسنطينة( 35
Agence (Constantine) : 24 Rue Zouiche Amar, Sidi Mabrouk – Constantine. 

 سطيف. –شارع بن دايخة ميلود  04 : وكالة )سطيف( 36
Agence (Sétif) : 04, Rue Bendaikha Miloud – Sétif. 

 (SG-A)الجزائر  –سوسيتي جنيرال 
 عنابة. – (ALN)نهج  09مركز الأعمال الجوهرة،  : ( ALN–وكالة )عنابة  37

Agence (Annaba-ALN) : Centre d’Affaires Al-Djouhara, 09 Avenue de l’ALN - 

Annaba 

 بسكرة. – 1954نوفمبر  1شارع  08 : وكالة )بسكرة( 38
Agence (Biskra) : 08, Boulevard du 1

er
 novembre 1954 – Biskra. 

 عنابة. – 1954نوفمبر  1شارع  38 : نوفمبر( 1 –وكالة )عنابة  39
Agence (Annaba-1

er
 novembre) : 38, Rue de 1

er
 novembre 1954 – Annaba. 

 (NB-A)الجزائر  –ناتكسيس بنا 
 عنابة. –شارع محمد صديق بن يحيا، الزعفرانية  : وكالة )عنابة( 40

Agence (Annaba) : 05, Boulevard Mohamed Seddik Benyahia, Zaafrania – Annaba. 

 قسنطينة. –شارع دماق محمد صالح  06 : وكالة )قسنطينة( 41
Agence (Constantine) : 06, Rue Demak Mohamed Salah – Constantine. 

 الشلف. –شارع الشهداء  26 : وكالة )الشلف( 42
Agence (Chlef) : 26, Rue des Martyres – Chelf. 

 (AB-A)الجزائر  –بنا العرب 
 عنابة. – 40، فيلا رقم 02حي خليج المرجان  : وكالة )عنابة( 43

Agence (Annaba) : Cité des Corailleurs 02, Villa N 40 – Annaba. 

 الجزائر. –براهيم الطريق الوطني دالي  36 : براهيم(دالي  -وكالة )الجزائر  44
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Agence (Dely Brahim) : 36, Route National Dely Brahim – Alger 

 سطيف. – 03، شارع رقم ساحة المنظر الجميل : وكالة )سطيف( 45
Agence (Sétif) : Place Bel Air, Rue 03 – Sétif. 

 (BNP PARIBAS-A)الجزائر  –بي أن بي باريباس 
 عنابة. – (ALN)نهج  40 : ( ALN–وكالة )عنابة  46

Agence (Annaba-ALN) : 40, Avenue de l’ALN, Champ de Mars – Annaba 

 سطيف.  – 1954نوفمبر  1نهج  03 : وكالة )سطيف( 47
Agence (Sétif) : 03, Avenue du 1

er
 Novembre 1954 – Sétif. 

 قسنطينة. –، المنظر الجميل عبد الحميد زاديشارع  28 : (وكالة )قسنطينة 48
Agence (Constantine) : 28, Rue Zadi Abdelhamid, Belle Vue – Constantine. 

 (AGB)بنا الخليج الجزائر 
 عنابة. – 1954نوفمبر  1شارع  : (28وكالة رقم ) 49

Agence (28) : Rue de 1
er

 Novembre 1954 – Annaba. 

 تبسة. – 1960ديسمبر  11حي  : (53وكالة رقم ) 50
Agence (53) : Haï 11 Décembre 1960 – Tébessa. 

 عنابة. –، شارع إفريقيا 82زاوية شارع بوزراد حسين، رقم  : (54وكالة رقم ) 51
Agence (54) : Angle de Rue de Bouzerade Houssin, N 82, Rue de l’Afrique - Annaba 
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 للاستبيانقائمة الأساتذة والخبراء المحكمين  :(04الملحق )
 

 الاسمو  اللقبالرتبة/  الرقم
 

 الجامعة التخصص

 نوة ثلايجية /أ.د 01
 

 ، الجزائرجامعة باجي مختار، عنابة التنمية اقتصاد

 خالد راغب الخطيب د/ 02
 

مركز البحث وتطوير الموارد البشرية  إدارة الأعمال
 )رماح(، عمان، الأردن 

 عطية الجيار د/ 03
 

 جامعة القاهرة، مصر اقتصاد

 أبو القاسم حمدي د/ 04
 

 الجزائر ،جامعة عمار ثليجي، الأغواط إدارة الأعمال

 برجم حنان د/ 05
 

 باجي مختار، عنابة، الجزائرجامعة  تسويق

 سالمي جمال د/ 06
 

 جامعة باجي مختار، عنابة، الجزائر. التنمية اقتصاد

 مالعياري آ د/ 07
 

 جامعة باجي مختار، عنابة، الجزائر نقود وتمويل

 نجاح ياسين د/ 08
 

 جامعة باجي مختار، عنابة، الجزائر علم الاجتماع

 يندد/ شواقرية نور ال 09
 

 جامعة باجي مختار، عنابة، الجزائر أجنبية لغات

الحاج، البويرة، محند أو لي كجامعة أ تسويق كلثوم البز أ/ 10
 الجزائر

 أ/ دين ليندا 11
 

 جامعة باجي مختار، عنابة، الجزائر لغات أجنبية

 


